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Résumé – Dans un contexte où la mode circulaire gagne en popularité, les boutiques physiques de vêtements de 

seconde main sont soumises à la concurrence frontale des sites de vente en ligne. Le présent article explore 
les facteurs qui influencent la satisfaction des clients lors de l’achat de vêtements de seconde main en 
magasin. Les consommateurs de seconde main qui fréquentent ces points de vente disposent d’attentes 
spécifiques qui détermineront leur satisfaction. Pour tirer leur épingle du jeu, il leur est impératif pour les 
détaillants de bien cerner ces attentes afin de les combler voire de les dépasser. Dans ce contexte, l’article 
s’attache à mettre en lumière trois dimensions essentielles dans la construction de la satisfaction de leurs 
clients : la qualité perçue des produits, l’expérience d’achat en magasin, et l’engagement éthique. 
Comprendre les interactions entre ces éléments devient aujourd’hui crucial pour les boutiques physiques 
afin d’optimiser leur offre et d’attirer une nouvelle clientèle. 
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1 Introduction 

La seconde main est devenue un marché clé de 
l’industrie de la mode. Porté par des motivations tant 
économiques qu’écologiques, le marché français des 
vêtements d’occasion atteint 1,6 milliards d’euros en 2023 
pour une croissance annuelle estimée à environ 15%. 
Selon l’observatoire Novascope du cabinet Enov, près de 
61% des Français ont acheté des vêtements d’occasion 
l’an passé, avec une forte prédominance des femmes et 
des jeunes générations. 84% des transactions sont 
réalisées en ligne, alors que seuls 17% des acheteurs 
optent pour des boutiques physiques. Explorer les 
déterminants de la satisfaction client dans ce contexte 
spécifique nous conduira à analyser trois dimensions 
principales : la qualité perçue, l’expérience d’achat et 
l’engagement éthique. 

2 La satisfaction client, un enjeu majeur pour 
les détaillants 

La satisfaction client est définie comme l’évaluation 
globale que le consommateur fait de son expérience 
d’achat, en fonction de la conformité des produits et des 
services par rapport à ses attentes. Selon Oliver (1980), la 
satisfaction découle d’une comparaison entre les attentes 
préalables à l’achat et la performance perçue du produit 
ou du service.  

 
2.1. Le rôle de la qualité perçue dans la satisfaction 

 La qualité perçue est un facteur central dans la 
construction de la satisfaction client ; elle est définie 
comme l’évaluation subjective de la qualité d’un produit 
basée sur les attentes et les expériences du consommateur 
(Zeithaml, 1988). Dans le contexte des vêtements de 
seconde main, elle est souvent influencée par des 
éléments tels que l’état du vêtement, la marque, les 
matériaux, la rareté ou l’hygiène. Ainsi, une marque 
prestigieuse procure une satisfaction psychologique 
supplémentaire (Yan & Bae, 2020), des matériaux 
naturels et durables offrent une perception supérieure de 
la qualité (Joung, 2014), et Xu, Chen et Burman (2020) 
ont montré que la propreté perçue des vêtements est un 
facteur clé de la qualité perçue. Selon Anderson & 
Sullivan (1993), lorsque la qualité perçue est élevée, elle a 
un effet direct et positif sur la satisfaction client. 
 
 2.2. L’expérience d’achat en magasin, au cœur de la 
différenciation 
 Une étude de Paden et Stell (2020) montre que 
l’ambiance des boutiques physiques, la présentation des 
articles et le service client influencent fortement la 
satisfaction, car ils permettent de recréer une expérience 
d’achat agréable et rassurante. Pour les boutiques de 
vêtements de seconde main, l’expérience d’achat diffère 
de celles des magasins de vêtements neufs, car elle est 
souvent perçue comme plus interactive et exploratoire 
(Bardhi & Arnould, 2005). Hultén (2011), souligne 

l’importance de l’expérience sensorielle qui peut générer 
une réponse émotionnelle positive chez le consommateur. 
Das et al. (2024) mettent en avant le « plaisir de la 
chasse » comme élément central de l’expérience d’achat 
de vêtements de seconde main. La recherche de pièces 
« uniques » procure un sentiment positif (Ta et al., 2022) 
et représente une forme de divertissement propice à la 
satisfaction. Enfin, les interactions sociales jouent un rôle 
primordial dans la qualité de l’expérience d’achat (Price 
et al., 1995), et la dimension physique des magasins réduit 
le manque de tangibilité (Darley et al., 2010) des 
plateformes en ligne, améliorant l’expérience immersive. 
 
