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Introduction

Avec l'avénement du marketing digital et la transformation numérique, les regles de la
commercialisation ont connu une évolution significative. Les entreprises sont confrontées a de
nouveaux defis dans la maniere dont elles commercialisent et atteignent leur clientele.
Aujourd'hui, les consommateurs n'adoptent plus la méme approche qu'auparavant; ils
recherchent des expériences personnalisées plutét que des approches génériques (Lambert,
2019). En consequence, le role du consommateur a connu une évolution majeure, dépassant le
simple acte de consommer un produit ou un service.

Désormais, le consommateur ne se définit plus uniqguement en tant qu'acheteur, mais plutdt en
tant que prescripteur et ambassadeur de la marque. Son réle central réside dans sa capacité a
partager ses expériences, persuader, et influencer d'autres consommateurs dans leurs
processus d'achat (Mayol, 2011). Nous observons actuellement I'émergence d'une nouvelle
vague, donnant naissance a de nouveaux acteurs, principalement dans le domaine digital, avec
une attention particuliére portée aux réseaux sociaux.

Actuellement, on observe une notoriété croissante pour ces nouveaux intervenants,
communément appelés influenceurs, sur divers réseaux sociaux (Jaakonmaki, 2017). Le
réseau social Instagram est en haut de liste, c’est la plateforme de choix pour le marketing
d’influence selon (Statista, 2022). Les marques, conscientes du pouvoir des influenceurs, ont
de plus en plus recours a leurs services dans le but de promouvoir leurs produits et
d'augmenter leurs chiffre d’affaires. Selon MarketingHub (2020), « 63 % des spécialistes du
marketing ont ’intention d’augmenter leur budget dédié¢ au marketing d’influence au cours de
la prochaine année ».

Les caractéristiques intrinseques des influenceurs motivent largement les marques et les
marketeurs a leur préter une attention particuliere (Lou & Yuan, 2019). En revanche, le
marketing d'influence parait inadapté aux entreprises du luxe en raison de 1’écart entre leurs
valeurs respectives. En effet, cette approche marketing symbolise a la fois I'omniprésence et
I'accessibilité tandis que les marques de luxe prénent I'exclusivité. Malgré cette disparité, la
plupart de ces entreprises ont choisi de collaborer avec des influenceurs.

Le secteur du luxe demeure relativement peu exploité en ce qui concerne le marketing
d'influence. La présente étude vise donc a répondre a cette lacune en posant la question
suivante : « Dans quelle mesure le contenu partagé par les influenceurs des marques de
luxe influence-t-il le comportement d'achat des consommateurs ? ». Cette problématique
est d'autant plus intéressante que la communauté des marques de luxe sur les réseaux sociaux
ne cesse de croitre, tant en terme de membres qu'en terme d'influenceurs naissants. Par
ailleurs, les études portant sur I'impact du contenu de luxe communiqué par les influenceurs
sur le comportement d'achat des internautes sont peu développées..

Afin de réaliser la présente recherche, cette derniere est divisée en cing sections majeures. La
toute premiere section présentera une revue approfondie de la littérature, explorant les
principaux domaines tels que le comportement du consommateur, le marketing d'influence, et
le secteur du luxe. Cette revue de littérature a une importance cruciale, dans la mesure ou elle



permet de rassembler et de présenter une présentation détaillée des données pertinentes a
notre étude. La seconde section abordera la problématique de la recherche, en exposant la
question de recherche en premier lieu, suivie des hypothéses formulées dans le but d'y
répondre. La troisieme section détaillera la méthodologie suivie, décrivant la méthode
quantitative et la structure adoptée pour I'élaboration du questionnaire. La quatriéme section
se concentrera sur l'analyse et l'interprétation des résultats, couvrant des aspects tels que
I'échantillonnage, le traitement des données, I'évaluation de la validité et de la fiabilité des
échelles de Likert, ainsi que l'analyse et l'interprétation des hypothéeses. Pour conclure, la
cinquiéme et derniére section exposera les conclusions de cette étude, accompagnées de
recommandations managériales, tout en discutant des limites de I'étude et en explorant des
pistes de recherche futures.



Ancrages théoriques/ Revue de littérature

L'étude approfondie du comportement d'achat dans le secteur du luxe, la dynamique du
marketing d'influence et la relation entre le marché du luxe et les stratégies d'influence
constituent les axes fondamentaux de notre étude théorique. Dans cette partie, nous allons
approfondir la compréhension du consommateur de luxe, en examinant les motivations, les
freins a l'achat et le processus de prise de decision. Parallelement, nous examinerons
I'éemergence du marketing d'influence, les différents types d'influenceurs, et I'élaboration des
stratégies de collaboration avec ces acteurs clés . Pour finir, nous allons explorer la relation
essentielle entre le marché du luxe et le marketing d'influence, en soulignant les synergies et
les defis inhérents a cette convergence stratégique. Tous ces éléments forment une base solide
pour comprendre les subtiles complexités et les dynamiques évolutives qui définissent le lien
entre le luxe et le marketing d'influence.

Section 1 : Compréhension du comportement

d’achat du consommateur de luxe

1. Quisont les clients de luxe
1.1 Evolution des clients de luxe

Pendant une longue période, le luxe a été associé a une clientéle fortunée, plus agée et
sophistiquée. Cependant, les caractéristiques socio-démographiques de cette clientéle ont
évolué au fil du temps, influencant la facon dont les marques de luxe orientent leurs stratégies
de ciblage.

Une tendance notable est la croissance du marché du luxe, avec une augmentation de 5 %
rapportée par une étude de Bain & Company en 2021, portant le marché mondial des produits
de luxe a 320 milliards d'euros. Cette croissance est en grande partie attribuée a
l'augmentation des dépenses de la clientele asiatique, en particulier la clientele chinoise,
caractérisée par des aspects socio-démographiques et psychologiques unigues, ainsi qu'une
influence culturelle significative (Li et al., 2013).

En Asie, l'essor de la richesse individuelle a donné lieu a I'émergence de la classe moyenne
supérieure et des consommateurs de luxe, représentant une part substantielle du marché. Selon
une étude de McKinsey & Company en 2019, la Chine devrait constituer 40 % des dépenses
mondiales en produits de luxe d'ici 2025, avec I'Europe et les Etats-Unis en tant que deux
autres principaux acteurs du marché.

La clientele du luxe a également connu une diversification croissante, reflétant les evolutions
sociales. Il y a deux décennies, elle se composait principalement de consommateurs haut de
gamme en quéte de produits et de services exclusifs de qualité supérieure (Phau &
Prendergast, 2001). Les consommateurs de luxe étaient alors percus comme riches et aisés,
caractérisés par des facteurs tels que I'age, le genre et I'éducation. Les études datant de dix ans
indiquent que la clientéle du luxe était principalement constituée de personnes agées de 35 a
54 ans, majoritairement des femmes, avec un niveau d'éducation éleve et occupant des postes



de direction dans leur entreprise (Ko & Megehee, 2012 ; Thakur & Srivastava, 2014 ;
Chevalier & Mazzalovo, 2008).

Aujourd’hui, le marché du luxe s'est diversifié, attirant des clients issus de différentes
catégories sociales. L'étude de Silverstein et Fiske (2005) suggere que la conception
traditionnelle du luxe a évolué, rendant les produits de luxe de plus en plus accessibles a un
public élargi, phénomeéne appelé le « luxe pour tous » ou le « luxe accessible ». Cette
tendance est attribuée a I'évolution des styles de vie, des valeurs des consommateurs, ainsi
qu'a I'impact de la mondialisation et de la technologie.

Les attitudes des consommateurs francais envers le luxe ont été examinées au fil du temps
dans I'étude de Dubois et Laurent (1994), révélant une transition d'une attitude conservatrice
et traditionnelle a une attitude plus individualiste et hédoniste.

Une autre évolution significative concerne le comportement d'achat des consommateurs de
produits de luxe, qui se tourne de plus en plus vers les achats en ligne. Selon une étude
récente de McKinsey & Company (2021), la pandémie de COVID-19 a accéléré cette
transition, en particulier pour les produits de luxe. L'étude indique que 40 % des acheteurs de
produits de luxe ont effectué leur premier achat en ligne pendant la pandémie, et 75 %
prévoient de continuer a acheter en ligne a l'avenir.

Actuellement, les marques de luxe font face au défi de satisfaire une clientéle plus innovante
et axée sur le numérique, principalement utilisatrice de smartphones pour accéder
instantanément a des informations sur les produits et effectuer des achats (Hanania et al.,
2019). Les millennials ( génération Y), née entre 1981 et 1995, représentait 36 % du marché
du luxe en 2021 et devrait constituer plus de 50 % de la clientéle d'ici 2025, faisant d'elle la
génération la plus fervente des marques de luxe (Bain & Company, 2021).

La génération Z, également appelée "GenZ”, née entre 1997 et 2015, représente une nouvelle
ére de consommateurs de luxe. Hyperconnectée, cette génération privilégie les réseaux
sociaux, les smartphones et la communication digitale. Elle se caractérise par des prises de
position affirmées ainsi qu'une grande autonomie avec un intérét prononcé pour I'éthique et
I'innovation (Castillo, 2018). Cette génération représentait seulement 8 % des consommateurs
de luxe en 2019, mais devrait croitre rapidement, dépassant probablement 20 % en 2025 (Bain
& Company, 2021). Cette génération, qui représente environ 30 % de la population mondiale,
constitue déja un marché en croissance pour les produits de luxe, en particulier sur les
marchés asiatiques.

Les marques de luxe cherchent depuis plusieurs années a attirer cette génération de
consommateurs plus jeunes, entrant progressivement sur le marché du travail et ayant
actuellement des revenus inférieurs, en leur proposant des produits prestigieux et abordables,
évoquant ainsi le concept de « luxe accessible » (Kumar et al., 2020 ; Mundel et al., 2017 ;
Truong et al., 2009). Cette tendance de « marketing de masse » rejoint celle de la «
démocratisation du luxe », comme souligné par Kapferer et Valette-Florence (2018), qui
affirment que le luxe, autrefois réservé aux personnes extraordinaires, est devenu également
extraordinaire pour les personnes ordinaires.



Shin, Eastman et Li (2022) ont observe que la génération Z entretient une relation différente
avec le luxe par rapport a ses prédécesseurs. Elle considére le luxe comme un moyen
d'exprimer son identité au quotidien plutdt que comme quelque chose de « snob » réserve aux
élites. Les auteurs ont également noté que les relations de la génération Z avec les marques de
luxe sont influencées par les célébrités, leurs familles et leurs pairs (Shin et al., 2022).

De nos jours, les célébrites, familles et pairs de la génération Z se retrouvent sur les réseaux
sociaux pour communiquer et échanger leurs opinions. Il semble donc évident que les
marques de luxe envisagent de tirer parti de ces plateformes pour promouvoir leurs produits.

1.2 Le profil des consommateurs de luxe

Les clients des marques de luxe présentent une diversité considerable, caractérisée en grande
partie par la fréquence de leurs achats et leur statut financier.

Les HNWI (High Net Worth Individuals), détenant environ 1 million de dollars en actifs
liquides, ainsi que les "ultra-riches™ possédant 30 millions de dollars ou plus (Investopedia,
2019), constituent une clientele active dans le secteur du luxe. Une nouvelle catégorie
émergente, les "HENRY'S" (High Earnings, Not Rich Yet), caractérisée par des revenus
élevés sans étre encore considérée comme "riche", représente également un potentiel
important, notamment dans les pays émergents.

Cette diversité de clientéle s'inscrit dans le contexte d'une évolution paradoxale du marché du
luxe. Si les clients réguliers ou fideles sont généralement des connaisseurs du secteur, aisés et
d'age mature, attirés par des produits classiques et intemporels, une nouvelle tendance se
dessine. Les marques de luxe, traditionnellement associées a I'inaccessibilité, élargissent leur
gamme pour attirer une clientele plus jeune aux habitudes de consommation différentes. Cette
expansion économique du marché du luxe se manifeste a travers des produits tels que le prét-
a-porter, les accessoires, les parfums et les cosmétiques, élargissant ainsi la base de
consommateurs (Michel Gutsatz, 1996).

Une analyse approfondie des comportements des clients révéle quatre catégories distinctes,
selon une étude menée par Young Jee Han, Joseph C. Nunes et Xavier Dreze.

Au sommet de cette pyramide sociale, on trouve "Les Patriciens”, des individus fortunés
privilégiant une consommation discréte pour signaler horizontalement leur statut & d'autres
patriciens. Leur consommation est discréte car ils cherchent la reconnaissance uniquement par
leurs pairs capables de distinguer le véritable luxe.

En deuxiéme position, on rencontre "Les Parvenus", des individus riches mais incapables de
discerner les marques plus subtiles sans logo apparent. Pour eux, des insignes larges comme
le "LV" sur un sac Louis Vuitton symbolisent le luxe, car les classes inférieures ne peuvent se
les permettre. Ils ont du mal a reconnaitre des détails ou a connaitre le prix d'articles de
qualité plus discrets.

En troisiéme position, "Les Poseurs", cherchant I'exhibition et la prétention sans les moyens
de consommer du luxe authentique. Tout comme les parvenus, ils recherchent constamment le



statut, mais contrairement a eux, ils n‘ont pas les moyens de consommer du luxe authentique,
optant souvent pour des articles contrefaits.

Enfin, "Les Prolétaires™ en bas de la pyramide, associés aux classes sociales les plus basses et
moins conscients de leur statut social, ils ne cherchent ni a s'associer a d'autres catégories ni a
se dissocier de la leur. La consommation de produits de luxe ne suscite guére leur intérét..

Cette typologie de clients offre des perspectives cruciales pour adapter la communication en
fonction du groupe cible, soulignant I'importance de comprendre la diversité des profils de
clients dans le secteur du luxe.

1.3 Les motivations d’achat des produits de luxe

La clientele de luxe contemporaine ne se contente plus de suivre aveuglément les tendances
ou d'opter pour des marques populaires. Au contraire, elle aspire a intégrer un cercle exclusif
de personnes ou de groupes auxquels elle s'identifie profondément. La reconnaissance au sein
de ce groupe restreint se construit a travers des choix vestimentaires et esthétiques
soigneusement sélectionnés. Ainsi, ces clients exigent des marques de luxe qu'elles incarnent
des valeurs esthétiques et culturelles, jouant ainsi un rdle déterminant dans le succes de
certaines marques par rapport a d'autres.

Cette évolution des comportements d'achat s'inscrit dans un contexte plus vaste exploré par
diverses théories sociales visant a comprendre les motivations des consommateurs de produits
de luxe (Ko et al., 2019). Parmi ces theories, la consommation ostentatoire occupe une place
prédominante, soulignant le caractere tape-a-lI'ceil des individus cherchant a dévoiler leur
opulence pour établir leur statut social et leur influence (Veblen, 1899). La visibilité et la
reconnaissance sociale deviennent alors cruciales, comme le souligne Kapferer (1997) en
affirmant que la puissance du luxe réside dans sa capacité a rayonner, a étre vu et reconnu,
créant ainsi une aura distinctive.

Une autre perspective, celle de la comparaison sociale, suggére que les individus évaluent leur
propre valeur en comparant leurs possessions et leurs habitudes de consommation a celles des
autres (Festinger, 1954). Cette comparaison, gu'elle soit ascendante ou descendante, influence
les intentions d'achat et le désir de possession, favorisant le développement de valeurs
matérialistes (Chan & Prendergast, 2008). Cette dynamique sociale est particuliérement
accentuée dans I'ére des médias sociaux, ou la communication avec les pairs et les images
idealisées renforce la comparaison sociale (Schiffman et Kanuk, 2004).

L'image de soi émerge également comme une motivation clé dans la consommation de
produits de luxe (Ko et al., 2019). Les consommateurs peuvent rechercher des marques de
luxe pour améliorer leur image personnelle, créant ainsi un lien entre la consommation de
luxe et la perception de soi (Gil et al., 2012). Les études de Kastanakis & Balabanis (2012)
indiquent que la fagon dont les individus se voient eux-mémes influence leurs préférences en
matiere de consommation de produits de luxe.

La théorie de la culture du consommateur et le concept du "soi étendu” (Belk, 1988) ont été
mobilisés pour comprendre comment les produits de luxe contribuent & faconner l'identité des



consommateurs (Arnould & Thompson, 2005; Young et al., 2010). Les possessions de luxe
peuvent ainsi étre utilisées pour transformer et affiner [I'identité personnelle des
consommateurs, alignant celle-ci sur leurs aspirations (Belk, 1988).

Enfin, la théorie de la singularité souligne le besoin de se distinguer dans un environnement
social caractérisé par une similarité excessive (Snyder et Fromkin, 1977). Le besoin de
singularité du consommateur s'appuie sur cette idée, affirmant que les produits de luxe, en
raison de leur disponibilité limitée et de leur codt élevé, offrent un moyen efficace de
démontrer une individualité distinctive (Tian et al., 2001).

Bien que d'autres théories aient été utilisées pour expliquer les motivations a consommer des
produits de luxe, celles discutées ici sont parmi les plus répandues dans la littérature et ont
démontré leur éclairage significatif.

2. Processus de décision d’achat dans le luxe

Pour qu'un individu soit susceptible d'étre influencé par du contenu en ligne, il est crucial que
I'internaute éprouve un intérét particulier envers I'influenceur, I'admire et ressente le désir de
I'imiter (Ohanian, 1990 ; Bearden, Netemeyer et Teel, 1989). L'une des méthodes les plus
courantes pour influencer les décisions d'achat d'un internaute est le bouche-a-oreille
électronique, qui peut étre défini comme : "Toutes les interactions non formelles ciblant les
consommateurs via la technologie Internet et liées a l'utilisation ou aux caractéristiques
spécifiques de certains produits et services, ainsi que de leurs fournisseurs".*

Il est aujourd'hui facile d'étre exposé a du contenu attractif, surtout lorsqu'il est partagé par
une célébrité envers laquelle on a développé une certaine affection (Spry, Pappu et Bettina
Cornwell, 2011). Selon diverses études, l'utilisation réguliére des réseaux sociaux peut
conduire a des achats impulsifs (Wilcox et Stephen, 2013). Cette tendance s'explique par le
fait que notre maitrise de soi diminue lorsque nous sommes exposés a certains types de
contenu en ligne, entrainant le développement d'une attitude positive envers ce contenu.

Il a également été affirmé que les achats impulsifs ont pour effet de soulager I'acheteur, de le
rassurer et de l'aider a s'accepter et a se valoriser, car il a suivi les conseils émis par son
influenceur préféré (Podoshen et Andrzejewski, 2012 ; Thoumrungroje, 2014).

