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MESURE DES VARIABLES



Mesures – Variables manipulées
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Circular/regular luxury product

Low/High price

Avec cette nouvelle offre, {{ Q9 }} agit pour réduire son impact environnemental

Avec cette nouvelle offre, {{ Q9 }} aide à recycler les produits

Avec cette nouvelle offre, {{ Q9 } participe au respect de l’environnement

Sur ce site internet de seconde main, les produits sont vendus à des prix

réduits comparés aux produits neufs 

Les produits de seconde main sont vendus moins chers sur ce site internet, 

comparés aux produits habituels de la marque



Mesures – Variables médiatrices
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Social responsibility feeling

… me donnerait une bonne image

… me valoriserait

Valeur ajoutée symbolique

...je me dirais que  je fais un achat responsable

...me laisserait penser que je prends en compte les enjeux environnementaux

...je participerais à une réduction de ‘utilisation des matières premières

...je participerais à une consommation raisonnée

...je me sentirais indigne de ce produit de luxe

...j’aurais l’impression d’avoir un privilège pas vraiment mérité

...cela symboliserait un privilège abusif

Imposter feeling
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Je m'inquièterais de ce que les autres penseront de moi si j'achetais ce produit "{{ Q18 }}" sur le site de ….

Je ne me sentirais pas à l'aise d'utiliser en public ce produit "{{ Q18 }}" acheté sur le
site de ….

Je craindrais que des personnes puissent me juger si j’achète ce produit "{{ Q1}" sur le site de ….

Mesures – Variables médiatrices

Risque social



Mesures – Variables dépendantes
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brand admiration / brand identification

Intention to buy more/ recommendation/ behavior after use

J’admire la marque {{ Q11 }}
La marque {{ Q11 }} me fait rêver

J’ai un lien fort avec la marque {{ Q11 }}
J'aime la marque {{ Q11 }}
Je me sens proche de la marque {{ Q11 }}

Sur ce site Ultime Fashion, je serai tenté(e) d’acheter plus souvent des produits
Sur ce site Ultime Fashion, je pourrai acheter plus de produit
Sur ce site Ultime Fashion, je pourrai avoir envie d’acheter plus fréquemment des produit

Je pourrai recommander ce site de seconde main pour acheter {{ Q9 }} en seconde main

Je pourrai parler à mon entourage de ce site de seconde main de pour acheter {{ Q9 }} en seconde 

main 

Je vais le jeter

Je vais le vendre

Je vais en faire un don

Je vais le garder



COLLECTE DE DONNEES



Caractéristiques des scénarios

• La collecte peut se faire en laboratoire (lieu spécifique défini par le chercheur) ou 
par internet avec la présentation de stimuli ou scénario

• Il faut une bonne répartition des répondants dans les différents scénario

• Il faut une homogénéité des répondants dans les différents scénario



Procédure d’analyse de données

1. Nettoyage de la base de données (suppression des individus qui n’ont 

pas répondu à toutes les questions, ou tjs qui ont coché la même réponse …)

2. Description de l’échantillon

3. Fiabilité et Validité des mesures

4. Vérification de la manipulation

5. Test des hypothèses
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ANALYSES DE DONNEES
Fiabilité et validité des mesures



Différents types de données

Qualitatives :

– Nominale: les modalités
représentent des qualités de l’objet
(nationalité, CSP, sexe, secteur
d ’activité)

– Ordinale: les modalités sont
ordonnées, sans préciser la
distance des intervalles
(préférences entre les marques)

Quantitatives :

– Intervalle: Relation d’ordre avec
des intervalles égaux (d’accord /…/
pas d’accord)

– Métrique: les modalités sont
continues ou discrètes (part de
marché, revenu, prix, quantités
consommées)



Fiabilité des mesures



Fiabilité et validité des mesures



Fiabilité: cohérence des instruments de mesure 

Satisfaisant 
si supérieur 

à 0,6

Peut être 
amélioré en 

supprimant un 
item

Mesurer la cohérence 
d’un instrument de 

mesure

Alpha de cronbach



Fiabilité de la mesure : intention to buy more 

Sur ce site internet, je serai tenté(e) d’acheter plus souvent des produits
Sur ce site internet, je pourrai acheter plus de produit
Sur ce site internet, je pourrai avoir envie d’acheter plus fréquemment des produits



Validité des mesures

• Validité interne
– La relation est-elle causale ?

• Validité externe
– Peut-on généraliser les résultats ?

• Validité des construits
– La mesure identifie-t-elle bien le 

phénomène ?

• Validité des conclusions
– Y a-t-il une relation significative entre 

les variables ?

A vérifier avant la 
collecte des données

A vérifier à l’aide des 
analyses de données



Validité des échelles de mesure

Analyse en composantes principales (ACP), elle 
consiste à résumer des variables quantitatives par 

des nouvelles variables appelées composantes 
principales, non corrélées entre elles.

Combien d’axes 
faut-il retenir ?

Comment interpréter 
les axes ? 

Quelle est la qualité 
de l’analyse? 



ACP : résumé de 3 concepts

Attitude

Recommandation

Attachement à la marque

Cette communication de Bonux me plaît.

Cette communication me conduit à penser que Bonux est une bonne marque.

Cette communication me donne une impression favorable de Bonux.

Si je devais conseiller une marque de lessive, cette communication m’inciterait 

à recommander Bonux.

Si une personne me demande mon avis sur une marque de lessive, cette 

communication m’inciterait à lui conseiller Bonux.