 2.3. L’engagement éthique et environnemental des 
consommateurs, pilier de la satisfaction des clients de 
seconde main 
 L’engagement éthique se définit par la volonté des 
consommateurs d’aligner leurs comportements d’achat 
sur des valeurs morales et environnementales. Selon 
Niinimäki (2010), les consommateurs de vêtements 
d’occasion sont souvent motivés par des préoccupations 
environnementales. Pour ces consommateurs engagés, la 
valeur éthique d’un vêtement d’occasion peut surpasser 
son état physique car il s’inscrit dans un modèle 
d’économie circulaire qui lui donne une valeur 
symbolique et émotionnelle unique (Das et al., 2024). 
L’engagement éthique renforce la satisfaction des clients 
qui assimilent leur achat à un acte volontariste impactant 
positivement la société. Participer à une démarche 
écologique ou solidaire, contribue à la satisfaction 
émotionnelle des consommateurs et devient un facteur de 
fidélisation (Roux et Guiot 2020). Certaines boutiques de 
seconde main s’engagent dans des causes sociales, afin de 
renforcer leur image et leur attractivité. Pour Joung 
(2014), les consommateurs préfèrent acheter dans des 
magasins qui alignent leurs pratiques sur des valeurs 
environnementales et sociales. 

3 Méthodologie 

L’étude dans sa globalité utilisera une approche mixte 
combinant des entretiens qualitatifs et une enquête 
quantitative. La nature exploratoire de cette première 
phase qui vise à comprendre les déterminants de la 
construction de la satisfaction client dans un contexte 
particulier, nous conduit à privilégier une approche 
résolument qualitative. Des entretiens en profondeur ont 
été menés auprès de 20 personnes, toutes clientes de 
boutiques physiques de vêtements de seconde main, âgées 
de 23 à 68 ans (échantillon de convenance). A l’aide d’un 
guide d’entretien réalisé à partir d’une revue de la 
littérature, les entretiens se sont tenus en face à face, 
durant 45 minutes en moyenne, à l’issue d’un achat en 
boutique. Dans le même temps, une phase d’observation 
non participante a été menée afin de mieux appréhender le 
processus réel de construction de la satisfaction tout au 
long de l’expérience d’achat. Cette double approche nous 
a permis de confronter le discours à nos observations afin 
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d’approfondir nos connaissances sur les comportements 
d’achat dans les boutiques physiques de seconde main et 
de mieux identifier les éléments constitutifs de la 
satisfaction client dans ce contexte particulier. Les 
entretiens ont fait l’objet d’une retranscription et les 
données recueillies, d’une analyse de contenu 
systématique, où l’intégralité des informations brutes sont 
analysées. Nous avons fait le choix du codage manuel qui 
s’est appuyé sur le guide d’entretien utilisé, portant 
principalement sur les motivations des consommateurs 
dans le choix de la boutique physique pour l’achat de 
vêtements de seconde main et les dimensions relatives à 
la construction de leur satisfaction. Une seconde phase 
quantitative sera réalisée à partir des résultats de cette 
étude exploratoire afin de tenter de développer un modèle 
opérationnel tenant compte du poids des différentes 
variables proposées et de leurs interactions. 

4 Conclusion et portée managériale 

Appréhender les liens entre qualité perçue, expérience 
d’achat en magasin et engagement éthique est essentiel 
pour comprendre le comportement des consommateurs et 
la construction de leur satisfaction dans le cadre des 
achats de vêtements de seconde main. Dans le contexte du 
développement de l’économie circulaire et d’une 
consommation plus durable et éthique, le consommateur 
se tourne volontiers vers des produits de seconde main, en 
particulier dans le secteur de l’habillement, remettant en 
question les modèles traditionnels et la fast fashion. 
Cependant, la construction de la satisfaction du 
consommateur dans le cas de l’achat de vêtements de 
seconde main semble répondre à des règles propres ; bien 
que la qualité perçue des articles soit importante, elle peut 
être influencée de manière significative par l’expérience 
en magasin et les motivations éthiques de l’acheteur. La 
valorisation individuelle procurée par la seule démarche 
d’achat d’un bien plus respectueux de l’environnement 
constitue un paramètre fondamental dans la satisfaction 
de l’acheteur. En effet, comme l’ont démontré Fabiana et 
al. (2024), les attitudes individuelles et les normes 
personnelles ont bien plus d’influence que la pression 
sociale pour les acheteurs. Comprendre le système de 
valeur interne de l’acheteur devient fondamental pour 
stimuler les motivations intrinsèques du client et 
améliorer significativement sa satisfaction.  La qualité de 
l’interaction vendeur-acheteur constitue un élément 
fondamental, pierre angulaire de la construction de la 
satisfaction client dans les boutiques physiques de 
seconde main. Face à la concurrence des plateformes en 
ligne déjà évoquée dans cet article, la qualité de la 
relation humaine prend ici toute sa dimension et elle doit 
être particulièrement travaillée. Les boutiques de 
vêtements de seconde main doivent ainsi veiller à offrir 
une expérience d’achat unique, immersive, sécurisante et 
engageante tout en garantissant la qualité et l’authenticité 
de leur offre afin d’optimiser la satisfaction de leurs 
clients. La suite de ce travail envisage le développement 

d’un modèle de construction multidimensionnelle de la 
satisfaction dans le cadre du processus d’achat de 
vêtements de seconde main en boutiques, modèle qui 
pourra certainement faire l’objet d’adaptations dans 
d’autres secteurs d’activité. 
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