En ce qui concerne l'influence sur la décision d'achat, il est pertinent de souligner le processus
de prise de décision d'achat du consommateur. Cela peut étre appliqué dans le cas ou un
consommateur est exposé a du contenu diffusé par un influenceur en collaboration avec une
marque de luxe.

Plusieurs chercheurs se sont penchés sur I'étude du comportement d'achat et ont élaboré des
modeles a cet effet (Engel, Kollat et Blackwell, 1995 ; Keeney, 1982 ; Smith et Rupp, 2003 ;
Court, Elzinga, Mulder et Vetnik, 2009 ; Kotler et Keller, 2012). Pour cette recherche, le
modele de Kotler, Keller et Manceau (2015) sera pris comme référence pour I'analyse du
processus du comportement d'achat en raison de sa formulation récente. Ce modéle se divise

! Litvin, S.W., Goldsmith, R.E. et Pan, B. (2008), Electronic word-of-mouth in hospitality and tourism management, Tourism
Management, 29 (3), 458-468.



en cing étapes pendant lesquelles le consommateur envisage un achat, cherche des
informations, et prend finalement la décision d'effectuer ou non cet achat.

Processus d'achat

Reconnaissance Recharche Evaluation des Décision

Comportement
de besoin d’information alternatives d’achat

post-achat

Figure 1: Le modele de processus d'achat

La premiére phase de ce processus est appelée la reconnaissance du besoin, marquée par le
moment ou le consommateur identifie un besoin qu'il souhaite satisfaire. Une technique de
vente couramment utilisée consiste a susciter ce besoin, incitant le consommateur a désirer un
produit en créant un probleme auquel il n'avait pas pensé auparavant (Lucas, 2017 ;
Stankevich, 2017). La création d'un manque stimule le désir chez le client de le combler,
conduisant ainsi a I'achat du produit comme solution a son probleme. Dans ce contexte, la
collaboration entre la marque et l'influenceur est une démarche délibérée visant a créer
consciemment un sentiment de manque chez le consommateur par le biais de placements de
produits ou de la découverte de nouveaux produits de luxe. Dans cette situation, il s'agit d'un
stimulus externe, étant donné que le consommateur a été influencé par une personne externe,
en l'occurrence, l'influenceur (Stankevich, 2017).

Une fois qu'un individu identifie son besoin, il se lance dans une recherche d'informations
visant a renforcer son intérét pour le produit désiré. Cette phase se divise en deux catégories
distinctes : la recherche interne d'informations, basée sur les expériences personnelles de
I'individu avec le produit, qualifiée par Kotler et al. (2015) de "source liée a I'expérience” et
considérée comme particulierement fiable. En paralléle, la recherche externe d'informations
entre en jeu lorsque l'individu manque de connaissances préalables sur une marque ou un
produit, le poussant a consulter des sources externes pour obtenir des informations et des
conseils utiles (Ouiddad et Sidmou, 2018). Les influenceurs, percus comme des sources
personnelles specifiques en raison de leur propension a étre sollicités et a exercer une
influence significative (Bertrandias, 2006), jouent un role crucial a cette étape en permettant
de recueillir des avis via les réseaux sociaux (Stankevich, 2017).

Une fois que le consommateur a acquis un ensemble suffisant d'informations, il entre dans la
phase cruciale d'évaluation des alternatives. Cette étape implique une analyse approfondie
de chaque option pour déterminer celle qui correspond le mieux a ses attentes et préférences.
En ayant conscience des caractéristiques essentielles pour répondre a son besoin, le
consommateur compare toutes les possibilités, que ce soit en termes de produits ou de



marques, formant ainsi des croyances et des attitudes qui auront un impact sur ses choix futurs
(Kotler et al., 2015).

L'influenceur continue de jouer un rdle significatif dans cette étape. Le consommateur se base
sur ses expériences antérieures ou sur les campagnes marketing auxquelles il a été exposé. Par
conséquent, il est crucial d'élaborer une campagne de marketing d'influence réfléchie et de
faire un choix judicieux en ce qui concerne l'influenceur. Si le consommateur accorde sa
confiance a l'influenceur et partage ses valeurs, il sera davantage enclin a opter pour le produit
promu sur la page Instagram de cet influenceur (Stankevich, 2017).

L'avant-derniere phase du processus du comportement d'achat du consommateur se concrétise
par I'acte d'achat, ou le consommateur transforme son intention d'achat en une décision
finale aprés avoir évalue toutes les alternatives disponibles. La décision ultime est guidée par
le choix du produit qui offre la plus grande valeur percue ou qui répond le mieux a son besoin
initial (Kotler et al., 2015). Les incitations telles que les offres en cours, ou les codes
promotionnels fournis par des influenceurs, peuvent également jouer un réle significatif dans
I'aide a la prise de décision du consommateur.

Enfin, dans la derniére phase de ce modéle, le consommateur évalue s'il est satisfait ou non
de son achat. Une expérience d'achat positive peut étre avantageuse pour une marque, car elle
peut entrainer une évaluation positive de la part de I'acheteur. De plus, le consommateur sera
plus enclin a effectuer des achats ultérieurs de produits de la méme marque en raison d'une
premiere expérience réussie. En retour, le consommateur peut influencer d'autres clients
potentiels en partageant son expérience positive avec le produit (Kotler et al., 2015). Les
consommateurs apprécient généralement la satisfaction de leurs achats et cherchent des
retours positifs (Kotler et al., 2015). En revanche, un client insatisfait est susceptible de se
défaire du produit et de partager des avis négatifs, pouvant entrainer une mauvaise réputation
de la marque par le biais du bouche-a-oreille.

3. Facteurs influencant le comportement d'achat de

consommateurs de luxe
Le comportement du consommateur peut étre defini comme « I'ensemble des activités liées a
I'obtention, la consommation et I'élimination de produits ou de services, y compris les
processus de décision qui décisions qui précédent et suivent ces activités » (Kervyn, 2015).

Il existe deux grandes catégories de facteurs qui influencent le comportement des
consommateurs : les facteurs internes et les facteurs externes. Les premiers sont liés au
processus de décision spécifique de chaque consommateur. Les seconds sont les éléments de
I'environnement qui ont une influence sur les décisions de chaque consommateur. lls
regroupent les facteurs psychologiques, sociaux, personnels et culturelles.

3.1. Les Facteurs Psychologiques

On peut considérer logiquement que le comportement d'achat commence par l'individu lui-
méme, a travers sa motivation, sa perception, son implication et son attitude envers le produit.
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e La motivation

Les besoins que ressentent les différents individus sont variés et multiples, ils sont parfois
d'ordre biologique et parfois plus complexes et se placent au niveau psychologique. Généré
par un sentiment de mal-étre, on peut citer par exemple le besoin de reconnaissance. La
totalité des besoins, latents ou inconscients, ne conduit pas I'individu a passer a I'action. Pour
qu'il y ait action, il est nécessaire que le besoin ait acquis un niveau d'intensité suffisant pour
se transformer en motivation . 2

Pour MASLOW, un individu commence par chercher & satisfaire le besoin le plus important
dans l'ordre hiérarchique en lisant la pyramide de bas en haut (Figure 2). Dés que ce besoin
est satisfait, il cherchent a satisfaire le prochain. Dans le cadre de notre étude, le désire d’avoir
des produit de luxe permettre de donné un signe symbolique d’appartenance aux personnes, et
les pousser a se conformer au lifestyle des riches.

La Pyramide des besoins

L'accomplissement
de Soi

I'éstime

L’ rt e

Sécurité «———

Besoins
Physiologiques < >

Figure 2 : La Pyramide de MASLOW

e La perception

« La perception est la fagcon dont un individu interpréte les messages afin de se faire une
image sensée du monde, I’individu sélectionne, organise et interprete les informations
provenant du monde extérieur ». 3

Les différentes personnes qui sont soumises a un méme stimulus peuvent avoir des
perceptions divergentes qui dépendent de I'environnement qui les entoure et de leurs propres
caractéristiques.

Dans le secteur du luxe, le prix ou les fonctionnalités ne sont pas les éléments qui fidélisent
les consommateurs, mais bien la marque elle-méme, qui leur permet de partager une
expérience de luxe unique et exclusive. A titre d’exemple les consommateurs achetent des
produits de luxe pour intégrer une signification symbolique a leurs propre personnalité.

e L’implication

2 KOTLER P, KELLER K, MANCEAU D « Marketing Management » 14éme Edition, 2012, page 192
3 KOTLER P, Keller K, Manceau D, op.cit, p 195
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« L’implication est une variable comportementale trés importante, qui a une double relation
avec la notion de risque, une forte implication envers une catégorie de produits accroit le
risque percu et risque pergu élevé entraine une plus fort implication ».*

la plupart des consommateurs des produit de luxe associer ces derniers a des raison
hédoniques, et considérent que I’achat d’un produit de luxe et avant tout un acte de plaisir et
non un signe de snobisme

3.2. Les Facteurs Sociaux

Selon Kaotler et al. (2015), les relations interpersonnelles sont considérées comme des facteurs
internes pouvant influencer le consommateur sur I'achat qu'il compte effectuer. Les facteurs
sociaux, tels que les groupes de référence, les influenceurs, et la famille, peuvent également
influencer le comportement d'achat des consommateurs de luxe

Ces facteurs présentent les relations entre le consommateur et I'environnement social au sein
duquel il évolue. Cet entourage social peut étre divisé en plusieurs niveaux :

e Les groupes de référence

Les groupes auxquels un individu adhere sont ceux qui ont un impact sur ses attitudes ou ses
comportements (...). Au sein des groupes de référence, les individus ne se connaissent pas
nécessairement, mais exercent une influence mutuelle sur leurs attitudes et leurs
comportements (Kotler et al., 2015, p183).

Un tel groupe de référence peut exercer une influence significative sur les intentions d'achat
de ses membres. Par conséquent, les vendeurs et les responsables marketing souhaitant
promouvoir les produits de leur entreprise devraient envisager de contacter les individus
influents de ce groupe, également connus sous le nom de "leaders d'opinion" (Kotler et al.,
2015). En d'autres termes, les leaders d'opinion, ou les influenceurs dans le contexte de cette
étude (Bertrandias, 2006 ; Casalo et al., 2018 ; Vernette et Flores, 2004), jouent un role dans
I'influence de l'intention d'achat des consommateurs qui font partie d'un groupe ou d'une
communauté partageant des intéréts communs.

e L’influenceur digital

Un influenceur est une personne qui dispose d'un vaste réseau de followers et qui peut
influencer leurs comportements d'achat en exprimant son point de vue sur des marques, des
produits ou des services a des fins marketing (Rebelo, 2017). En conséquence, il peut étre
qualifié de leader d'opinion, car ce qu'il partage sur les médias sociaux est susceptible d'étre
vu par un grand nombre d'acheteurs potentiels (Qian & Park, 2018). Cette capacité des
influenceurs a engager leur communauté ne trouve pas d'équivalent dans aucun autre moyen
de communication traditionnel aujourd'hui (Mareczko, 2017).

Une etude menée par I'agence de marketing d'influence TAKUMI sur Instagram a interrogé 4
000 personnes, incluant des consommateurs, des influenceurs et des marketeurs dans trois
pays. Les résultats ont révélé que 60% des consommateurs ages de 16 a 24 ans ont attribué

4 LENDREVIE, LINDON. Mercator : Théorie et pratique du marketing. Op.cit p173
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aux influenceurs un réle majeur dans leurs décisions d'achat sur une période de six mois
(Bramly, 2020).

e Lafamille

Le comportement d'un individu est largement influencé par les membres de sa famille, avec
une distinction importante entre la famille d'origine, composée des parents, et la famille creée,
comprenant le conjoint et les enfants. Au sein de la famille d'origine, lI'individu développe des
attitudes envers divers domaines tels que la religion, la politique, et I'économie, ainsi que des
perceptions de soi, de ses aspirations et de ses objectifs. Méme aprés avoir quitté le foyer
parental, I'influence des parents persiste dans certaines décisions d'achat, parfois de maniére
plus ou moins consciente (Philippe Kotler, 2009, p. 207).

La famille de procréation, parmi les groupes d'interaction personnelle, exerce une influence
significative sur les croyances et les valeurs des individus. En ce qui concerne les achats, cette
influence varie en fonction des types de produits. Par exemple, pour les produits de luxe, les
décisions d'achat de montres haut de gamme sont souvent principalement dirigées par le mari
en raison de considérations liées au statut social masculin. En revanche, pour des articles de
luxe tels que les sacs a main de créateurs, la femme joue fréquemment un réle dominant.

3.3. Les Facteurs Personnels

Le comportement du consommateur est également affectés par des aspects personnels,
comprenant des variables telles que I'age, la profession, le style de vie, et les valeurs. En effet,
le choix d'achat d'un individu évolue au fil de sa vie, en relation avec son &ge et son revenu,
entrainant des décisions différentes (Kotler et al., 2015). De plus, chaque individu posséde
une personnalité distinctive ainsi que des valeurs particuliéres qui se refletent dans ses
habitudes d'achat, ces caractéristiques étant des manifestations significatives de ses
préférences et de ses priorités (Kotler et al., 2015).

e Lestyle devie

« Le style de vie d’un individu est son schéma de vie exprimé en fonction de ses activités, de
ses centres d’intérét et de ses opinions. Il établit le portrait de I’individu dans son approche
globale face a son environnement »°.

Les styles de vie des consommateurs peuvent étre déterminés a partir de divers éléments, tels
que les activités qu'ils réalisent, leurs intéréts et opinions. Ces éléments sont liés au mode de
vie du consommateur, qui permet de déterminer les attributs du produit ou du service
recherchés dans différentes situations de consommation. Les consommateurs de produits de

luxe tendent a acheter des articles qui correspondent a leur style de vie, reflétant ainsi leur
statut social, leurs go(ts et leurs aspirations. Par exemple, une personne dont le style de vie est
axé sur la sophistication et I'élégance peut étre plus encline a acheter des produits de luxe pour

5 Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management 14th Ed. Dans Pearson eBooks.
https://slims.bakrie.ac.id/textbook/index.php?p=show_detail&id=156
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mettre en avant ces caractéristiques. De méme, les experiences d'achat et les valeurs de
durabilité peuvent également étre des éléments clés pour les consommateurs dont le style de
vie intégre ces aspects.

o L’age et le cycle de vie

Les décisions d'achat sont aussi impactées par les caractéristiques individuelles de I'acheteur,
englobant des éléments tels que son age, la phase de son cycle de vie, sa profession, sa
situation économique, son style de vie et sa personnalité, comme le souligne Philippe Kotler
(2009). Par exemple, un individu dans la vingtaine peut étre fortement attiré par des produits
de luxe tels que les smartphones de pointe ou les articles de mode tendance, en exprimant
ainsi son désir de s'engager dans la derniére technologie et de manifester son style personnel.
A l'inverse, une personne d'age mdr, & un stade avancé de sa carriére, peut-étre plus encline a
investir dans des biens de luxe durables, tels que des montres haut de gamme ou des ceuvres
d'art, pour consolider son statut social et démontrer son succés professionnel. Ces choix
d'achat reflétent les évolutions naturelles des préférences, du pouvoir d'achat et de I'expression
de I'identité a différentes étapes de la vie.

3.4. Les Facteurs Culturelles

Les facteurs culturels exercent une influence majeure sur les comportements des
consommateurs, principalement a travers la culture et la classe sociale auxquelles ils sont
rattachés. Tout au long de leur existence et en interaction avec leur milieu familial et social,
les individus acquierent des valeurs, des perceptions et des préférences qui fagconneront leurs
futurs choix d'achat. Par conséquent, les décisions d'achat varieront considérablement d'un
pays a l'autre en fonction de la culture (Kotler et al., 2015), par exemple d’ici 2024, les
consommateurs chinois représenteront environ 40% du marche global du luxe. Les Européens
représenteront 20% et les Japonais 16%. ( Adelabie, 2023)

e Laculture

La culture d'une société est le socle fondamental et I'essence qui définissent profondément son
identité. D'aprés Linton R. (1945), la culture est définie comme «l'ensemble des
comportements physiques et psychologiques appris, largement partagés, souvent devenus
inconscients, et des résultats qui sont partagés et transmis par les membres d'une société
donnée ». Ce concept joue un rdle crucial dans le processus d'achat des produits de luxe.

Les valeurs, les perceptions et les préférences d'un individu, influencées par sa culture
d'origine, exercent un impact significatif sur ses choix en matiere de produits de luxe. Ainsi,
le comportement d'achat des consommateurs de produits de luxe varie considérablement d'un
pays a l'autre en raison des différences culturelles.

e Laclasse sociale

Les classes sociales sont caractérisées par leur homogénéité relative et leur stabilité, avec une
hiérarchie entre elles, ou les membres partagent un ensemble commun de valeurs, un mode de
vie similaire, ainsi que des intéréts et des comportements communs, comme le souligne
Philippe Kotler (2009, p. 204). Les individus au sein d'une méme classe sociale ont
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fréeguemment des modes de vie et des préférences similaires. La classe sociale exerce une
influence significative sur la maniere dont les produits de luxe sont pergus et achetés, car elle
peut renforcer l'identité sociale et orienter les décisions d'achat pour refléter cette
appartenance a une classe particuliere.

Section 2 : Le marketing d’influence

1. Apparition du marketing d’influence
Il'y a quelques centaines d'années, seules quelques personnes, telles que les dirigeants
d'églises, les familles aisées et la royaute, étaient autorisées a exprimer leurs opinions. Méme
récemment, les consommateurs étaient limités aux médias traditionnels tels que la télévision
et la radio, cherchant principalement l'influence auprés de celébrités et de personnalités
importantes (Brown & Hayes, 2015).

Cependant, avec l'avancement technologique et I'émergence des téléphones portables, des
ordinateurs et I'accés a Internet, le pouvoir d'influence a subi une transformation significative.
Désormais, il est possible de partager des idées, rencontrer d'autres personnes et diffuser du
contenu, conférant ainsi aux individus ordinaires un pouvoir d'influence dans leur entourage
(McQuarrie et al., 2013).

Actuellement, l'utilisation du marketing d'influence représente une tendance en plein essor
dans les stratégies promotionnelles des marques. Cette forme de placement de produit
implique délibérément I'intégration de messages de marques dans le contenu éditorial des
médias. En constante expansion, le marketing d'influence est reconnu comme l'un des
domaines connaissant la croissance la plus rapide et demeure un aspect clé de la recherche en
marketing (Harrigan et al., 2021).

