ICHEC

BRUSSELS MANAGEMENT SCHOOL

En quoi les stratégies de personnalisation intégrant les technologies
d’intelligence artificielle ont-elles un impact sur la fidélisation des clients
dans le secteur des cosmétiques de luxe?

Mémoire présenté par :
Selin BILECEN

Pour I’obtention du dipléme de
Master’s Degree in Business and Management
Année académique 2024-2025

Promoteur :
Mme Vladia SCHROOTEN

Boulevard Brand Whitlock 2 - 1150 Brussels






ICHEC

BRUSSELS MANAGEMENT SCHOOL

En quoi les stratégies de personnalisation intégrant les technologies
d’intelligence artificielle ont-elles un impact sur la fidélisation des clients
dans le secteur des cosmétiques de luxe?

Mémoire présenté par :
Selin BILECEN

Pour I’obtention du dipléme de
Master’s Degree in Business and Management
Année académique 2024-2025

Promoteur :
Mme Vladia SCHROOTEN

Boulevard Brand Whitlock 2 - 1150 Brussels



Remerciements

Avant d’entrer dans le contenu de ce mémoire, je souhaite remercier les personnes qui ont

contribué a sa réalisation.

Je remercie tout d’abord ma promotrice, Madame Vladia Schrooten, pour ses conseils, sa
disponibilité et son accompagnement tout au long de ce travail. Son regard critique et ses

remarques m’ont permis d’avancer avec rigueur.

Je tiens également a remercier I’ensemble des professeurs de 'ICHEC pour les enseignements
transmis durant ces années. Leur expertise m’a apporté les connaissances nécessaires a la

rédaction de ce mémoire.

\

Je remercie aussi toutes les personnes ayant accepté de participer & mon étude, que ce soit a
travers les entretiens qualitatifs ou le questionnaire quantitatif. Leur contribution a été

essentielle pour mener a bien cette recherche.

Enfin, je souhaite remercier ma famille et mes amis pour leur soutien, leur patience et leurs

encouragements constants. Leur présence m’a été précieuse tout au long de ce parcours.



Engagement anti-plagiat — Mémoire de Master

Je soussignée, BILECEN Selin, inscrite en année académique 2024-2025, déclare par la
présente que le mémoire ci-joint est exempt de tout plagiat et respecte en tous points le
reglement des études en matiere d’emprunts, de citations et d’exploitation de sources diverses
signé lors de mon inscription a ’ICHEC, ainsi que les instructions et consignes concernant le
référencement dans le texte respectant la norme APA, la bibliographie respectant la norme

APA, etc. mises a ma disposition sur Moodle.

Sur I’honneur, je certifie avoir pris connaissance des documents précités et je confirme que le

mémoire présenté est original et exempt de tout emprunt a un tiers non cité correctement.

Dans le cadre de ce dépot en ligne, la signature consiste en I’introduction du mémoire via la

plateforme ICHEC-Student.



Déclaration sur 'honneur sur le respect des régles de référencement et sur 'usage des IA génératives dans
le cadre du mémoire ou d’un travail

Pour les et le mémoire, I'étudi {0 sur la page de garde qu'il a pris connaissance des régles en
matiére de référencement des sources et qu’il les a respectées dans le travail en ion, en insé et sif le
paragraphe suivant :

« Je soussigné, NOM, Prénom, Année d'études, déclare par la présente que le travail ci-joint respecte les régles
de référencement des sources reprises dans le réglement des études en signé lors de mon inscription a I'ICHEC
(respect de la norme APA concernant le référencement dans le texte, la bibliographie, etc.) ; que ce travail est
I'aboutissement d’une démarche entiérement per lle; qu'il ne ient pas de ¢ produits par une
intelligence artificielle sans y faire explicitement référence. Par ma signature, je certifie sur I’lhonneur avoir pris
connaissance des documents précités et que le travail présenté est original et exempt de tout emprunt 3 un

tiers non-cité correctement.» Date et Signature.

L'étudiant(e) doit égal léter, signer et faire figurer dans le travail / mémoire le d i-di
L'objectif est un usage transparent de I'lA. Merci de cocher les cases qui vous concernent.
Je éle) Bilecen, 190322 (nom + numéro de
déclare sur I'h les i concernant |’ des artificielles (1A) dans mon travail /
mémoire :
Type d’assistance Case 3
cocher
Aucune assistance Jai rédigé I'intégralité de mon travail sans avoir eu recours 3 un outil d'IA générative.
Assistance avant la Yai utilisé I'!A comme un outil (ou moteur) de recherche afin d’expl une th i
rédaction etder er des sources et contenus pertinents. x
Assistance a Jai créé un contenu que j'ai ensuite soumis a une IA, qui m'a aidé a formuler et 3 x
I'élaboration d'un développer mon texte en me fournissant des suggestions.
texte Jai généré du contenu a I'aide d'une IA, que j‘ai ensuite retravaillé et intégré a mon
travail. x
Certains parties ou de mon il/ ire ont été enti été générés
par une |A, sans contribution originale de ma part.
Assistance pour la Yai utilisé un outil d’IA générative pour corriger 'orthographe, la grammaire et la x
révision du texte syntaxe de mon texte.
Yai utilisé I'|A pour reformuler ou réécrire des parties de mon texte. ‘
Jai utilisé I'lA 3 des fins de traduction pour un texte que je n’al pas inclus dans mon
eala travail.
traduction Jai également sollicité I'|A pour traduire un texte que j'ai intégré dans mon mémoire.
Assistance a la Yai utilisé une IA afin d’élaborer des visuel, graphiques ou images. x
réalisation de visuels
Autres usages Bibliographie norme APA, clarificaition de concept théorique, vérification de
dond: aide ala tion de titre, idée de question qualitative/
quantitative, retranscription quali,..
Je m’engage a respecter ces déclarations et a fournir toute information ire requise Futilisation des IA dans

mon travail / mémoire, a savoir :