J’ai beaucoup d’affection pour la marque Bonux.

Je suis attaché à la marque Bonux.

Je suis attiré par la marque Bonux.

Penser à la marque Bonux m’apporte beaucoup de plaisir.



ACP : résumé de 4 concepts

Intention d’achat

Recommandation

Achat impulsif

Intention « d’acheter plus »

J’ai de fortes chances d’acheter ce produit

Je suis susceptible d’acheter ce produit

J’ai la ferme intention d’acheter ce produit

J’achèterai spontanément ce produit de seconde main

La vie est trop courte pour ne pas se faire plaisir décrit la façon dont 

j’achèterai ce produit

J’achèterai ce produit sans réfléchir

« Je le vois, je l’achète » décrit comment j’achèterai ce produit

Sur ce site, je serai tenté(e) d’acheter plus souvent des produits que prévu
Sur ce site, je pourrai acheter plus de produit que prévu
Sur ce site, je pourrai avoir envie d’acheter plus fréquemment des produit que prévu

Je pourrai recommander ce site de seconde main pour acheter {{ Q9 }} en 

seconde main

Je pourrai parler à mon entourage de ce site de seconde main de pour 

acheter {{ Q9 }} en seconde main 



ACP: Qualité de représentation avec 3 axes



ACP: nombre de facteurs retenus
valeur propre > 1



ACP: signification des axes



ACP: Qualité de représentation avec 4 axes 



ACP: nombre de facteurs retenus 
Nombre d’axes fixes (4)



ACP: signification des axes



Attitude

Recommandation

Attachement



ANALYSES DE DONNEES
Vérification des variables manipulées

(manipulation check)



Manipulation check

• Il est nécessaire de contrôler la validité de la manipulation

• La vérification de la manipulation peut se faire en amont avec un pré-test et elle 
doit se faire lors de l’expérimentation réelle.

• Les questions pour vérifier la manipulation sont généralement posées juste après la 
manipulation

• Il est également nécessaire de mesurer la crédibilité des scénarios soumis aux 
répondants: « La situation que l’on vient de me décrire est crédible … réaliste »



Manipulation check : Price (high/low)



Manipulation check circularity
Dans le texte que vous venez de lire. Quelles sont les caractéristiques du site internet ?

C’est un site internet de la marque qui propose des produits de luxe neufs aux tarifs habituels (Officiel 100)

C'est un site internet de la marque qui propose des produits de luxe de seconde main à prix réduits (second hand 100)

C'est le site internet de la marque qui propose ses produits neufs à prix réduits (Privé 30)

C'est le site internet de la marque qui propose ses produits en seconde main à prix réduits (second hand 30)



ANALYSES DE DONNEES
Test d’hypothèses



2. Hypothesis Development

2.1 How does the circular luxury product impact the consumer attitude and 

behaviors

H1. (i) The hedonic, (ii) economic and (iii) criticism motivations are higher for the 

circular luxury product (vs regular luxury product).

H3. The circular luxury product generates (i) a higher social risk and (ii) a lower 

impostor feeling (vs regular luxury product).

H4. The circular luxury product generates (i) lower brand exclusivity, and (ii) 

higher brand admiration (vs regular luxury product).

H5. The circular luxury product generates higher intention to buy more (vs regular 

luxury product). 
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Research design

Low price High price

Regular luxury 
products

Scenario 1
N = 53

Scenario 3
N = 50

Circular luxury 
products

Scenario 2
N = 49

Scenario 4
N = 50 

Total = 202

We manipulate the product circularity and the price



Circularité des produits de luxe et motivations des individus (MANOVA)
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Circularité des produits de luxe et motivations des individus (MANOVA)
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Circularité du produit de luxe et motivations des individus (MANOVA)
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Circularité du produit de luxe et perceptions des individus (MANOVA)
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Circularité des produits de luxe et perceptions des individus (MANOVA)
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Circularité des produits de luxe et perceptions des individus (MANOVA)
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Circularité des produits de luxe et attitude des individus (MANOVA)
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Circularité des produits de luxe et attitude de individus (MANOVA)
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Circularité des produits de luxe et attitude des individus (MANOVA)
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Circularité des produits de luxe et évolution de la relation marque-

consommateurs (MANOVA)
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Circularité des produits de luxe et évolution de la relation marque-

consommateurs (MANOVA)
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Circularité des produits de luxe et évolution de la relation marque-

consommateurs (MANOVA)
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2. Hypothesis Development

2.3 Moderator hypothesis

H6. The positive impact of the circular luxury product on the intention to buy more 

is higher when the product price is low (vs high price)

H7. The circular luxury product generates a higher consumer valorisation when 

the product price is low (vs high price), while the luxury brand new product 

generates a higher consumer valorisation when the price is high (vs low price).

2.3 Mediator hypothesis

H8. The social responsibility feeling mediates positively the impact of the luxury 

brand second hand on the intention to buy more
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Interaction circularité des produits de luxe X niveau de prix ET 

intention d’acheter plus (2 ways ANOVA)
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Interaction entre circularité des produits de luxe X niveau de prix (2 ways 

ANOVA)
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Interaction entre circularité des produits de luxe X niveau de prix ET 

valeur ajoutée symbolique (2 ways ANOVA)
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Interaction entre circularité des produits de luxe X niveau de prix 

ET valeur ajoutée symbolique (2 ways ANOVA)
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Merci de votre attention