Le marketing des influenceurs, également appelé marketing d'influence des médias sociaux,
s'est imposé comme une approche trés prisée par les entreprises pour atteindre des clients
potentiels et promouvoir des produits ainsi que des marques (Faviar & Wang, 2022). Aux
Etats-Unis, le marketing d'influence est considéré comme la deuxiéme stratégie
promotionnelle la plus efficace.

Les influenceurs des médias sociaux (SMI, « social media influencer ») sont de plus en plus
sollicités par les marques pour promouvoir des produits, une pratique couramment désignée
sous le terme de marketing d'influence. Ces influenceurs captivent particulierement les
marques, incitant les spécialistes du marketing a développer une nouvelle pratique de
communication pour tirer parti du contenu genéré par les SMI. En résumé, le marketing
d'influence se définit comme la promotion des marques par le biais d'influenceurs béné d'une
visibilité, d'une influence et d'une crédibilité aupres des consommateurs (Harrigan et al.,
2021).

A I'heure actuelle, d'aprés les analyses d'eMarketer, Instagram reste en téte comme la
plateforme de choix pour le marketing d'influence, avec une prévision de 80,8% des
marketeurs américains devant l'utiliser en 2024 (figure 3). Cependant, TikTok émerge comme
un challenger prometteur et devrait connaitre une augmentation significative de son utilisation
dans le marketing d'influence. Alors qu'en 2021, seulement 42% des marketeurs américains
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utilisaient TikTok pour leurs campagnes d'influence, ce pourcentage va fortement augmenter,
propulsant ainsi TikTok au rang de la troisieme plateforme la plus utilisée pour le marketing
d'influence (Newberry, 2023).

Social Platforms Used by US Marketers for
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Figure 3 : Instagram, plateforme préférée du marketing d’influence ( eMarketer 2021)

2. les types d’influenceurs

Actuellement, le marketing d'influence s'impose comme une stratégie incontournable pour les
entreprises, basée sur I'engagement de personnes influentes dans la promotion de produits.
Les marques établissent des partenariats avec ces individus afin d'atteindre un public étendu
de potentiels acheteurs, considérant les influenceurs comme des acteurs clés du processus de
vente (Ranga & Sharma, 2014). Ces influenceurs, souvent appelés "micro-célébrités,”
possedent un vaste réseau de followers capables de influencer les habitudes de consommation
en partageant leurs opinions sur les marques, les produits ou les services a des fins de
marketing (Rebelo, 2017).

La distinction entre un influenceur et une célébrité traditionnelle réside dans la relation entre
le blogueur et son public. Les abonnés ont tendance a faire confiance a leur jugement, les
percevant comme plus authentiques, ce qui les rend plus susceptibles d'imiter leurs choix
(Tran et Strutton, 2014). Ces connexions authentiques conduisent les influenceurs a établir
des partenariats rémunérés avec des marques pour partager des tendances avec leur public.
Cependant, l'essentiel est que le partenariat soit en harmonie avec l'audience du compte, c'est-
a-dire que le public cible de la marque recouvre celui de I'influenceur (Blanche, Flavian et
Ibanez-Sanchez, 2020).

Au sein des campagnes publicitaires d'influence, les influenceurs et influenceuses jouent des
roles différenciés en fonction de la taille et de la nature de leur audience. Certains possedent
une vaste communauté, tandis que d'autres ciblent une audience de niche, spécifique et
qualifiée sur des sujets particuliers (Vivacite, 2020). Le choix entre ces profils dépend des
objectifs spécifiques de I'entreprise.

Pour toucher une audience large, une entreprise optera généralement pour des influenceurs
bénéficiant d'une immense base d'abonnés. D'autres préféreront s'orienter vers des
influenceurs affichant un taux d'engagement éleve, espérant ainsi convertir un grand nombre
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d'internautes touchés par une publication (L'ADN, 2017). La classification par nombre
d'abonnés est la méthode la plus courante pour différencier les influenceurs, avec divers
auteurs proposant leurs propres classements bases sur ce critere, notamment Dumas (2018),
Kaya (2018), et Gulberti (2019). Selon Kaya (2018), les influenceurs peuvent étre regroupés
en quatre sous-catégories en fonction de leur nombre d'abonnés :
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Figure 4 : Les types d'influenceurs ( Kolsquare 2019)

Les Méga-influenceurs : Ce sont des individus qui dépassent le million d'abonnés sur
les réseaux sociaux. Bien que leur niveau d'influence ne soit pas nécessairement le plus
élevé, ils sont considérés comme des celébrités. La taille importante de leur communauté
les rend plus diversifiés (Gulberti, 2019). L'intégration de ces personnalités publiques
dans une campagne publicitaire se révéele efficace pour atteindre un public aussi vaste
que possible (Gulberti, 2019). En raison de la distance relativement grande entre ces
Méga-influenceurs et leur communauté, le taux d'engagement tend a étre plus bas,
contrastant avec la tendance a augmenter lorsque Il'influenceur maintient une relation
plus étroite avec ses followers (Milkywaysblueyes, 2020). Selon les conclusions du
rapport "The State of Influencer Marketing 2019", environ 5,3 % des professionnels
opérant dans les secteurs de la mode, du luxe et des cosmétiques rencontrent des
difficultés lors de la rédaction d'accords juridiques pour leurs partenariats avec des
influenceurs (Launchmetrics.com, 2019).

Les Macro-influenceurs: Avec un nombre d'abonnés variant entre 100 000 et 1
million, les macro-influenceurs ont construit leur réputation grace au contenu qu'ils
partagent en ligne, comme souligné par Kaya (2018). Leur image et la communauté
engagée dont ils disposent en font des choix prisés pour les campagnes de marketing
d'influence, procurant ainsi aux marques de nombreux avantages positifs. Ces
influenceurs enregistrent des taux d'engagement significatifs, se placant souvent en tant
que leaders dans leur domaine d'expertise, avec une audience qui aspire a les prendre
pour modele (Campbell et al., 2020).

Les Micro-influenceurs : Ces influenceurs rassemblent une communauté de taille
moyenne, généralement entre 10 000 et 100 000 abonnés (Daniel, 2020). Souvent
specialisés et reconnus comme experts dans leur domaine, ils attirent une audience
specifique et engagée, motivée par des intéréts particuliers. Les marques peuvent tirer
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parti de ces influenceurs pour recueillir des avis clients pertinents (Bour, 2018). La
plupart des micro-influenceurs appartiennent a la géneration Y et sont des utilisateurs
aguerris des réseaux sociaux (Bour, 2018). D'aprés 32 % des professionnels des secteurs
de la mode, du luxe et de la beauté, la principale raison de l'utilisation de micro-
influenceurs est leur capacité a établir une connexion facile avec leur public cible
souhaité. Un exemple de partenariat fructueux est illustré par la collaboration entre la
marque espagnole Oysho et la micro-influenceuse espagnole Olga Victoria
(@dirty_closet, 100 000 abonnés). Grace aux posts partagées par cette influenceuse et en
se basant sur une analyse d'impact selon les criteres MIV, la marque a réussi a générer
prés de 88 000 € en Media Impact Value™ au cours du premier semestre 2019 (
Launchmetrics.com, 2019).

e Les Nano-influenceurs : Selon Campbell et al. (2020), les nano-influenceurs, réunissant
moins de 10 000 followers, malgré leur visibilité relativement modeste par rapport aux
autres catégories, sont fréquemment percus comme des experts dans leur domaine,
renforcant ainsi la confiance des consommateurs envers eux (Stellar, 2018). Leur
accessibilité personnelle et leur authenticité largement reconnue contribuent a cette
dynamique. Ces nano-influenceurs, souvent trés actifs, cherchent activement a se
démarquer sur les réseaux sociaux et adoptent une approche proactive en sollicitant les
marques pour établir des partenariats, plutot que d'attendre d'étre sollicités par celles-ci.

3. Les stratégies de collaboration avec les influenceurs

Les entreprises se tournent de plus en plus vers la collaboration avec des influenceurs sur les
réseaux sociaux pour surmonter les défis inhérents a leur interaction directe avec les
consommateurs. Les tentatives des entreprises de promouvoir leurs produits et services sur les
plateformes sociales rencontrent généralement une faible réactivité des utilisateurs, comme le
démontrent plusieurs études (Bergstrom & Backman, 2013). La gestion efficace de
I'engagement représente ainsi un défi majeur pour les marques, avec un faible pourcentage
d'abonnés réagissant aux publications.

Le recours aux influenceurs se positionne comme une solution a ces défis, générant de
maniere significative plus d'interactions et d'engagement par rapport aux publications directes
des entreprises (Lou, Tan, & Chen, 2019). En partageant des expériences authentiques, les
influenceurs surmontent le manque de confiance associé aux entreprises et parviennent a
établir un équilibre entre les aspects positifs et négatifs des produits ou services. Leur capacité
a créer une interaction para-sociale avec les followers renforce la crédibilité de la marque, un
aspect souvent difficile a atteindre directement par les entreprises ( Tsai & Men, 2013).

Pour préserver la crédibilité et maximiser l'attrait envers de futurs clients, l'alignement entre
I'influenceur et la marque s'avere essentiel (Choi & Rifon, 2012). Ainsi, le marketing
d'influence devient une stratégie permettant aux entreprises de cibler efficacement leurs
publics dans le paysage numérique en constante évolution ( Jeon et al., 2020). Cette approche
précontractuelle permet d'identifier precisement les segments de public en fonction des
caractéristiques et comportements de I'influenceur et du public, influencant significativement
les ventes, les recommandations, et la portée du message (Wiley, 2014).
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Le choix judicieux de la personne appropriée est tout aussi crucial que la présentation du
produit lui-méme (De Veirman et al., 2017). En accord avec la théorie naive de I'exclusivité,
le nombre de followers de I'influenceur nécessite une attention particuliére pour sélectionner
des produits préservant leur caractere unique, utile ou populaire (De Veirman et al., 2017).

La création d'un placement de produit, que ce soit par un partenariat explicite, un lien
d'affiliation, ou I'envoi d'échantillons, impacte la perception de la marque. Les contenus
explicitement sponsorisés ou les publicités trop directes sont souvent mal percus par les
consommateurs, qui privilégient des contenus plus naturels en cohérence avec l'influenceur
pour une réception plus favorable (Evans et al., 2017; Jin, 2018). Enfin, le choix du type de
placement et de la source peut étre stratégiquement utilisé par les entreprises pour renforcer
des aspects tels que l'attractivité, la fiabilité et I'expertise percue, soulignant I'importance du
bon alignement entre I'influenceur et la marque (Jin et al., 2019).

Section 3 ; Le marché du luxe et sarelation avec le

marketing d'influence
1. Qu’est-ce queleluxe ?
1.1. Historique

Etymologiquement, le terme "luxe™ trouve ses origines dans le grec ancien, plus précisément
dans le mot "lux", signifiant "lumiére”. Ce concept est associé a des notions telles que
I'élégance, le mystere, la clarté, et la splendeur (Colonna d’Istria, 1991). Le luxe était
initialement utilis¢ comme un moyen pour les rois et laristocratie de marquer leur
appartenance a une classe sociale spécifique en affichant ouvertement leur fortune.

Cette stratification sociale, qui distinguait nettement la noblesse des classes inférieures, a
progressivement évolué depuis le 18eme siécle. La structure sociale actuelle dans les pays
occidentaux est caractérisée par la globalisation, le matérialisme, et une démocratie reposant
sur le mérite individuel, ou les sociétés contemporaines sont moins définies en termes de
classes sociales qu'auparavant (Kapferer et Bastien, 2009).

Malgré ces évolutions sociétales, les individus ressentent toujours le besoin de se différencier
des autres. La recherche de sa position dans la société conduit a réinstaurer un mode
imaginaire de stratification sociale, ou chacun définit a sa maniére la place qu'il souhaite
occuper (Kapferer et Bastien, 2009). Dans ce contexte, le luxe joue un réle majeur. Dans un
monde ou les apparences ont une grande importance, I'acte d'achat et de consommation est
orienté vers le désir d'étre remarqué, tout en véhiculant une image jugée acceptable dans le
milieu social. Par consequent, le luxe peut étre interprété comme un symbole de statut social.
Dailleurs, le désir de se distinguer socialement reste l'une des principales motivations pour
I'acquisition de produits de luxe (Bronner et al., 2007).

Les ventes mondiales d'articles de luxe s'élévent actuellement & 305 milliards d'euros.® Ce
chiffre, en constante augmentation, prend en compte le marché du luxe dans son ensemble,

5 Cegid (2023). L’avenir du luxe : Quelles sont les tendances actuelles ?. https://www.cegid.com/fr/blog/marche-du-
luxe-tendances/
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désormais accessible a un public plus large. 1l ne se limite plus a une élite restreinte ;
considérer les privilégiés comme I'unique clientéle des boutiques de luxe serait une erreur
manifeste (Roux, 2009)

Il 'y a trente ans, I'achat de produits de luxe se faisait indépendamment du prix. En revanche,
au 21éme siecle, la décision d'achat est davantage influencée par le rapport qualité/prix. Ainsi,
le simple statut de la marque ne justifie plus lI'achat ; les consommateurs cherchent avant tout
une valeur percue en accord avec le prix payé (Roux, 2009). Cette évolution conduit
I'industrie du luxe & adopter de nouvelles stratégies pour maintenir sa clientéle traditionnelle
tout en attirant de nouveaux clients. Cette démarche inclut notamment une extension de
gamme vers le bas, offrant des produits de qualité et de prix inférieurs dans la méme
catégorie.” En paralléle, les marques grand public s'engagent également dans la création de
produits se réeclamant du luxe (Kapferer et Bastien, 2009).

Cette démocratisation du luxe a engendré une croissance significative de ce marché. Dés lors,
les experts prennent en compte les marques qualifiées de "premium™ et celles relevant du
"masstige"” (un mélange de "masse" et "prestige™) dans les statistiques liées au marché du luxe
(Roux, 2009 ). De plus en plus, on parle du concept de "mass-luxury”, visant a rendre le luxe
accessible au grand public (Ghosh et Varshney, 2013). Ainsi, le luxe tend a se normaliser et a
se géneraliser, devenant omniprésent et difficile a éviter (Kapferer et Bastien, 2009).

1.2. Définition et caractéristiques

Le luxe, un terme aux multiples définitions, est largement teinté de subjectivité, influencé par
les langues et étymologies qui lui conférent diverses significations. Etymologiquement issu du
latin luxus, évoquant I'exces ou I'abondance, et dérivé de lux, signifiant la lumiére ou le go(t,
le luxe est souvent situé a la croisée de I'existence et de I'apparence (Castarede, 1992).

Divers auteurs proposent des définitions des produits de luxe. Grossman et Shapiro les
décrivent comme des biens qui conférent un prestige a leurs propriétaires par le simple fait
d'étre marqués, indépendamment de leur utilité fonctionnelle (Mdiller et al., 2011). Selon
Larousse, I'adjectif « de luxe » s'applique aux « objets, produits, ou services correspondant a
des godts recherchés et colteux » (2023). Par conséquent, le luxe semble contribuer au
bonheur sans pour autant étre considéré comme impératif.

Pour qualifier un produit de luxe, de nombreux auteurs et consommateurs soulignent la
nécessité qu'il remplisse plusieurs critéres. Bien que pertinents, ces critéres nécessitent un
équilibre et une nuance.

L'un des criteres prédominants pour distinguer un article comme étant de luxe demeure
incontestablement son prix élevé. Il est clairement établi que le niveau de tarification est
intimement lié a la perception de la position du produit sur le marché. Lorsqu'un
consommateur est confronté a une variété d'options, il a tendance a se reférer au prix pour
orienter son choix : un prix elevé est habituellement associé a une qualité supérieure, et

”Le luxe de masse est-il envisageable ? (s. d.). https:/knowledge.essec.edu/fr/strategy/le-luxe-de-masse-est-il-
envisageable.html
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réciproquement. (Bronner et al., 2007). Cependant, un prix eélevé ne suffit pas
systématiquement a définir un produit comme luxueux. Certains articles moins colteux
peuvent également revendiquer cette caractéristique (Touzani et Laouiti, 2005).

La rareté est egalement fréquemment évoquee lorsqu'on parle de produits de luxe. Ces
produits se distinguent par leur originalité, leur caractere unique et leur disponibilité limitée
(Touzani et Laouiti, 2005). De plus, la fabrication des articles de luxe se caractérise souvent
par des matériaux, des matiéres premiéres et des savoir-faire rares, conférant aux produits une
singularité et une valeur incomparables.®

Cependant, la rareté n'est-elle I'apanage des produits de luxe colteux ? Cette affirmation
semble étre négative. Coco Chanel affirmait méme que « le luxe n'est pas le contraire de la
pauvreté, mais celui de la vulgarité ».°

De plus, la haute qualité est une caractéristique frequemment corrélée au luxe. Elle est
étroitement reliée aux criteres antérieurs. Les matériaux employés dans la fabrication des
articles de luxe sont généralement de premier ordre, conjugués a des procédés de production
sophistiqués, justifiant ainsi un colt supérieur. Les produits de luxe sont ainsi congus pour
durer (Agogué et Nainville, 2010 ). Cependant, cette caractéristique ne se limite plus a
I'exclusivité des produits de luxe . Dans I’une de ses campagnes publicitaires Ikea souligne
que « s'offrir de la qualité n'est plus un luxe ». De nombreuses marques de luxe abordable
offrent également de la qualité a leurs clients (Seknazi, 2010 ).

De nombreux consommateurs associent finalement le luxe a des idées de fantaisie,
d'imagination et d'émotion. Le choix d'un produit de luxe ne semble pas étre le résultat d'une
simple décision aléatoire, mais est plut6t influencé par les émotions gu'il suscite. Les produits
de luxe ont une histoire particuliére, revétent une signification unique et suscitent des
émotions chez les consommateurs. Les consommateurs rattachent souvent la marque a un
style de vie, a un univers et a des valeurs. L'émotion est également liée a la beauté du produit,
une notion trés subjective, puisque ce qui est considéré comme beau par une personne ne I'est
pas forcément pour une autre (Touzani et Laouiti, 2005 ). Des marques moins prestigieuses,
comme Ralph Lauren, parviennent parfois a capter I'imagination de leurs clients plus
efficacement que des marques plus prestigieuses (Seknazi, 2010).

2. L'importance de I'image de marque dans le luxe

L'importance de I'image de marque dans l'industrie du luxe est intrinsequement liée a la
perception des consommateurs, comme détaillé par Geerts et Veg-Sala (2014), Hoffmann et
Coste-Maniere (2016), ainsi que Bastien et Kapferer (2008). Ces experts mettent en avant la
nécessité pour les marques de luxe de cultiver une image élitiste, valorisant des principes tels
que l'unicité, la rareté, et la sélectivité, tout en transmettant une histoire ancrée dans la
tradition.

8 La rareté séduit toujours les clients du luxe. (s. d.). Agefi.com. https://agefi.com/actualites/acteurs/la-rarete-seduit-
toujours-les-clients-du-luxe

9 Gombert, G. (2007, 27 décembre). La nouvelle fagon de vivre le luxe. Le Figaro.
http://www.lefigaro.fr/placement/2007/12/11/05006-20071211ARTFIG00451-la-nouvelle-facon-de-vivre-le-luxe.php
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Dans cette industrie distinctive, les marques de luxe se démarquent par des pratiques
atypiques et des principes non conventionnels (Holmqvist, 2019). Contrairement a d'autres
secteurs, elles accordent une importance prépondérante a leur identité de marque, considérée
comme le pilier central du marketing (Dereumaux, 2007). Cette approche unique se manifeste
a travers des stratégies de rareté, avec des produits souvent disponibles en quantités limitées,
créant ainsi un attrait exclusif par le biais de listes d'attente ou d'éditions spéciales (Melierre,
2016). De plus, ces marques éevitent de rendre leurs produits pratiques, préférant souvent des
caractéristiques spécifiques percues comme peu fonctionnelles dans un contexte classique.

L'unicité des marques de luxe réside dans leur intemporalité, les préservant des tendances
éphémeres (Fouchard, 2014). Néanmoins, une tendance récente vers la personnalisation des
produits émerge pour répondre aux attentes changeantes des consommateurs (Zhang Yahong,
2020). Cette évolution nécessite des recommandations spécifiques, notamment la
reconnaissance de la marque, une identité forte et cohérente, une valeur symbolique
marquante, un positionnement approprié, une segmentation adéquate du marché, ainsi qu'une
experience de luxe et de plaisir pour le consommateur (Lengelé, 2016).

L'image de marque dans l'industrie du luxe dépasse une simple représentation commerciale.
Elle incarne I'essence méme de la marque, reflétant son héritage, son savoir-faire artisanal,
son design innovant, et l'utilisation de matériaux de haute qualité. L'importance de cette
représentation réside dans sa capacité a inspirer un sentiment d‘aspiration, d'exclusivité et de
prestige. Elle vise a établir un lien émotionnel puissant avec les consommateurs, allant au-dela
de Il'acquisition d'un simple produit pour incarner un style de vie, un statut social, et une
estime de soi.

Comme le soulignait Coco Chanel, le luxe exige une différenciation constante pour rester
irremplacable, obligeant ainsi les marques de luxe a se réinventer tout en préservant leurs
valeurs fondamentales.

Dans cet univers, I'image de marque ne constitue pas seulement une valeur ajoutée au produit,
mais devient un pilier essentiel. La puissance de cette image incite les clients a non seulement
dépenser davantage, mais également a développer une connexion émotionnelle profonde avec
la marque, favorisant ainsi la fidélisation malgré les fluctuations du marché. Les marques de
luxe cherchent a préserver et a renforcer cette image en contrdlant minutieusement chaque
aspect de leur communication, que ce soit a travers leur marketing, leurs campagnes
publicitaires, leurs collaborations avec des personnalités influentes, ou encore leur présence
sur les réseaux sociaux. Cette image de marque dans le luxe représente un élément
stratégique, transmettant un sentiment de luxe intemporel, de sophistication et d'excellence, et
constitue un investissement a long terme en tant que marque de confiance pour les
consommateurs exigeants a la recherche de produits d'exception et d'une expérience unique.

3. Le marketing d’influence dans le secteur de luxe

Le marketing d'influence dans l'industrie du luxe a une histoire établie, bien que son
adaptation actuelle impliquant des influenceurs digitaux et des plateformes de réseaux sociaux
demeure un domaine largement inexploré par les acteurs du secteur (Dial et Chabot, 2016).
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L'émergence de ce changement a été motivée par la reconnaissance du déclin de I'efficacité de
la publicité traditionnelle et des évolutions dans les schémas d'achat des consommateurs
(Néret, 2018 ; Chabot, 2016). Cela a incité les marques de luxe a considérer le marketing
d'influence comme une opportunité prometteuse, bien que son adaptation aux influenceurs
digitaux reste un domaine exploratoire.

La mise en place du marketing d'influence dans le luxe est un défi ambitieux. Les marques de
luxe traditionnelles sont reconnues pour leur communication unidirectionnelle, ce qui rend
difficile pour elles d'adapter leur communication aux influenceurs digitaux. Malgré cette
difficulté, des secteurs tels que la beauté et des marques de luxe plus récentes ont adopté cette
forme de communication, montrant une sensibilité accrue a I'évolution digitale (Néret, 2018).
Ce changement s'inscrit dans une transformation digitale plus vaste, dépassant la simple
digitalisation du luxe et intégrant les technologies digitales dans toutes les activités de
I'entreprise (Bour, 2017 ; Dabi-Schwebel). Il s'harmonise avec le concept du luxe post-digital
et contribue a l'initiation ou a la poursuite de cette évolution chez les marques de luxe a
travers le marketing d'influence (Néret, 2018).

L'intégration des influenceurs a permis aux marques de luxe de s'étendre vers un public plus
large, tout en préservant leur identité haut de gamme. Un exemple concret de cette tendance
est I'engagement de maisons de luxe telles que Christian Dior avec l'influenceuse Léna
Situations, suivie par plus de 4 millions d'abonnés, ainsi que la collaboration entre la célebre
maison francaise de maroquinerie Louis Vuitton et Paola Locatelli (figure 5), (Zanchetta,
2021). Ces partenariats renforcent I'image et la notoriété de ces maisons de luxe, tout en
élargissant leur audience.

/® paolalct ®
@ paolalct @ It's always been Louis V.
at @soparishotel

coach.tissem @ Trop belle

a7celeb ® 6 & ©
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Figure 5 : Profil de Paola Locatelli (Instagram 2023)

Face a un modele de marketing traditionnel en déclin, l'industrie du luxe se trouve dans
I'obligation de se réinventer, et l'intégration du marketing d'influence devient essentielle pour
améliorer la communication des marques dans le cadre d'une transformation digitale plus
large (Dial et Chabot, 2016). Cette transition nécessite des marques de luxe de maintenir un
contrble strict sur leur image tout en adaptant leurs stratégies de communication aux
tendances émergentes du marketing d'influence.
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Afin de se placer au top des tendances et de toucher la nouvelle clientele de luxe, la
génération Z, les marques de luxe ont massivement adopté le marketing d'influence. Selon
une étude de Kolsquare en 2022, 75% des marques de luxe dans les secteurs de la mode et de
la beauté ont confirmé I'efficacité de ce type de marketing (Kolsquare, 2023). Instagram reste
la plateforme privilégiée pour atteindre la génération Z, 77% des consommateurs de luxe de
cette genération effectuant des achats apres avoir vu un produit sur cette plateforme.

Bien que l'utilisation d'influenceurs par les marques de luxe soit en plein essor, la recherche
académique sur ce sujet demeure limitée. Il est crucial d'approfondir I'exploration du role des
influenceurs dans le cadre du marketing des marques de luxe, comme le suggerent Creevey et
al. (2022). Parallelement, une attention accrue devrait étre portée aux effets de I'utilisation du
marketing d'influence sur le comportement des consommateurs et aux facteurs sous-jacents a
ces effets, comme souligné par Voorveld (2019). Les auteurs Creevey, Coughlan et O'Connor
(2022) mettent en évidence I'impératif de mener des recherches approfondies sur lI'impact des
plateformes de réseaux sociaux dans le contexte du luxe, en se concentrant particulierement
sur la maniere dont elles influent sur la comparaison sociale et le désir de ces produits chez les
jeunes consommateurs.

Conclusion de la partie théorique

En conclusion de la partie théorique de ce mémoire, nous avons examiné comment divers
facteurs influent sur le comportement d'achat des consommateurs de produits de luxe, en
mettant en lumiére des aspects tels que la recherche de statut social et le désir de se
démarquer. Nous avons également exploré la montée en importance du marketing d'influence
en tant que stratégie cruciale pour les entreprises, en particulier dans le secteur du luxe. Les
marques haut de gamme ont compris l'importance de s'adapter aux évolutions des modes de
consommation et de communication, en exploitant les réseaux sociaux et en collaborant avec
des influenceurs pour élargir leur audience tout en préservant leur image prestigieuse. Par
ailleurs, nous avons souligné la nécessité pour les marques de luxe de prendre des décisions
judicieuses en matiere de marketing d'influence, en sélectionnant des influenceurs en
adéquation avec leur univers et en assurant la qualité de leurs programmes d'influence.

Ces bases théoriques, exposées de maniére approfondie, servent de fondement conceptuel a la
prochaine phase de notre recherche. L'étape suivante consistera en une étude empirique visant
a mettre en pratique ces concepts en testant leurs implications dans le contexte concret du
comportement d'achat des consommateurs de produits de luxe.

Cette analyse empirique s'appuiera sur une méthodologie rigoureuse dans le but de contribuer
significativement a la littérature existante sur le marketing d'influence dans le secteur du luxe.
En confrontant les cadres théoriques établis avec la réalité observée sur le terrain, notre
recherche vise a apporter un regard approfondi et empiriquement fondé sur lI'impact réel du
marketing d'influence sur le comportement d'achat des consommateurs de produits de luxe.
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Etude Empirique

Section 1 : Cadre générale de I’étude
1. Intéréts et objectifs de recherches

La phase empirique de notre étude revét une importance primordiale pour examiner de
maniere concréte l'impact des contenus diffusés par les influenceurs du luxe sur le
comportement d'achat des consommateurs de produits de luxe. Aprés avoir établi une base
théorique robuste sur le comportement d'achat de luxe, le marketing d'influence et la relation
entre les marques de luxe et cette derniére, notre priorité est d'approfondir cette dynamique a
I'aide de données concrétes et d'observations sur le terrain.

L'objectif principal de cette étape est de donner vie aux concepts théoriques en examinant de
pres comment les stratégies de marketing d'influence des acteurs du luxe influent
effectivement sur les décisions d'achat des consommateurs. Nous visons a évaluer et
quantifier I'impact des contenus partagés par les influenceurs de luxe sur le comportement des
consommateurs, mettant l'accent sur la conversion des attentes théoriques en résultats
tangibles.

Notre recherche aspire a approfondir la compréhension des mécanismes renforcant I'influence
des influenceurs sur la consommation de produits de luxe. Elle cherche également & établir un
lien entre I'univers du luxe et les habitudes de consommation digitale actuelles, en étudiant les
stratégies des marques de luxe sur les réseaux sociaux, notamment les collaborations avec les
influenceurs, et leur impact sur les internautes. Unissant théorie et pratique, cette étude vise a
offrir de nouvelles perspectives pour guider les acteurs du marché du luxe dans leurs
stratégies de marketing d'influence et a fournir des informations clés sur les dynamiques
contemporaines du secteur.

2. Problématique et hypothéses de recherche

L'intérét croissant des marques pour les partenariats avec les influenceurs nous incite a
réfléchir a la place des marques de luxe dans ce nouveau mode de commercialisation. Le
complexe réside dans le fait qu'une maison de luxe aspire a étre exclusive, controlée et rare.
Ces marques ont historiqguement été réticentes a se lancer sur Internet, méme si la plupart
d'entre elles possedent aujourd'hui leur propre site, voire se lancent dans I'e-commerce.
Cependant, l'utilisation des réseaux sociaux reste delicate pour ces marques, exigeant une
distribution sélective.

L'utilisation du marketing d'influence constitue un défi particulier pour ces marques de luxe,
en raison de leur quéte d'exclusivité. Il est notable que les articles scientifiques sur ce sujet
restent rares, compliquant la réalisation de recherches. C'est dans ce contexte que nous avons
initié cette étude, qui vise a apporter des réponses pertinentes pour le marché du luxe et a
approfondir la compréhension du marketing d'influence dans son intégralité.
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Alors que le domaine de l'influence se developpe rapidement, la recherche spécifique
impliquant simultanément les influenceurs et les maisons de luxe demeure limitée. C'est dans
ce contexte que notre étude cherche a répondre a une question centrale

le contenu partagé par les influenceurs des marques de luxe impacte-t-il le
comportement d’achat des consommateurs ?

En partant de notre problématique de recherche, nous avons formulé six hypothéses pour
explorer cette question spécifique. Une hypothése peut étre définie comme « une réponse
provisoire a la question préalablement posée. Elle tend a émettre une relation entre des faits
significatifs et permet de les interpréter ». ( Université Saint-Louis, 2023).

e Hypothéses relative a I’intention d’achat

L'impact des influenceurs dans le domaine du marketing est manifeste, avec un taux d'achat
de 75% parmi leurs abonnés lorsqu'ils mettent en avant un produit sur leurs plateformes
d'influence (Cision, 2017). Cette influence s'étend également a I'échelle d'internet, ou pres de
89% des utilisateurs déclarent étre influencés par le contenu diffusé par les influenceurs sur
les réseaux sociaux (Mareczko, 2019).

Cette capacité d'influence a des retombées positives sur les marques et les entreprises, se
traduisant par un accroissement de I'intérét pour le produit ainsi que de l'intention d'achat
(Attal, 2017). Par ailleurs, la notoriété de la marque exerce une influence positive sur
I'intention d'achat. En d'autres termes, plus la marque est connue, plus le consommateur a
I'intention d'acheter (Hsin Kuang et al., 2009 ; Tariq et al., 2017).

En tenant compte de ces informations, il est plausible de suggérer que la présence et la
collaboration avec des influenceurs peuvent exercer une influence positive sur l'intention
d'achat des consommateurs de produits de luxe. Les influenceurs agissent comme des
médiateurs, présentant les produits de luxe de maniére séduisante et captivante.

Ainsi, formulons I'hypothése suivante :

Hypothese 1 : La collaboration avec des influenceurs des marques de luxe accroit
I'intention d*achat des consommateurs

e Hypothese relative au relation éthique entre I’influenceur et la marque

Les fondements des techniques d'influence sociale remontent aux normes et principes qui
régissent les interactions sociales, indispensables au developpement de relations
harmonieuses, selon les travaux de Cialdini et Frost (1998). La réciprocité, en favorisant les
échanges mutuellement bénéfiques entre les partenaires, facilite I'établissement de liens
solides. De méme, la cohérence renforce la fiabilité et la prévisibilité des relations, tandis que
le principe d'engagement consolide la confiance en obligeant les partenaires a respecter leurs
engagements.

Une étude menee par We Are Social souligne que 73 % des utilisateurs actifs des médias
sociaux attendent des influenceurs une transparence dans le contenu partage. De plus,
I'efficacité du marketing d'influence éthique est corroborée par une étude de 2021, révélant
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que 89 % des utilisateurs de médias sociaux aux Etats-Unis estiment que la transparence dans
le marketing d'influence est cruciale (Kolsquare, 2023).

Par ailleurs, la théorie de I'action raisonnée d’Azjen & Fishbein (1980) soutient que l'attitude
envers une marque est influencée par sa notoriété et son image. Une marque plus connue a
davantage de chances d'étre considérée, choisie, et recommandée ultérieurement par les
consommateurs. Les communications positives et négatives jouent un rdle significatif dans
I'influence des attitudes des consommateurs envers une marque spécifique.

Notre démarche vise a explorer en profondeur les interactions complexes entre I'éthique, les
influenceurs et les consommateurs dans le domaine du marketing d'influence dans le secteur
du luxe. Cette orientation suggére que la probabilité d'une influence positive sur les
consommateurs de produits de luxe est accrue lorsque l'influenceur maintient une relation
éthique avec la marque, mettant en avant des valeurs éthiques partagées.

En formulation d'hypothése, nous avangons que :

Hypothése 2 : La probabilité que les consommateurs de produits de luxe soient
positivement influencés par un influenceur augmente lorsque celui-ci maintient une
relation éthique avec la marque de luxe, mettant en avant des valeurs éthiques
partageées.

e Hypothése relative au credibilité de la marque

La revue de littérature a mis en évidence la différence entre les micro-influenceurs et les
macro-influenceurs. Les macro-influenceurs, en raison de leur vaste communauté d'abonnés et
de leur interaction indirecte, se distinguent des micro-influenceurs qui privilégient des
contacts plus directs avec une communauté restreinte. Cependant, pour une marque de luxe,
I'image associée englobe des éléments tels que le prestige, la valeur ajoutée, I'héritage, le
glamour, la qualité, et le sentiment, des caractéristiques souvent mieux représentées par les
macro-influenceurs.

Ingrid (2018) souligne le paradoxe entre I'exclusivité caractéristique de l'industrie du luxe
depuis sa création et l'accessibilité préconisée par les médias sociaux. Pour maintenir une
image d'exclusivité, les marques de luxe doivent choisir soigneusement les influenceurs,
privilégiant ceux qui suscitent un sentiment de réve parmi les internautes (Néret, 2018).

Nguyen et al. (2022) ajoutent que la crédibilité percue, démontrée comme un déterminant des
actions ultérieures des clients, peut conduire a des résultats prometteurs tels que
l'augmentation de l'intention d'achat des clients. Cependant, malgré ces insights, des défis
subsistent pour étayer de maniéere scientifique ces observations, particulierement en ce qui
concerne l'applicabilité de I'utilisation de micro-influenceurs pour les marques de luxe.

Selon des sources non-académiques, l'utilisation de micro-influenceurs dans le contexte des
marques traditionnelles est pergue comme une stratégie crédible en raison de leur expertise et
de la confiance gagnée auprés des consommateurs (Bour, 2023). Néanmoins, cette stratégie
peut étre en contradiction avec I'image de prestige et d'exclusivité recherchée par les marques
de luxe.
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Ainsi, basés sur ces constats, formulons I'nypothese suivante :

Hypothese 3 : La collaboration avec un micro-influenceur comparé a un macro-
influenceur diminue la crédibilité de la marque de luxe et affaiblit la perception de son
image de marque.

e Hypotheése relative au degré de congruence entre la marque et I’influenceur

La littérature a avancé la "match-up hypothesis" (hypothese de correspondance), suggérant
gu'un influenceur est plus efficace lorsque sa personne est cohérente avec le produit qu'il
promeut (Till & Busler, 2000). Les recherches menées par Kamins (1990) ont renforcé cette
idée en montrant un lien significatif et positif entre I'attitude envers la marque et la cohérence
entre les attributs de I'influenceur et ceux de la marque (Kamins, 1990).

Par ailleurs, plusieurs auteurs ont soutenu que l'attitude positive envers une marque est
directement proportionnelle a I'intention d'achat du consommateur (Gomathy & Sabari Rajan,
2018 ; Kudeshia & Kumar, 2017 ; Sallam & Wahid, 2012 ; Schivinski & Dabrowski, 2016 ;
Zouabi & Kammoun, 2018).

Dans le domaine des produits de luxe, ou les consommateurs ont des attentes élevées en
matiere de qualité et d'authenticité, la congruence devient essentielle pour établir une relation
crédible. Les consommateurs de ce segment sont exigeants, et le choix de l'influenceur doit
refléter fidelement les valeurs et I'esthétiqgue de la marque pour répondre a leurs attentes
élevées.

Ainsi, I'hypothese suivante est formulée pour explorer cette complexite.

Hypothése 4 : La congruence entre I'influenceur et la marque joue un réle crucial dans
la formation de I'attitude des consommateurs envers la marque.

e Hypothese relative a I’authenticité des influenceurs

L'authenticité est une préoccupation majeure pour les influenceurs, car les consommateurs
recherchent des relations authentiques. La promotion d'une marque qui ne correspond pas aux
valeurs d'un influenceur, simplement pour des gains financiers, peut avoir des conséquences
néfastes sur sa crédibilité (Backaler, 2018).

Concernant la marque elle-méme, nous définissons son authenticité comme I'évaluation que le
consommateur fait de son comportement au fil du temps. L'authenticité de la marque renforce
I'identité du consommateur a travers elle, contribuant ainsi a accroitre sa crédibilité (Morhart
etal., 2015 ; Srivastava et al., 2020).

L'internaute accorde une grande importance a la confiance qu'il accorde a I'influenceur, car
cette confiance est cruciale pour convertir les internautes en abonnés réguliers et en
défenseurs de la marque promue. Cette dynamique s'explique par le principe bien établi selon
lequel la confiance en une personne augmente la propension a croire en ses propos et a
accorder de I'importance a ses messages (Halvorsen et al., 2013 ; De Veirman, Cauberghe and
Hudders, 2017 ; Sudha and Sheena, 2017).
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L'authenticité de l'influenceur est désormais un trait de caractére crucial aux yeux des
internautes. Un message jugé trop commercial ou insuffisamment sincere peut avoir un
impact négatif sur la relation que I'influenceur tente d'établir avec sa communauté (Halvorsen
etal., 2013).

Etre authentique permet a I'influenceur de dévoiler sa véritable personnalité et ses valeurs,
renforcant ainsi sa crédibilité (llicic et Webster, 2016). C'est dans ce contexte que nous
formulons I'hypothése suivante :

Hypothese 5 : L'authenticité des influenceurs joue un role significatif dans I'impact sur
le comportement d'achat des consommateurs de produits de luxe.

e Hypothese relative a I’engagement du consommateur

Il est crucial de souligner que la création d'engagement au sein de l'audience nécessite un
niveau d'interactivité, comme le met en avant Elliott (2019). Lorsque la communication entre
la marque et l'audience s'effectue dans les deux sens, un sentiment de lien mutuel se forme. Ce
lien est renforcé lorsque l'influenceur démontre une écoute active et une communication
constante avec son public, incitant ainsi l'audience a s'engager activement en commentant, en
aimant ou en partageant le contenu de I'influenceur (France, Merrilees & Miller, 2016). En fin
de compte, un engagement élevé contribue a renforcer la cohésion au sein de la communauté
de I'influenceur spécifique (Libert, 2019).

De plus, cet engagement suscite un bouche-a-oreille spontané de la part des clients, les
transformant en véritables défenseurs de la marque. Cela devient un atout essentiel pour la
marque, car le bouche-a-oreille peut exercer un impact significatif sur le processus de
décision du consommateur (Cheung et al., 2008).

Le choix de cette hypothése suggére que l'interaction accrue des consommateurs avec le
contenu des influenceurs, que ce soit par le biais de likes, de commentaires ou de partages, a
le potentiel de renforcer I'impact de ces influenceurs sur le comportement d'achat des
consommateurs. L'idée sous-jacente est que plus les consommateurs s'engagent activement
avec le contenu des influenceurs, plus ils sont susceptibles d'étre influencés de maniere
positive dans leurs décisions d'achat. L'engagement peut ainsi étre considéré comme un
indicateur de I'efficacité de I'influence des influenceurs au sein de leur communauté.

Sur la base de ces constatations, nous formulons donc I'hypothése suivante :

Hypothése 6 : Un niveau élevé d'engagement des consommateurs avec le contenu de
I'influenceur augmente la probabilité d'influencer positivement leur comportement
d'achat de produits de luxe.

29



3. Reécapitulatif des hypotheses

La collaboration avec des influenceurs des marques de luxe accroit I'intention d'achat
H1 | des consommateurs

La probabilité que les consommateurs de produits de luxe soient positivement
H2 | influencés par un influenceur augmente lorsque celui-ci maintient une relation éthique
avec la marque de luxe, mettant en avant des valeurs éthiques partagées.

La collaboration avec un micro-influenceur comparé a un macro-influenceur diminue
H3 | la crédibilité de la marque de luxe et affaiblit la perception de son image de marque.

La congruence entre l'influenceur et la marque joue un réle crucial dans la formation
H4 | de l'attitude des consommateurs envers la marque.

L'authenticité des influenceurs joue un role significatif dans I'impact sur le
H5 | comportement d'achat des consommateurs de produits de luxe.

Un niveau élevé d'engagement des consommateurs avec le contenu de I'influenceur
H6 | augmente la probabilité d'influencer positivement leur comportement d'achat de
produits de luxe.

Tableau 1: Récapitulatif des hypothéses

Section 2 : Méthode de collecte des données
1. Présentation de I’étude

Dans la conduite de cette étude, une approche quantitative en ligne a été privilégiée en raison
de plusieurs considérations méthodologiques éclairantes :

e L'exploitation d'Internet en tant que vecteur d'enquéte permet une acquisition prompte
des données, contournant ainsi les biais liés a la présence d'un enquéteur, tout en
automatisant I'encodage des réponses obtenues.

e L'approche quantitative, caractérisee par l'utilisation de questions filtres, confere une
focalisation précise sur la population objet de I'étude.

e Les enquétes en ligne, de par leur nature, instillent un sentiment d'anonymat chez les
répondants, favorisant ainsi une participation plus franche.

e Le choix d'une approche quantitative via Internet garantit la réponse des participants aux
questions impératives pour la recherche.

L'enquéte en ligne a été réalisée a l'aide de Google Forms en raison de sa simplicité
d'utilisation, de son accessibilité et de son intégration transparente avec Google Sheets,
facilitant ainsi la collecte systématique des données. Avant la diffusion de I'enquéte, deux pré-
tests ont été effectués par des individus tiers pour valider la clarté des questions posées. Par la
suite, le lien d'accés a I'étude a été diffusé sur plusieurs plateformes de médias sociaux, telles
que Facebook, Instagram, LinkedIn, et WhatsApp, maximisant ainsi la portée de la collecte de
données. Cette phase d'enquéte s'est déroulée du 02/12/2023 au 09/12/2023, une durée jugée
suffisante pour recueillir une quantité adéquate de données.
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La distribution du questionnaire a suivi la méthode de la "boule de neige", incitant les
participants a partager le questionnaire au sein de leur réseau, créant ainsi une diffusion
circulaire. Cette méthode présente plusieurs avantages, notamment la flexibilité dans la
collecte de données, la rapidité d'acquisition, et un colt d'implémentation modéré (Steils,
2018). En optant pour un questionnaire en ligne, cette approche a éliminé toute influence
directe des administrateurs de questionnaire tout en préservant I'anonymat des répondants,
offrant ainsi un potentiel étendu de diffusion, le tout avec une utilisation minimale de
ressources (Pleyers, 2020).

2. Structure du questionnaire
La conception du questionnaire est essentielle pour obtenir des réponses fiables de la part des
participants. Il est impératif que les questions soient structurées de maniére a assurer une
progression fluide et une séquence logique, établissant ainsi un sentiment de confiance parmi
les répondants. La méthodologie adoptée pour la conception du questionnaire suit le modéle
de I'entonnoir, tel que préconisé par Mooi et al. (2018), visant a simplifier le parcours de
réponse des participants a travers I'enquéte.

L'initiation du processus d'enquéte englobe des questions préliminaires qui présentent le
contexte de I'étude et effectuent un filtrage initial des répondants pour identifier le public
cible. Par la suite, les questions directement liées au theme de I'étude sont posées, suivies des
questions démographiques a la conclusion du questionnaire, garantissant ainsi la
confidentialité des informations sensibles.

Avant de solliciter les réponses des participants, une bréve introduction a I'étude est fournie,
détaillant le sujet de l'enquéte axé sur l'analyse de l'impact des influenceurs sur le
comportement d'achat des consommateurs. Une emphase particuliere est mise sur I'anonymat
des réponses, tout en soulignant I'absence de réponses "correctes” ou "incorrectes".Dodd

Les questions d'introduction sont formulées sous forme de choix multiples, tandis que celles
liées au theme central de I'étude recourent a des échelles de Likert a cing points. Ces derniéres
ont pour objectif d'évaluer la relation éthique, le niveau de congruence, I'engagement, la
crédibilité et l'authenticité des influenceurs, ainsi que leur impact sur le comportement d'achat
des consommateurs.

Des questions sociodémographiques, structurées sous forme de choix multiples, sont intégrées
pour recueillir des informations sur I'a4ge, le genre, le statut professionnel et le niveau
d'éducation de chaque participant.

En conclusion, des questions spécifiques sont posées pour évaluer les résultats associés a
chaque variable essentielle. Le questionnaire est ainsi congu comme une série de mises en
situation, chaque scénario étant suivi de questions visant a mesurer I'impact des contenus
partagés par les influenceurs de luxe sur l'intention d'achat des répondants.

3. Définition des échelles de mesures

Lors de la conception de notre questionnaire, nous avons largement utilisé des échelles de
Likert a cing points pour évaluer l'opinion des participants a I'égard de divers aspects. Ces
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échelles sont considérees comme valides, étant donné qu'elles sont couramment employées
dans la recherche existante. Cela s'applique particulierement a notre étude, qui vise a explorer
I'impact des influenceurs de marques de luxe sur l'intention d'achat des utilisateurs des
réseaux sociaux.

Concepts a mesurer Echelles

Intention d’achat Dodds, Monroe, & Grewal, 1991
Relation éthique Baccouche Ben Amaraet, Zghal, 2008
Creédibilité Charbonneau et Garland, 2010
Authenticité Bruhn et al., 2012

Degré de congruence Biiyiikdag et Kitapci, 2021
Engagement Hollebeek, Glynn, Brodie, 2014

Tableau 2 : Concepts et échelles présents dans le questionnaire

Section 3 : Analyse et interprétation des résultats

obtenus
1. Description de I’échantillon

Pendant la période de diffusion de notre questionnaire, 185 individus ont pris part a l'enquéte.
Parmi eux, 16 personnes ne satisfaisaient pas au critére de participation, a savoir étre abonné a
au moins un influenceur sur les réseaux sociaux. Ces réponses non conformes ont été exclues
de l'analyse, laissant ainsi un total de 169 réponses valides.

Il est essentiel de souligner que tous les participants ont répondu a l'intégralité des questions
du questionnaire. Les individus ne répondant pas aux criteres de participation requis ont été
retirés de la base de données, assurant ainsi l'absence de données manquantes. Chaque
question du questionnaire exigeait une réponse pour accéder aux questions suivantes.

Enfin, les données collectées lors de notre enquéte ont été transférées dans le logiciel "IBM
SPSS Statistics 29". Avant cela, nous avons préalablement recodé la base de données des
réponses, veillant a la conversion correcte de tous les éléments "texte" en éléments "chiffre".
Nous avons ensuite procédé a la validation ou a I'invalidation de nos hypotheses de recherche,
ce qui nous a permis d'interpréter les résultats et de répondre a notre problématique de
recherche .
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2. Données sociodémographiques

Lors de la réalisation du questionnaire, nous avons inclus quatre questions visant a recueillir
des informations sur le sexe, I'4ge, le statut professionnel et le niveau d'éducation des
participants. L'objectif était d'obtenir une compréhension approfondie des données
sociodémographiques des répondants.

En ce qui concerne le sexe des participants, la distribution obtenue était la suivante :

Répartition Femmes / Hommes
1,18%

27,81%
Femme

®EHomme
Je ne souhaite pas le

préciser
71,01%

Figure 6 : Répartition hommes/femmes dans I’échantillon

La figure 6 révéle une répartition hommes/femmes insatisfaisante. En effet, la proportion de
femmes participant a I'enquéte est considérablement plus élevée que celle des hommes. Plus
précisement, 71% des répondants sont de sexe féminin, tandis que seulement 27,81% sont de
sexe masculin. Cette disparité dans la répartition des participants pourrait introduire un
potentiel biais dans notre étude empirique. Il est également a noter que deux des participants
ont opté pour l'option "je ne souhaite pas préciser" pour décrire leur sexe.

En ce qui concerne I'age des participants, la distribution obtenue est la suivante :

Répartition des ages

10 2% 2%
11% \

18-24 ans
m25-34 ans
35-44 ans
= 45-54 ans
= 55-64 ans
= Moins de 18 ans

43%

Figure 7 : Répartition des tranches d’age dans I’échantillon
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Dans notre enquéte, chaque participant était invité a indiquer son age. A la lumiére des
résultats obtenus, nous avons établi six catégories d'age distinctes : moins de 18 ans, 18-24
ans, 25-34 ans, 35-44 ans, 45-54 ans et 55-64 ans. La figure 7 met en évidence que 43% des
répondants se situent dans la tranche d'age de 18 a 24 ans. Ensuite, la deuxiéme catégorie la
plus importante comprend 41% des participants, &gés de 25 a 34 ans. Les trois autres
catégories rassemblent respectivement 11%, 2%, 2% et 1% des répondants pour les tranches
d'age de 35 a 45 ans, 45-54 ans, 55-64 ans, et moins de 18 ans.

Cette distribution des ages peut étre expliquée par la méthode de distribution du
questionnaire. En effet, les deux tranches d'age les plus représentées sont celles de 18 & 24 ans
et de 25 & 34 ans, ce qui peut étre lié a la proximité de ces tranches d'age avec la mienne et
celle de mes connaissances. En tant qu'étudiante, mon réseau est principalement composé
d'individus partageant approximativement la méme tranche d'age que la mienne.

En ce qui concerne le statut professionnel des participants, voici la distribution obtenue :

Répartition des statuts professionnels

1% 6%
14%

BEmployé a temps partiel
34% BEmployé a temps plein
Etudiant
Indépendant
B Retraité

45%

Figure 8 : Répartition des statuts professionnels dans I’échantillon

En ce qui concerne le statut professionnel des participants, deux catégories prévalent. En
premier lieu, les étudiants représentent 45% de I'échantillon, suivis des employés a temps
plein constituant 34%. Les trois autres catégories regroupent respectivement 14%, 6% et 1%
des répondants, correspondant aux statuts professionnels indépendants, employés a temps
partiel et retraités.

On observe donc une distribution non uniforme des niveaux d'éducation, marquée par une
représentation disproportionnée des étudiants. Cette situation peut étre attribuée a la
thématique de la recherche , axée sur le luxe, ainsi qu'aux questions portant sur les réseaux
sociaux et les influenceurs, des sujets qui suscitent un intérét particulier chez les jeunes.

En ce qui concerne le niveau d'éducation des participants, voici la distribution obtenue :
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Répartition des niveaux d’éducations

15%

25%

= Dipléme d'études secondaires

6% Dipléme universitaire

Doctorat

= Master
54%

Figure 9 : Répartition des niveaux d'éducations dans I'échantillon

L'analyse des données concernant les niveaux d'éducation met en lumiere une diversité
significative au sein de notre échantillon. La catégorie prédominante est celle des diplomés
universitaires, représentant 54% des participants, ce qui suggére un niveau d'instruction élevé.
Les niveaux d'études de mastere et de diplébme d'études secondaires représentent
respectivement 25% et 15%, indiquant une variété de parcours éducatifs au sein de la
population étudiée. Les répondants ayant un niveau d'études doctorales constituent 6% de
I'échantillon.

3. Données sur les habitudes d’utilisation des

réseaux sociaux

Le questionnaire comprenait, entre autres, trois questions axées sur les habitudes d'utilisation
des réseaux sociaux des participants. L'objectif de ces questions était de définir plus
précisément notre échantillon d'individus. Nous avons cherché a recueillir des informations
sur la fréquence d'utilisation des réseaux sociaux par les répondants, les applications
auxquelles ils sont actifs, et s'ils suivent des influenceurs partageant du contenu lié aux
marques de luxe. De plus, nous avons exploré s'ils avaient déja acheté un produit promu par
un influenceur sur les réseaux sociaux.

En ce qui concerne la fréquence d'utilisation des réseaux sociaux par les répondants, la
répartition obtenue est la suivante :
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A quelle fréquence utilisez vous les

meédias sociaux ?
1%

|

25%

= Hebdomadairement

Plusieurs fois par jour
Plusieurs fois par semaine

11% 63% = Quotidiennement

Figure 10 : La fréquence d'utilisation des réseaux sociaux dans I'échantillon

Les données exposées dans la figure 10 mettent en évidence que 63% des participants font
usage des réseaux sociaux a plusieurs reprises au cours de la journée. Par la suite, 25% des
répondants recourent quotidiennement aux réseaux sociaux. Les deux autres catégories sont
proportionnellement moins représentées dans I'échantillon. En effet, 11% des enquétés font
état d'une utilisation des réseaux sociaux plusieurs fois par semaine, enfin, seulement 1% des
répondants declarent une utilisation hebdomadaire des réseaux sociaux.

En ce qui concerne les types d'applications de médias sociaux sur lesquelles les répondants
sont actifs et suivent du contenu lié aux marques de luxe, voici la répartition obtenue :

Répartition des activités sur les médias sociaux

Liées aux marques de luxe
10%

14%

Facebook

2% Instagram

m LinkedIn

= Pinterest

21% 31% m Snapchat
= TikTok

m Twitter

YouTube

12% 3%

7%

Figure 11 : Répartition des activités liées aux marques de luxe sur les RS dans I’échantillon

La figure 11 présente les réponses a la question portant sur les médias sociaux utilisés par les
participants pour suivre du contenu lie aux marques de luxe. Les données révélent une nette
préférence pour Instagram, choisi par 31 % des répondants, établissant ainsi cette plateforme
comme le principal canal d'interaction avec le contenu de luxe. De plus, 21 % des participants
signalent leur présence sur TikTok, suivi par 14 % sur YouTube. D'autres plateformes telles
que Snapchat, Facebook et Pinterest représentent respectivement 12 %, 10 % et 7 %. Ces
résultats soulignent [l'importance d'une présence stratégique sur Instagram, tout en
reconnaissant la pertinence d'autres plateformes pour des segments spécifiques de l'audience.
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Expérience d'achat de produits promus par des
Influenceurs sur les réseaux sociaux

= Non
Oui
73%

Figure 12 : Répartition des expériences d'achat des produits promus par des influenceurs

En ce qui concerne l'achat de produits promus par des influenceurs sur les réseaux sociaux, 73
% de I'échantillon déclare en avoir déja acheté au moins un. Les 27 % restants ont affirmé
n'avoir jamais acheté de produit promu par un influenceur.

4. Analyse de la validitée et fiabilité des échelles

Dans le cadre de notre enquéte, nous avons utilisé diverses échelles pour évaluer de maniére
approfondie nos variables. Ces échelles, soigneusement sélectionnées a partir de notre revue
de littérature, ont déja fait preuve de leur efficacité. Toutefois, quelques ajustements mineurs
ont été apportés, tels que la traduction de I'anglais vers le francais. Notre prochaine étape
consiste a vérifier la validité et la fiabilité de ces échelles dans le contexte spécifique de notre
étude.

Afin d'homogénéiser nos variables, telles que l'intention d'achat, la relation éthique,
l'authenticité, la crédibilité de la marque, le degré de congruence, ainsi que I'engagement des
consommateurs avec le contenu des influenceurs, nous avons procédé a une analyse en
composantes principales. L'indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) nous permet de confirmer
la validité des échelles utilisées pour mesurer ces variables. Une valeur dépassant 0,5 indique
une forte corrélation inter-items ou un nombre élevé de variables (UdeS, 2021) , ce qui
confirme la validité. De plus, le test d'égalité des variances de Bartlett, avec une p-valeur
inférieure a 0,05, confirme a nouveau la validité des échelles. 1l est également noté que, pour
chaque variable, la majorité des items initiaux ne sont corrélés qu'a un seul facteur, avec un
pourcentage de variance cumulée supérieur & 50%. A I'exception de la variable intention
d’achat et crédibilité, pour lesquelles deux composantes sont extraites, chacune exprimant
plus de 50% de la variance.

Par la suite, grace a I'Alpha de Cronbach, nous évaluons la fiabilité de nos échelles, mesurant
la cohérence des résultats lors de la répétition d'une méme échelle avec le méme répondant.
Une valeur dépassant 0,7 confirme la fiabilité de nos échelles, a I'exception de la variable
crédibilité qui, bien qu'en dessous du seuil de 0,7, demeure tres proche avec une valeur de
0,961, considérée comme acceptable.
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Les analyses en composantes principales et I'utilisation de I'Alpha de Cronbach révélent la
validité et la fiabilité de chacune de nos échelles, justifiant ainsi la conservation de tous les
items. En conclusion, I'étude peut se poursuivre en toute confiance.

Les valeurs associées a l'indice KMO, a l'indice de Bartlett, au pourcentage de variance
cumulée et a I'Alpha de Cronbach sont présentées de maniere synthétique dans le tableau ci-
dessous pour une vue d'ensemble.

Variables Indice | Significationde | %o de variance Alpha de
KMO Bartlett cumulée Cronbach
Intention d’achat (H1) 0.682 <0.001 82,02 % 0.800
Relation éthique (H2) 0,689 <0.001 75,44% 0.837
Crédibilité (H3) 0.708 <0.001 83,65% 0.691
Authenticité (H4) 0.715 <0.001 75,88% 0.841
Degré de congruence 0.740 <0.001 79.38% 0,869
(H5)
Engagement (H6) 0.709 <0.001 76,09% 0.843

Tableau 3 : Analyse de la validité et fiabilité des variables via I'lndice KMO, la signification de Bartlett, le pourcentage
de variance cumulée et Alpha de Cronbach

5. Analyse des hypotheses

Le principal objectif de cette phase est d'examiner la validité de chacune des hypotheses
formulées. Pour atteindre cet objectif, différentes méthodes d'analyse ont été sélectionnées en
fonction de la nature spécifique de chaque hypothése, permettant ainsi une approche
approfondie et ciblée de la recherche. Voici un bref réesumé des différentes hypotheses et des
méthodes employées pour évaluer leur validité.

Pour la premiére hypothése, qui cherche a explorer les relations entre plusieurs variables
indépendantes, telles que I'exposition aux collaborations et leur influence, et une variable
dépendante, a savoir l'intention d'achat, une seule régression linéaire multiple a été réalisée.

Les hypothéses 2 et 4 visent a explorer les relations continues entre des variables cruciales,
telles que la relation éthique entre I'influenceur et la marque, ainsi que le degré de congruence
entre elles, afin d'évaluer leur influence sur les attitudes et les comportements des
consommateurs. Ces relations ont été analysées au moyen d'une régression linéaire simple.

Quant aux hypotheses 5 et 6, une régression linéaire multiple a été employée pour examiner
les impacts des variables "authenticité des influenceurs” et "engagement des consommateurs™
sur le comportement d'achat des consommateurs de luxe.

En ce qui concerne I'hypothése 3, la méthode du test t de Student a été privilégiée pour
déterminer l'existence de différences significatives entre deux groupes, en l'occurrence, la
crédibilité de la marque dans les collaborations avec différents types d'influenceurs (micro vs
macro).
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Hypothése

Intitulé de I’hypothése

Meéthode utilisé

H1

La collaboration avec des influenceurs des marques de
luxe accroit I'intention d'achat des consommateurs

régression
linéaire multiple

H2

La probabilité que les consommateurs de produits de luxe
soient positivement influencés par un influenceur
augmente lorsque celui-ci maintient une relation éthique
avec la marque de luxe, mettant en avant des valeurs
éthiques partagées.

Régression
linéaire simple

H3

La collaboration avec un micro-influenceur comparé a un
macro-influenceur diminue la crédibilité de la marque de
luxe et affaiblit la perception de son image de marque.

Test t de Student

H4

La congruence entre l'influenceur et la marque joue un
réle crucial dans la formation de [lattitude des
consommateurs envers la marque.

Régression
linaire simple

HS

L'authenticité des influenceurs joue un role significatif
dans [l'impact sur le comportement d'achat des
consommateurs de produits de luxe.

H6

Un niveau élevé d'engagement des consommateurs avec
le contenu de linfluenceur augmente la probabilité
d'influencer positivement leur comportement d'achat de
produits de luxe.

Régression
linéaire multiple

5.1

Analyse de I’hypothese 1

Pour rappel, examinons a nouveau la premiére hypothése que nous avions énoncée :

H1: La collaboration avec des influenceurs des marques de luxe accroit I'intention
d'achat des consommateurs

Pour tester I'nypothése H1, notre objectif est d'explorer I'impact de la collaboration entre les
influenceurs et les marques de luxe sur l'intention d'achat des consommateurs. Nous avons
utilisé une analyse de régression linéaire multiple pour étudier cette relation.

Avant d'effectuer la régression elle-méme, nous avons soigneusement évalué la conformité
aux conditions nécessaires. Cela implique la vérification de l'indépendance des résidus, de la
normalité de leur distribution, et de I'nomoscédasticité. Etant donné la nature de la régression
linéaire multiple, nous avons également inspecté lI'absence de colinéarité entre les variables
explicatives du modeéle.
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% Analyse des résidus

Pour confirmer que les résidus suivent une distribution normale, nous analysons le tracé P-P
(figure 13). Nous remarquons que les points se confondent ou sont tres proches de la
diagonale, indiquant ainsi une distribution normale. Pour évaluer I'nomoscédasticité du
modéle, nous examinons le nuage de points des résidus standardisés par rapport aux valeurs
prédites standardisées (figure 14). La constance de la dispersion des points dans ce nuage
indique que notre modéle satisfait la condition d'homoscédasticité.

Tracé P-P normal de régression Résidus standardisés Nuage de points

Variable dépendante : Influence_Achat_Luxe Variable dépendante ; Influence_Achat_Luxe
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Figure 13 : Normalité des résidus de I’hypothése 1 Figure 14 : Homoscédasticité des résidus de I’hypothése 1

Finalement, on peut observer dans le tableau 4 que la statistique de Durbin-Watson est de
1.574, une valeur inférieure a 2. Cela suggére une légere autocorrélation dans les résidus du
modele.

Récapitulatif des modéles”

Efteur Modifier les statistiques
standard e Variation de R- 5ig. Variation
Modéle R R-tdewr  R-deuxajusté  l'estimation dleuy Variaionde F - ddlt dell2 e F Durhin-Watson
1 T67 588 583 937 588 108,660 2 152 <001 15874

a. Prédictaurs : (Constants), Exposition_collaborations, Influence_Achat
. Variable dépandants : Intantion_Achat

Tableau 4 : Tableau récapitulatif des modéles issu de la régression linéaire dans SPSS

% Analyse de la multi-colinéarité

Nous devons ensuite nous assurer que l'indice VIF (Variance Inflation Factor) est inférieur a 3
et que la tolérance est supérieure a 0,3. Cela confirme que les corrélations entre les variables
indépendantes sont faibles, éliminant ainsi tout probléme potentiel de multi-colinéarité. Le
tableau 5 illustre que ces conditions sont remplies. Ainsi, toutes les préconditions étant
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satisfaites, nous pouvons désormais procéder a l'interprétation de la table ANOVA présentée
dans le tableau 6.

Coeffiients”
Goeficients Intervallz de confiance & 95,0%
Coeficients non standardisés  standardisés pour’ Coélafions Statsfiues de colindarté
Ermaur Bome Bomg Comélation
Naddle B standard Bita t Sit. inférigwe  supériaure simple  Palelle  Parelle  Tokrnez  WF

1 (Constants) - L AN M -1 063 Bl
Influgnce_Achat T8 058 I8 135 < 67 805
Exposition_collaborations 430 n RKR—Y Y 016 080 i1 n

2 Variable dépendants  Intenfion_Achat

7l
126

TR
IR

Tableau 5 : Tableau des coefficients de la régression linéaire multiple

ANOVA?
Somme des
Modéle carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 180,744 2 55372 108,660 <,001°
de Student 133,411 152 878
Total 3241585 154
a.Variable dépendante : Intention_Achat
b. Prédicteurs : (Constante), Exposition_collaborations, Influence_Achat

Tableau 6 : Table ANOVA de la régression linéaire multiple
R/ 7 . , . , .
%* Interprétation des résultats issus de la régression

Nous commencons notre interprétation en évaluant la pertinence de notre modele. Il est
observable qu'apres la régression, le modéle créé se révele significatif. En effet, la p-valeur
dans la table ANOVA (Tableau 6) est inférieure a 0,05, permettant ainsi de rejeter I'hypothése
nulle stipulant I'absence de relation significative entre I'exposition aux collaborations entre
influenceurs et marques de luxe et I'intention d'achat de produits de luxe.

Par ailleurs, le R-deux ajusté, équivalent a 0,583, indique que 58,3% de la variation de
I'intention d'achat est expliquée par I'ensemble des facteurs. Nous retournons ensuite au
Tableau 5 pour utiliser les coefficients qui y figurent, employant les coefficients non
standardisés pour réécrire I'équation de la régression linéaire. Dans cette démarche, les
coefficients standardisés sont utilisés pour identifier les variables ayant le plus d'impact sur
I'intention d'achat. L'équation du modeéle se présente comme sulit :

Intention d’achat = — 0,413 + 0,781* (Influence Expo) + 0,430*(Exposition au collab) + e

En comparant les coefficients standardisés des deux variables indépendantes, nous pouvons
conclure que la variation de l'influence d'exposition aux collaborations (Beta = 0,726) a le
plus d'impact sur I'intention d'achat, suivie de I'exposition aux collaborations (Beta = 0,130).

En résumé, nous pouvons valider I'hypothése 1, qui suggére que l'intention d'achat des
consommateurs est effectivement influencée par leur exposition aux collaborations entre
influenceurs ainsi que par I'impact exercé par ces collaborations.
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5.2 Analyse de I’hypothése 2

Pour rappel, I’hypothése 2 est la suivante :

H2 : La probabilité que les consommateurs de produits de luxe soient positivement
influencés par un influenceur augmente lorsque celui-ci maintient une relation éthique
avec la marque de luxe, mettant en avant des valeurs éthiques partagées.

Nous tentons d'expliquer le niveau d'influence positive des consommateurs de produits de
luxe en tenant compte de la relation éthique entre l'influenceur et la marque de luxe. Nous
avons opté pour une simple régression linéaire pour cette analyse. Avant d'appliquer ce type
de régression, il est crucial de verifier trois conditions. En premier lieu, nous évaluons
I'indépendance des résidus du modeéle, que nous confirmons a l'aide du test de Durbin-Watson
(tableau 7). La valeur obtenue, proche de 2, indique le respect de cette premiére condition.

Récapitulatif des modéles”

Erreur Modifier les statistiques
standardde  Variation de R- Sig. Variation
Modéle R R-deux  R-deuxajusts  l'estimation deux Variationde F - ddif ddi2 deF Durbin-Watson
1 758° A7 AN 781 574 225,054 1 167 =001 2,265

a. Prédicteurs : (Constante), Inﬂuence_Pusitive_VaIeurs_Ethiques
b Variable dépendante : Renforcement_Perception_Positive

Tableau 7 : Tableau récapitulatif des modeles de I’hypothése 2

Par la suite, la deuxiéme exigence a satisfaire consiste a Vérifier si les résidus du modéle
suivent une distribution normale. Une observation du graphique ci-dessous confirme que cette
condition est bel et bien remplie. Ainsi, la deuxieme condition est validée.

En conclusion, nous nous assurons que les résidus satisfont a la condition d'homoscédasticité (
figure 16), ce qui signifie que la variance des résidus est uniforme pour toutes les valeurs
observées. A nouveau, cette troisiéme et derniére condition est vérifiée, car les résidus sont
dispersés de maniére aléatoire.

Tracé P-P normal de régression Résidus standardisés Nuage de points
Variable dependante : Renforcement_Perception_Positive Variable dépendante : Renforcement_Perception_Positive
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Figure 15 : Normalité des résidus de I’hypothése 2 Figure 16 : Homoscédasticité des résidus de I’hypothése 2
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En conséquence, nous pouvons procéder a notre analyse de régression linéaire simple.
Comme le montre le tableau ci-dessous, le coefficient béta (b) est positif (0,758). Cela indique
une relation positive : plus la relation éthique entre les marques de luxe et les influenceurs est
élevée, plus la perception positive des consommateurs envers les influenceurs de produits de
luxe est élevée. La valeur b représente la pente de notre modeéle, indiquant la variation
moyenne de la perception positive envers les influenceurs lorsque la relation éthique entre la
marque et I'influenceur augmente d'une unité. Une augmentation de cette valeur correspond a
une augmentation de la variable dépendante, a savoir la perception positive des
consommateurs envers les influenceurs

Coefficients’
Coeflicients Intervalle dz confiance 3 95, 0%
Coeficients non standardisés — standardisés pourB Conélations Statistiques de colinéanté
Erreur Bome Bome Corlation
Modele B standard Béta t Sig. inférigure Slipérieure simple Pattiell: ~ Parfielle ~ Tolérance 3
1 {Constante) 51 f69 5862 <001 a7 1325
Inflience: Posive Valeurs T4 048 Ja8 15002 <001 28 80 J58 J48 748 1000 1,000
_Ethiques
a Variable dépendants : Renforcement_Perception_Positive

Tableau 8 :Tableau des coefficients de la régression linéaire simple de H2

En outre, en examinant le tableau 7, nous remarquons que le modéle présente un R-deux
ajusté de 0,571. Cela signifie que la relation éthique que les influenceurs maintiennent avec la
marque de luxe et la mise en avant de valeurs éthiques partagées explique 57,1 % de la
variabilité du degré de positivité percue des consommateurs a I'égard des influenceurs. En
résumé, nous disposons d'un modeéle solide, appuyé par une p-valeur inférieure a 0,05 selon le
tableau ci-dessous.

ANOVA?
Somme des
Modéle Calrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 137,185 1 137185 225,054 :,umt'
de Student 101,797 167 B10
Total 238,982 168
a.Variable dépendante : Renforcement_Perception_Positive
b. Prédicteurs : (Constante), InﬂuencE_Pusiti\re_ValEurs_Ethiques

Tableau 9 : Table ANOVA de la régression linéaire simple de H2

L'équation du modéle se présente ainsi :

Perception positive envers les influenceurs = 0,991+ 0,724*( relation ethique ) + e
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5.3 Analyse de I’hypothése 3

Pour rappel, revenons a la troisieme hypothése formulée :

H3: La collaboration avec un micro-influenceur comparé a un macro-influenceur
diminue la crédibilité de la marque de luxe et affaiblit la perception de son image de
marque.

A travers notre troisiéme hypothése, nous cherchons a explorer l'impact différencié entre la
collaboration avec des micro-influenceurs et des macro-influenceurs sur la crédibilité de la
marque de luxe et la perception globale de son image de marque. Afin de mettre a I'épreuve la
validité statistique de cette hypothese, nous entreprendrons un « Independent Samples T-Test
». Cette analyse permettra de comparer les moyennes de deux groupes distincts,
correspondant aux deux types d'influenceurs, a savoir les micro-influenceurs ou les macro-
influenceurs.

Par le biais de ce test, nous examinerons statistiquement les moyennes de crédibilité et de
perception de I'image de marque des maisons de luxe résultant des collaborations avec chacun
des deux types d'influenceurs. Par conséquent :

HO : La collaboration avec un micro-influenceur n'a aucun effet significatif sur la crédibilité
de la marque de luxe, et il n'y a aucune différence significative dans la perception de son
image de marque par rapport a la collaboration avec un macro-influenceur.

H1: La collaboration avec un micro-influenceur diminue de maniére significative la
crédibilité de la marque de luxe, et il existe une différence significative dans la perception de
son image de marque par rapport a la collaboration avec un macro-influenceur.

Statistiques de groupe

Moyenne

d'erreur

Type_influenceurs [ Moyenne  Ecarttype standard
Credibilite_Margue 1 125 3,30 1,115 0o
2 44 3,48 1,191 J80
Impact_Opinion_Qualité 1 125 315 1,205 o8
2 44 3,75 1,222 184

Tableau 11: T-Test du crédibilité et perception de la marque par rapport au type d’influenceurs

Test des échantillons indépendants

Test de Levens surl'8galité des

variances Testtpour égalité des moyennes
Intervalle de confiance de la
Signification Différence Erreur différence 495 %
F Sia. t df punilatéral | philatéral moyenne standard Inférieur Supérisur
Credibilite_Marque Hypothase te variances gxil 428 - 911 167 182 363 - 181 199 -674 21
égales
Hypothése de variances -,983 71,269 190 ,380 - 181 208 - 581 228
inégales
|mpact_Opinion_Qualité Hypothase devariances o 981 -2,820 167 003 004 - 588 22 1017 - 179
égales
Hypothése de variances -2,801 74,440 003 006 - 598 23 -1.023 173

inégales

Tableau 10 : Suite du T-Test
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Le T-Test exige une égalité de variance entre les groupes, et le test de Levene est employé
pour évaluer cette égalité en comparant les variances entre deux groupes. Dans notre analyse,
la valeur p associée a la crédibilitt de la marque est de 0,428, dépassant le seuil
habituellement utilisé de 0,05. Ainsi, aucune différence significative dans les variances entre
les groupes n'est observée pour la variable “crédibilité de la marque". De maniere similaire, la
valeur p pour la perception de la marque est de 0,981, excédant également le seuil de 0,05,
indiquant I'absence de différence significative dans la perception de I’image de marque entre
les collaborations avec un micro-influenceur et un macro-influenceur.

En ce qui concerne le T-Test, la p-valeur (0,363) pour la crédibilité de la marque dépasse le
seuil de significativité de 0,05. Par conséquent, I'hypotheése nulle ne peut étre rejetée,
suggérant I'absence de différence statistiquement significative dans la crédibilité de la marque
entre les collaborations avec un micro-influenceur et un macro-influenceur. En revanche, le
test t pour la perception de la marque donne une valeur p de 0,05. Bien que située a la limite
du seuil de significativité, cela indique une tendance vers la signification statistique. Dans ce
cas, la moiti¢ de I’hypotheése nulle serait rejetée, suggérant qu'il existe une différence
statistiquement significative dans la perception de 1’image de marque entre les collaborations
avec un micro-influenceur et un macro-influenceur par rapport a la crédibilité de la marque.

En conclusion de notre analyse de la troisieme hypothese, nous pouvons affirmer qu'elle est
partiellement validée. Cela signifie que la moitié de HO peut étre rejetée, indiquant qu'une
collaboration avec un micro-influenceur par rapport a un macro-influenceur affaiblit la
perception de I’image de marque des maisons de luxe, mais n'affecte pas la crédibilité de la
marque.

5.4 Analyse de I’hypothése 4

H4 : La congruence entre l'influenceur et la marque joue un r6le crucial dans la

formation de I'attitude des consommateurs envers la marque.

Nous souhaitons expliquer I'importance du degré de congruence entre l'influenceur et la
marque dans la formation de l'attitude des consommateurs a I'égard de la marque. Nous avons
donc effectué une simple régression linéaire. Tout d'abord, nous avons vérifié I'indépendance
des résidus du modele en utilisant le test de Durbin-Watson (tableau 12). Nous pouvons
observer que sa valeur est de 1,80 ce qui indique une légere autocorrélation positive des
résidus, confirmant ainsi le respect de cette premiére condition.

Récapitulatif des modéles”
Erreur Modifier les statistiques
standard de  Variation de R- Sig. Variation
Modéle R R-teur  R-deuxajusté  lestimation daux Varigtionde P ddl1 ddl2 def Durbin-Watson
1 682° 466 463 905 466 145,607 1 167 <001 1,798
a. Prédicteurs  (Constante), degre_congruence
b Variable dépendante : Atitude_Positive

Tableau 12 : Test de Durbin-Watson de H4
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Ensuite, la deuxieme condition a satisfaire consiste a vérifier que les résidus du modeéle
suivent une distribution normale, ce que confirme le graphique (figure 17) Ainsi, cette
deuxieme exigence est bien respectée. Pour finir, nous examinons la conformité des résidus a
la condition d'homoscédasticité, signifiant que la variance des résidus reste constante pour
I'ensemble des valeurs observées. Encore une fois, cette troisieme et derniere condition est
respectee, etant donné que les résidus sont dispersés de maniére aléatoire.

Tracé P-P normal de régression Résidus standardisés Nuage de points
Variable dépendante : Attitude_Positive Variable dépendante : Attitude_Positive
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Figure 17 : Normalité des résidus de I’hypothése 4 Figure 18: Homoscédasticité des résidus de I’hypothése 4

En poursuivant avec notre analyse de régression linéaire simple, nous constatons que la valeur
de notre coefficient beta (b) est positive (0,709). Ainsi, a mesure que le degré de congruence
entre I'influenceur et la marque augmente, I'attitude envers la marque augmente également. En
d'autres termes, notre relation est positive.

Coefficients’

Coefitients Intervale d confiance & 95 0%

Coeffiients non standardisés — standardisés pourB Conrélations Statistiques de colinéarité
Erraur Bome Bome Comélafion

Modéle B standard Béta t S, inférieurs supérieurs simple Parielle  Parise  Tolérance VIF

1 (Canstants) 1028 3 4826 <001 07 1448
(20re_cangruence 709 055 62 12067 <001 63 82 g2 82 82 1000 1000

a.Variable dépendants : Afudz_Posiie

Tableau 13 : Tableau des coefficients de la régression linéaire simple de H4

Le degré de congruence entre I’influenceur et la marque explique 46,3% de la variabilité de
I’attitude positive a 1’égard de la marque (tableau 12). Par ailleurs, nous veérifions également
gue nous avons un bon modeéle car la p-valeur de notre test (tableau 14) est inférieure a 0,05.
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ANOVA?

somme des

Modéle carres ddl Carre moyen F Sig.

1 Régression 118,202 1 115,202 145 607 :,nmh
de Student 136,715 167 814
Total 255917 168

a.Variable dépendante : Attitude_Positive
b. Prédicteurs : (Constante), degre_congruence

Tableau 14 : Vérification de la valabilité de notre modele

L'éguation du modele se présente ainsi :
Attitude positive = 1,028 + 0,709*( degré de congruence) + e
5.5 Analyse de I’hypothése 5 et 6

Pour rappel, les hypothéses H5 et H6 sont formulées comme suit :

L'authenticité des influenceurs joue un role significatif dans I'impact sur le
comportement d'achat des consommateurs de produits de luxe.

Un niveau élevé d'engagement des consommateurs avec le contenu de I'influenceur
augmente la probabilité d'influencer positivement leur comportement d'achat de
produits de luxe.

Pour examiner les hypotheses H5 et H6, nous avons effectué une régression linéaire multiple.
Nous avons défini le comportement d'achat du consommateur comme variable dépendante,
tandis que l'authenticité, la confiance, l'engagement et la fréquence d'interaction avec le
contenu des influenceurs ont été considérées comme des variables indépendantes.

Tracé P-P normal de régression Résidus standardisés Nuage de points
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Figure 20 : Normalité des résidus de I’hypothéses 5et6 Figure 19 : Homoscédasticité des résidus de I’hypothéses
5et6

47



A travers la figure 19, nous constatons que les résidus adoptent une distribution normale,
indiquant ainsi que la premiére condition est satisfaite. De plus, en examinant la figure 20,
nous remarquons que les points ne présentent pas une forme d'entonnoir, ce qui confirme que

la condition d'homoscédasticité est également respectée.

Récapitulatif des modéles”

Erreur Modifier les statistiques
standard e Variation de R- Sig. Variation
Modéle R R-delr  R-deurajusté  I'estimation delx VariationdeF ddi dl2 def Durbin-Watson
1 456° 733 126 117633 733 112,530 4 164 < 001 1,840

a. Prédictaurs : (Constante), Fréquence_Interactions, Authenticité, Confiance, Engagement
h.Variable dépendante : Compartement_achat

Tableau 15 : Tableau récapitulatif des modeles issu de la régression linéaire multiple

Dans le récapitulatif des modeéles, il est observé que la statistique de Durbin se rapproche de
2, suggérant ainsi l'acceptation de I'nypothese nulle qui suppose I'absence de corrélation. De
plus, avec un R2 ajusté de 0,726, cela signifie que 72,6% des variations du comportement

d'achat sont expliquées par I'ensemble des facteurs considéres.

ANOVA®?
Somme des
Modéle carres ddl Carré moyen F Sig.
1 Reégression 26 036 4 166,509 112,530 <Inn1b
de Student 228,084 164 1,391
Total 854 130 168
a. Wariable dépendante : Comportement_achat
b. Prédicteurs : (Constante), Fréquence_Interactions, Authenticité, Confiance,
Engagement

Tableau 16 :Table ANOVA de larégression linéaire multiple

Dans le tableau ANOVA, la p-valeur liée a F est significativement inférieure au seuil de 0,05.
Par conséquent, nous sommes en mesure de rejeter I'hypothése nulle qui stipule que les
variables indépendantes, a savoir l'authenticité, la confiance, I'engagement et la fréquence
d'interaction avec le contenu des influenceurs, n‘ont aucun impact sur le comportement d'achat

Coafficients®
Coeficients Intervallz d2 confiancz 3 95,0%
Coefficients non standardisés  standardisés pourg Corélations Statistiques de colinéarité
Eneur Bome Bome Corrélation
Modéle B standard Béta t 5. inférieure supérieure simple Paiele  Parielle  Tolérance VIF
1 (Constante) 30 A 1008 295 - 291 850
Authenticité 603 07 336 5,657 <001 392 B3 746 A4 2128 462 2182
Confiance 497 18 2682 4199 <00 263 T30 122 A2 169 452 2213
Engagement 602 "2 33 5,361 <00 382 83 743 388 pal 434 2308
Fréquence_Interactions 146 107 81 1,359 176 - 06 358 Sl 106 055 A4 1156

3. Variable dépendante | Comportemeant_achat

Tableau 17 : Tableau des coefficients de la régression linéaire multiple
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du consommateur.

Dans le tableau 17, les coefficients non standardisés ont été appliqués pour reformuler
I'équation de la régression linéaire. En parallele, les coefficients standardisés ont été utilises
dans le but de déterminer quelles variables exercent le plus d'influence sur le comportement
d'achat des consommateurs de produits de luxe.

L'équation du modele se présente comme suit :

Comportement d’achat = 0,330 + 0,603* (authenticité) + 0,497*(confiance)+ 0,602*(
engagement) +0.146*(fréquence d’interaction) + e

En comparant les coefficients standardisés des quatre variables indépendantes, il en ressort
que la variation de 1’authenticité des influenceurs (Beta = 0,336) a le plus grand impact sur le
comportement d’achat, suivie de prés par I’engagement (Beta = 0,330). Ensuite, la variable
confiance (Beta = 0,252) a un impact notable, tandis que la fréquence d’interaction a le moins
d’impact sur le comportement d’achat (Beta = 0,081).

En synthese, les résultats confirment la validation des hypotheses H5 et H6, démontrant que
tant I’authenticité des influenceurs que I’engagement des consommateurs avec le contenu de
ces influenceurs exercent un role significatif dans I’impact sur le comportement d’achat des
consommateurs de luxe.
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Conclusion de la partie empirique

Pour rappel, notre question de recherche s'interroge sur I'influence du contenu partagé par les
influenceurs des marques de luxe sur le comportement d'achat des consommateurs. Dans le
cadre de notre étude, nous avons examiné six hypotheses afin de fournir des réponses
substantielles a cette question.

Le tableau ci-dessous offre un récapitulatif concis des hypotheses formulées et des
conclusions obtenues au moyen de notre étude empirique.

Hypotheses de recherche Résultats
La collaboration avec des influenceurs des marques de luxe accroit
a1 I'intention d'achat des consommateurs Validée
La probabilité que les consommateurs de produits de luxe soient
Ho positivement influencés par un influenceur augmente lorsque celui- Validée
ci maintient une relation éthique avec la marque de luxe, mettant
en avant des valeurs éthiques partagées.
La collaboration avec un micro-influenceur comparé a un macro-
3 influenceur diminue la crédibilité de la marque de luxe et affaiblit | Ni validée ni
la perception de son image de marque. invalidee
La congruence entre lI'influenceur et la marque joue un role crucial
dans la formation de [l'attitude des consommateurs envers la Validée
H4
marque.
L'authenticité des influenceurs joue un rdle significatif dans
45 I'impact sur le comportement d'achat des consommateurs de Validée
produits de luxe.
Un niveau élevé d'engagement des consommateurs avec le contenu
6 de l'influenceur augmente la probabilité d'influencer positivement Validée

leur comportement d'achat de produits de luxe.
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Discussion et synthese

Les analyses que nous avons menées nous ont permis d’apporter une réponse a notre question
de recherche. En effet, le contenus partagé par les influenceurs des marques de luxe a un
impact sur le comportement d’achat des consommateurs de luxe .

Dans un premier temps, les constatations découlant de notre analyse suggérent que
I'exposition aux collaborations entre des influenceurs et des marques de luxe influence de
maniere significative le comportement d'achat des consommateurs. En effet, selon les
résultats obtenus, 73% des participants de notre échantillon ont deja effectué I'achat d'au
moins un produit promu par un influenceur sur les réseaux sociaux, mettant ainsi en lumiere
une tendance marquée ou les consommateurs s'impliquent activement dans des achats
résultant de telles collaborations.

Les conclusions de la validation de I'hypothese H1 suggérent que les collaborations entre
influenceurs et marques de luxe sont plus que de simples partenariats médiatiques. Ces
collaborations génerent un engagement émotionnel chez les consommateurs, établissant des
liens significatifs lorsque ces derniers observent leurs influenceurs préférés recommander des
produits de luxe. Ainsi, ces collaborations ne se résument pas a une simple exposition, mais
plut6t a la création de connexions émotionnelles profondes, jouant un réle crucial dans la
formation des comportements d'achat au sein de ce secteur specifique.

Nous souhaitons souligner une observation significative issue de notre échantillon, a savoir
que I'exposition aux collaborations a un impact plus marqué sur les femmes (71,1%) par
rapport aux hommes. En outre, parmi les plateformes de médias sociaux, Instagram émerge
comme le choix prédominant au sein de notre échantillon, recueillant 31% des préférences,
suivi de prés par TikTok avec 21%. Ces nuances dans les résultats ajoutent une dimension
stratégique a la compréhension des dynamiques de consommation générées par ces
partenariats.

En second lieu, nos analyses mettent en lumiére que la probabilité d'exercer une influence
positive sur les consommateurs de produits de luxe est nettement plus élevée lorsque
Iinfluenceur entretient une relation éthique avec la marque, mettant en avant des valeurs
partagées. Cette connexion éthique renforce considérablement I'impact de l'influenceur sur le
public cible. Notons l'importance significative des valeurs éthiques communes entre
I'influenceur et la marque dans cette dynamique. La mise en avant de ces valeurs communes
augmente la confiance et la crédibilité de l'influenceur, ce qui, par conséquent, accroit la
probabilité d'une réaction positive de la part des consommateurs.

Ainsi, les résultats de I'hypothése H2 soulignent que la construction d'une relation éthique
entre I'influenceur et la marque est cruciale pour une influence efficace. Les consommateurs
sont plus réceptifs aux recommandations et aux promotions de produits de luxe lorsque
I'éthique de l'influenceur est cohérente avec celle de la marque, faisant de cette dimension un
élément clé dans les collaborations entre influenceurs et marques de luxe.
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En troisieme lieu, les conclusions de notre étude mettent en lumiére une validation partielle de
I'nypothese H3 selon laquelle la collaboration avec un micro-influenceur, comparativement a
un macro-influenceur, conduit & une diminution de la crédibilité de la marque et a un
affaiblissement de la perception globale de I'image de marque des maisons de luxe . En effet,
nos résultats indiquent une réduction de la perception positive de l'image de marque
lorsqu'une collaboration s'effectue avec un micro-influenceur. Cette observation souligne une
nuance importante dans la maniere dont les consommateurs percoivent les marques de luxe en
fonction du choix de I'influenceur.

Il est toutefois essentiel de noter que cette dynamique n'influe pas sur la crédibilité globale de
la marque de luxe. Pour rappel, la crédibilité est définie par les concepts de confiance et
d'expertise (Sternthal et al., 1978; Schouten et al., 2020). Ainsi, nous pouvons deduire de ce
résultat que la perception de la crédibilité d'une marque de luxe n'est pas significativement
affectée lors d'une collaboration avec un micro-influenceur par rapport a un macro-
influenceur, et vice versa. En d'autres termes, bien que la collaboration avec un micro-
influenceur puisse influencer la perception de I'image de marque, elle n'affecte pas de maniere
notable la crédibilité percue de la marque dans son ensemble.

En quatrieme lieu, notre objectif était de mettre en évidence I'importance du niveau de
congruence entre l'influenceur et la marque de luxe dans la création de l'attitude des
consommateurs envers cette derniere. Nos résultats ont démontré que lorsque I'image de
I'influenceur est identique a celle de la marque, cela génere des niveaux éleves d'attitudes
positives chez les consommateurs envers la marque. Il est pertinent de rappeler la "match-up
hypothesis" avancée par la littérature, suggérant qu'un influenceur est plus efficace lorsqu'il
est en cohérence avec le produit qu'il promeut (Till & Busler, 2000). Par ailleurs, nous avons
constaté que l'alignement entre l'influenceur et la marque, ainsi que la similitude entre les
caractéristiques des influenceurs et les produits de la marque, exercent une influence sur la
perception globale de la marque, ce qui se traduit par un impact sur le comportement d'achat
des consommateurs. A la suite de notre analyse, nous avons confirmé cette hypothése,
soulignant ainsi que le degré de congruence entre la marque et les influenceurs joue un role
significatif dans la formation des attitudes des consommateurs envers la marque.

En cinquiéme lieu, nous avons mis en évidence I'importance de l'authenticité des influenceurs
dans son réle significatif sur le comportement d'achat des consommateurs de produits de luxe.
Notre revue de littérature a souligné que les internautes accordent plus de crédibilité aux
propos d'un influenceur qu'ils percoivent comme authentique et digne de confiance
(Halvorsen et al., 2013 ; De Veirman, Cauberghe et Hudders, 2017 ; Sudha et Sheena, 2017),
établissant ainsi une relation de confiance fondamentale entre le follower et I'influenceur
(Alampi, 2019). Ces éléments peuvent influencer la fidélité des internautes envers
I'influenceur, leur niveau d'engagement, ainsi que leur comportement d'achat, comme indiqué
dans la littérature.

En accord avec les conclusions d'une étude menée en 2018, une publication jugée trop
commerciale peut avoir un impact négatif sur la relation follower-influenceur et peut méme
pousser un internaute a arréter de suivre un influenceur a cause de cela (Djafarova et
Trofimenko, 2018). Notre analyse visait a confirmer cette hypothese, et a la suite de celle-ci,
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nous pouvons confirmer que l'authenticité de l'influenceur renforce effectivement la confiance
des consommateurs envers la marque, influengant ainsi positivement leur comportement
d'achat.

Finalement, notre étude visait a démontrer I'impact significatif de I'engagement élevé des
consommateurs avec le contenu des influenceurs sur leur comportement d'achat de produits de
luxe. Selon France, Merrilees & Miller (2016), une communication interactive entre la
marque et son audience genere un lien mutuel, renforcé lorsque I'influenceur démontre une
écoute active et maintient une communication constante. Cette dynamique incite l'audience a
participer activement en commentant, en aimant ou en partageant le contenu de l'influenceur.

Notre analyse a mis en lumiere que cet engagement génere un bouche-a-oreille spontang,
transformant les consommateurs en défenseurs de la marque, ce qui devient un atout essentiel.
En effet, le bouche-a-oreille peut exercer un impact significatif sur le processus de décision du
consommateur (Cheung et al., 2008). Les résultats approfondis confirment que Il'interaction
fréquente des consommateurs avec le contenu des influenceurs sur les réseaux sociaux exerce
une influence positive sur leurs décisions d'achat. En renforgant la connexion entre les
consommateurs et les influenceurs, cet engagement favorise des attitudes positives envers la
marque de luxe, influencant significativement le processus d'achat.
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Conclusion

Cette étude avait pour but d'évaluer I'impact du contenu partagé par les influenceurs des
marques de luxe sur le comportement d'achat des consommateurs. De maniére plus
specifique, elle cherchait a explorer comment des éléments tels que l'authenticité, le degré de
congruence, le taux d'engagement et la relation éthique influencent le comportement et
I'intention d'achat des consommateurs de produits de luxe.

Pour atteindre ces objectifs, une revue de littérature a été entreprise, basée sur plusieurs
articles scientifiques, afin de soutenir les six hypotheses formulées ultérieurement. Cette
démarche a permis une meilleure compréhension du comportement d'achat des
consommateurs de produits de luxe, une explication du concept de marketing d'influence,
ainsi qu'un approfondissement des connaissances sur l'industrie du luxe et sa relation avec le
marketing d'influence et les influenceurs.

Par la suite, six hypothéses ont été formulées et un questionnaire, comprenant des scénarios, a
été concu. Ce questionnaire a été diffusé sur divers médias sociaux tels que Facebook,
Instagram, LinkedIn et WhatsApp pour mener une enquéte en ligne. A la cldture de cette
enquéte, une semaine aprés son lancement, l'analyse des données recueillies a été entamée.
Les résultats de cette analyse ont confirmé cing des six hypotheses, la sixiéme étant
partiellement validée. En résumé, cette étude a mis en lumiére que le contenu partagé par les
influenceurs des marques de luxe joue un role dans la formation d'une attitude positive envers
la marque, influencant ainsi le comportement d'achat des internautes.

En d'autres termes, les collaborations des maisons de luxe avec des influenceurs ont un impact
sur lintention d'achat des followers de ces derniers. Plusieurs variables, notamment
I'authenticité des influenceurs, le degré de congruence entre les influenceurs et les marques de
luxe, ainsi que le taux d'engagement entre ces parties et les consommateurs, jouent un role
crucial dans la perception des consommateurs envers les marques de luxe, influencant ainsi
leur comportement d'achat. Il est a noter que le type d'influenceur n'affecte pas la crédibilité
des marques de luxe. En d'autres termes, qu'il s'agisse d'un micro-influenceur ou d'un macro-
influenceur, cela n'influe pas sur la crédibilité de la marque. Cependant, la collaboration avec
un micro-influenceur, par rapport a un macro-influenceur, affaiblit la perception des
internautes envers la marque de luxe.

En résumé, ces conclusions permettront d'émettre des recommandations managériales,
notamment dans les domaines du marketing d'influence et du luxe. En conclusion, nous
aborderons les limites de cette étude et proposerons des pistes pour des recherches futures.
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Recommandations manageriale

Dans cette partie dédiée aux recommandations managériales, nous nous appuierons sur les
résultats obtenus pour élaborer des suggestions concretes a l'intention des gestionnaires
ceuvrant dans le domaine du luxe, en particulier en ce qui concerne le marketing digital et
I'influence.

D'aprés la revue de littérature, I'exploitation du marketing digital présente des avantages
substantiels pour les marques, permettant d'atteindre une large audience tout en optimisant les
ressources financiéres et temporelles (Ingrid, 2018). En mettant I'accent sur I'esthétique
visuelle, la plateforme Instagram se positionne comme un outil particulierement efficace pour
la promotion de produits et services dans le secteur du luxe (Huey & Yazdanifard, 2014).

L'étude souligne I'importance cruciale de l'authenticité, de la crédibilité, et de I'engagement
dans les collaborations entre les marques de luxe et les influenceurs. Afin d'accroitre
Iintention d'achat de leur audience, les marques doivent étre attentives a exprimer une
authenticité élevée, conduisant a une crédibilité qui engendre la confiance, et ultimement a un
niveau élevé d'engagement et d'intentions d'achat.

Dans l'univers du luxe, I'influence positive des influenceurs est décuplée lorsqu'ils partagent
une relation étroite avec la marque, basée sur des valeurs éthiques communes. Notre
recommandation clé est d'approfondir ces liens en sélectionnant soigneusement des
influenceurs alignés sur les principes éthiques de la marque. Mettez en avant ces alliances
éthiques dans la communication pour renforcer la confiance des consommateurs, établissant
ainsi une connexion authentique entre le luxe et les convictions éthiques, intensifiant
I'influence positive des influenceurs.

Ensuite, nous avons découvert qu’avoir recours a des micro-influenceurs diminuait la
perception de I’image de marque et nous ’avons dit précédemment, une marque de luxe se
veut désirer et a donc tout intérét a ne pas utiliser de micro-influenceurs dans son marketing
d’influence.

Notre recherche indique que le recours a des micro-influenceurs peut diminuer la perception
de lI'image de marque dans le secteur du luxe, ou I'aspiration et le désir jouent un role central.
II est donc recommandé d’éviter I’emploi des micro-influenceurs dans le cadre du marketing
d'influence pour les marques de luxe.

Le matching adéquat entre la marque et les influenceurs est crucial pour la formation
d'attitudes positives des consommateurs envers les marques de luxe. Les marques sont
encouragées a faire preuve de créativité dans la conception de campagnes exclusives et
efficaces, en mettant en valeur l'originalité et la créativité des influenceurs pour renforcer
I'attrait des produits. Il est également recommandé de guider les influenceurs tout au long de
la campagne, favorisant une relation étroite et les impliquant dans un processus de co-création
de contenu, assurant ainsi l'authenticité tout en maintenant le positionnement de la marque.
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Une autre recommandation majeure est d'établir des partenariats a long terme avec les
influenceurs, suivant la tradition du secteur du luxe qui privilégie les relations durables pour
renforcer la crédibilité et la continuité.

Enfin, bien que les grandes marques de luxe cherchent souvent a toucher un large public en
collaborant avec des influenceurs ayant de grandes communautés, il est suggeré de ne pas
uniquement se concentrer sur la taille de la communauté, mais aussi sur la personnalité de
I'influenceur, afin de garantir une correspondance plus profonde avec I'image de la marque.

En conclusion, l'utilisation du marketing d'influence par les marques de luxe n'est pas a
proscrire, mais elle nécessite une sélection judicieuse de collaborations en harmonie avec
I'image et les valeurs de la marque.
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Limites et pistes des recherches futures

Nous concluons notre mémoire en identifiant ses limites et en explorant des pistes de
recherche futures possibles.

Dans un premier temps, il est important de noter que les concepts clés de notre étude, a savoir
le luxe et le marketing d'influence, ne sont pas largement traités dans la littérature existante.
Le marché du luxe, en raison de sa nature de niche, présente des caractéristiques distinctes, ce
qui rend parfois difficile I'application directe des résultats des études portant sur d'autres
segments. De méme, le marketing d'influence étant un domaine émergent, la construction du
questionnaire a posé des défis, notamment en ce qui concerne le choix des échelles de mesure.

De plus, notre sélection arbitraire de marques, de produits et d'influenceurs pour le
questionnaire peut avoir influencé les résultats, en particulier en ce qui concerne le genre des
répondants. En nous concentrant sur des influenceurs féminins promouvant des produits
généralement associés aux femmes, tels que les sacs a main, nous avons peut-étre biaise les
réponses des hommes, qui pourraient se sentir moins concernés ou intéressés par ces produlits.

Une autre limite a considérer réside dans les caractéristiques sociodémographiques des
participants. En effet, la portée de notre enquéte est restreinte, étant partagée uniquement avec
un groupe restreint de personnes présentes sur Facebook, Instagram, WhatsApp et LinkedIn,
et rédigée en francais. Il est plausible que les résultats auraient différé si I'enquéte avait été
menée dans d'autres régions du monde. De plus, la majorité des répondants sont des femmes,
avec seulement 49 hommes parmi les 169 participants. Par conséquent, il n'est pas évident de
déterminer si les opinions différent entre les genres masculin et féminin sur le sujet. En ce qui
concerne notre questionnaire, d'autres variables non prises en compte pourraient également
influencer les résultats obtenus.

En conclusion, nous proposons des axes de recherche future. Le domaine du luxe est vaste,
englobant divers secteurs tels que le tourisme, l'automobile, la joaillerie et la gastronomie.
Parallelement, de nombreux influenceurs s'intéressent a une variété de sujets. Nous suggérons
ainsi d'approfondir la recherche en se concentrant sur des secteurs specifiques, étant donné
que chaque segment répond a des normes distinctes. Ces études pourraient également tenir
compte de I'impact sur le genre masculin en fonction des catégories de produits analysées.

Une approche intéressante consisterait a reproduire I'étude en se focalisant sur une plateforme
de médias sociaux particuliére, comme TikTok, en raison de sa popularité croissante parmi les
jeunes genérations. Nous encourageons donc davantage de recherches axées sur cette
plateforme aux caractéristiques distinctes, compte tenu du possible impact du réseau social sur
le comportement d'achat des consommateurs. De plus, il serait pertinent de répéter I'étude en
se concentrant sur un type spécifique d'influenceur, tel que les nano-influenceurs, et en
incluant des influenceurs masculins, afin d'évaluer la similarité des résultats.

En résumé, de nombreuses opportunités de recherche restent a explorer pour approfondir le
sujet abordé dans ce mémoire.
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Annexes

|
U N I V E R S I T E S
6. Avez-vous déja été exposé a des collaborations entre des influenceurs et des  *
marques de luxe ?

QO oui
QO Non

l'impact du contenu partagé par les influenceurs de luxe
sur le comportement d'achat des consommateurs.

7. Si oui, dans quelle mesure cela a-t-il influencé votre intention d'achat de produits
Bonjour aux amateurs de luxe ¢ 1 de luxe ?

Si l'univers des influenceurs de marques de luxe vous f votre p ipation est elle pour une 1 2 3 a 5
enquéte menée dans le cadre de mon mémoire de fin d études & I'Université de Namur !
. R R B Pas du tout influencé O o O O O Treés fortement influencé
Ce questionnaire, qui se compléte en quelques minutes, vous plonge dans 'univers captivant des influenceurs de
luxe. Il ny a pas de réponses correctes ou incorrectes, juste vos opinions précieuses.

Nous vous exprimons notre gratitude pour le temps que vous consacrerez a celle enquéte et pour votre L s 3 sa R R S oz
- 8. Et prét(e) a cor votre d'achat aprés avoir été

collaboration précieuse & , b % 4
influencé(e) par une collaboration entre un influenceur et une marque de luxe ?

1 2 3 4 5

Pas du tout prét(e) O O O O O Tout a fait prét(e)

Usage des Médias Sociaux

1. A quelle fréquence utilisez vous les médias sociaux ? *
. Ethique de l'influenceur
_) Plusieurs fois par jour

_) Quotidiennement

Voici une publication n captivante de une influenceuse de
renom comptant une communauté de 4,5 millions de followers. Dans cette image,
elle met en lumiére des bijoux assortis a l'iconique sac Lady Dior. Linfluenceuse
souligne non seulement l'esthétique, mais aussi I'histoire authentique de ce sac
emblématique, démontrant ainsi son adéquation avec les valeurs éthiques
profondément ancrées de la marque. Les prochaines questions seront basées sur
cette publication.

Plusieurs fois par semaine
() Hebdomadairement

) Rarement

lenamahfouf © ([JEEG) Comacter A -ee

*

2. Etes-vous actif(ve) sur les plateformes de médias sociaux ol les influenceurs partagent du 3168 publications. 4,5 M followers 974 suivie)s

contenu lié aux marques de luxe ?

Lena Situations

I <3 making videos
dcast @canapebplaces

Sulvite) par Mewitheistine. chrs joyz. marie.mt <t &

3. Sur quelle(s) application(s) de médias sociaux étes-vous actif(ve) et suivez vous du
contenu lié aux marques de luxe ?

e e
Kitremerd . She's an kom, she s & egend and she i the

] Instagram
| Facebook e 5
| TikTek
! ocav Q
B T e —
|| YouTube
[e]
: Snapchat
LJ Linkedin 9. Dans quelle mesure cette publication renforce-t-elle votre perception positive  *
o de la marque de luxe Dior ?
|| Pinterest
1 2 3 4 5
|| Twitter
pasdutoutrenforcee O O O O O 1res rortement renforcée
[ Autre.
10. A quel point pensez-vous que l'influenceur @Lenamahfouf partage des N
4. Suivez vous au moins un influenceur sur les réseaux sociaux ? * valeurs éthiques similaires a la marque de luxe Dior ?*
) oui 1 2 3 4 5
~ Non pasdutoutenaccod O O O O O toutafaitenaccord

11. Est-ce que cette publication vous encourage a voir positivement les produits  *
de luxe de Dior en raison de leurs valeurs éthiques ?

1 2 3 4 5

N
S Pas du tout (@] (@] O (@) O Tout a fait

73



Types d'influenceurs

Dans cette publication, la micro-influenceuse @mandisfashionworld, suivie par
environ 90 000 abonnés, met en avant un sac Chanel. La photo la montre
élégamment avec le sac, créant une i étique et stylisée. Les qu
suivantes seront basées sur cette publication

mandistashionword © QEEEED cocw A s

1007 publications 0.9k followers 1071 sumiders

12. Comment évaluez vous la crédibilité de la marque Chanel dans cette »
collaboration avec la micro-influenceuse ( ayant moins de 100 000 abonées)
@mandisfashionworld ?

1 2 a a s

Pas du tout crédible o O O O o

Tout a fait crédible

13. Dans quelle mesure cette publication affecte-t-elle votre opinion sur la qualité *
du sac a main Chanel

¢ par @mar world ?
1 2

3
Pas du tout (@} (@] (@} o (@}

4 s

Tout a fait

14. Pensez-vous que la tail
abonnés) impacte votre confiance dans la promotion de ce produit Chanel ?

1 2 2 a s

Pas du tout d'accord o O O O O

Fortement d'accord

15. Dans quelle mesure trouvez vous la collaboration entre la micro-influenceuse  *
@mandisfashionworld et la marque Chanel authentique par rapport a une
collaboration similaire avec un macro-influenceur ?

1 2 3 a s

O O O O o

Beaucoup plus authentique
aveec @mandisfashionworld

Beaucoup plus authentique
avec un macro-influenceur

g entre et la marg

Dans cette publication, la méga-influenceuse @paolalct, suivie par plus de 2
milllons d'abonnés, présente un sac et un colller Guccl. La photo la montre avec
élégance, mettant en valeur le style distinctif des produits de la marque. Les
questions suivantes seront centrées sur cette publication

paclaict & Sunte) v Comtacter . sas

1319 pubiications 2.1 M followers 655 sukie)

cune_tody_ Lo phin go-gecns de touie et e ocice

16. Dans quelle mesure estimez vous que I'harmonie entre l'influenceuse *
@paolalct et les produits Gucci est cruciale dans une collaboration ?

4 2 2 a s

o O o O

Pas dutout cruciale O Extrémement cruciale

17. Est-ce que la ressemblance entre les caractéristiques des produits Gucci et *
celles de @paolalct vous pousse a avoir une attitude positive envers cette
marque de luxe ?

1 2 3 a s
Pas du tout (@] (@} © (@] O Tout a fait
18. Comment est-ce que 'adéquation entre l'influenceuse et la marque affecte =

Pas du tout affectée o O O O O

Tout a fait affectée

e du public de @mandisfashionworld (environ 90 000 *

Authenticité des influenceurs

19. Dans quelle mesure estimez vous que Fauthenticité de @paolalct est cruciale
dans votre décision d'achat de produits de luxe, telle que présentée dans son post
Instagram avec le sac et le collier Gucci ?

Pas du tout cruciale o o o O O

Trés cruciale

20. Considérez vous davantage l'achat des produits de luxe présentés par
@paolalct dans sa derniére publication si vous ressentez qu'elle exprime une
recommandation authentique?

1 2 3 4 5

Pas du tout (@] O (@] O (@)

Tout 4 fait

21. Comment l'authenticité de @paolalct, telle quillustrée dans sa publication
avec le sac et le collier Gueci, influence-t-elle votre confiance dans ces produits
de luxe particuliers ?

1 2 3 4 5

Trés négativement influencée O O O O O Tres positivement influencée

Engagement du consommateur

22. A quelle fréquence interagissez vous avec le contenu de l'influenceur sur les
medias saciaux (likes, commentaires, partages, etc.) ?

1 2 3 a s

Jamais O (@] @] (@ @]

Trés fréquemment

23. Dans quelle mesure pensez-vous que votre engagement avec le contenu de
rinfluenceur influence votre décision d'achat de produits de luxe ?

1 z

o O O O O

a s

Ninfluence pas du tout Influence fortement

24. Si vous voyez plus souvent les publications de linfluenceur, pensez-vous que
cela pourrait vous rendre plus enclin(e) & acheter des produits de luxe ?

1 2 El a s

Pas du tout (& o (@] O o

Tout a fait

A propos de vous

25. Quel est votre sexe ? *
(O Femme

O Homme

(O Je ne souhaite pas le préciser

26. Quel est votre age 7 =~
Moins de 18 ans

1824 ans

25-34 ans

2544 ans

45-54 ans

5564 ans

0000000

65 ans =t plus

27. Quel est votre statut professionnel 7 =
O Etwdiant
(O Employé a temps plein
(O Employé a temps partiel
(O Indépendant
(O sans emploi

O rerraie

28. Quel est votre niveau d'éducation le plus élevé ? *
(O Dipldme d'études secondaires

(O Dpipléme universitaire

O Master

(O Doctorat

O Aure:

-
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