Jai mis en annexe les questions posées A I'IA et je suis en mesure de restituer les questions posées et les réponses obtenues de I'lA.
Je peux également expliquer quel le type d’assistance j'ai utilisé et dans quel but.

Faita Bruxelles (ville), le 16 mai 2025 (date)

o . Selin Bilecen, 190322 [Prénom Nom de I'étudiant(e) et matricule]




Résumé

Ce mémoire s’inscrit dans une réflexion sur les effets des technologies d’intelligence artificielle
sur I’expérience client et la fidélisation dans le secteur des cosmétiques de luxe. Alors que les
marques investissent massivement dans des dispositifs de personnalisation automatisée pour
renforcer leur lien avec les consommatrices, la question se pose de savoir si ces stratégies
technologiques respectent réellement les attentes d’un public attaché a I’exclusivité, a la relation
humaine et a la confidentialité.

A travers une problématique centrée sur I’impact de la personnalisation par I’IA sur la fidélité
des clients, cette recherche mobilise une méthodologie mixte. Une premiére phase qualitative,
composée de dix entretiens semi-directifs, a permis d’identifier les perceptions, freins et leviers
liés a I’'usage de I’IA dans ce contexte spécifique. Ces résultats ont ensuite nourri une enquéte
quantitative menée aupres de 150 répondants, visant a valider statistiquement les liens supposés
entre personnalisation, satisfaction, confiance et fidélisation.

Les résultats montrent que I’IA peut renforcer 1I’expérience client & condition de produire des
recommandations percues comme pertinentes, précises et respectueuses de la vie privée.
Cependant, son efficacité reste conditionnelle : la dimension humaine et 1’authenticit¢ du
service restent au cceur de I’attente des consommateurs de luxe. L’étude souligne également
que I’acceptation de I’A dépend fortement du niveau de transparence, du controle laissé a
I’utilisateur et du respect des codes du luxe.

Ce mémoire propose en conclusion plusieurs recommandations managériales pour les marques
souhaitant intégrer I’IA dans leurs pratiques relationnelles, tout en maintenant un haut niveau
d’exigence éthique et expérientiel. Il invite a repenser les usages de la technologie non comme
un substitut a la relation, mais comme un levier de personnalisation complémentaire, au service
de la fidélisation dans un environnement exigeant.

Mots-clés : intelligence artificielle, personnalisation, fidélisation, cosmétiques de luxe,
expérience client, éthique numérique.
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Introduction

L’intelligence artificielle (IA) s’impose désormais comme un véritable levier de transformation
dans de nombreux secteurs d’activité, bouleversant les modéles traditionnels et redéfinissant
les interactions entre les entreprises et leurs clients. Son intégration généralisée au sein des
organisations engendre des changements profonds dans les pratiques commerciales, les
stratégies marketing, ainsi que dans la gestion de la relation client. Longtemps réservée a
I’'univers des technologies de pointe ou a des secteurs nativement numériques, I’IA pénctre
aujourd’hui des domaines plus traditionnels, tels que la banque, la santé, 1a mode ou encore le

secteur du luxe, en particulier celui des cosmétiques haut de gamme.

Les marques de cosmétiques de luxe, historiquement ancrées dans des valeurs d’exclusivité, de
savoir-faire artisanal et de relation client personnalisée, sont confrontées a un double impératif
: préserver leur identité haut de gamme tout en s’adaptant aux exigences de la transformation
numérique. Cette adaptation ne se limite pas a la présence digitale ou a I’e-commerce ; elle
implique désormais 1’adoption de technologies avancées, telles que I'lA, qui permettent
d’anticiper les attentes, de personnaliser les recommandations, d’optimiser les services et,

ultimement, de fidéliser une clientele de plus en plus exigeante.

Dans ce contexte, I’intégration de I’IA souléve autant d’opportunités que de questionnements.
Les dispositifs les plus couramment mobilisés incluent les chatbots conversationnels, les
systémes de recommandation personnalisée basés sur le comportement d’achat, ou encore les
solutions d’essayage virtuel utilisant la reconnaissance faciale ou la réalit¢ augmentée. Ces
outils, souvent percus comme des vecteurs d’innovation, permettent de proposer une expérience

enrichie, rapide et ajustée aux préférences individuelles. Toutefois, leur mise en ceuvre interroge



les fondements mémes du luxe, qui repose historiquement sur une relation humaine,

émotionnelle et sensorielle forte.

Le luxe ne se contente pas de vendre un produit ; il promet une expérience. Dés lors, une tension
émerge entre la rationalisation technologique offerte par I'IA et la recherche d’authenticité
inhérente au secteur du luxe. Si certains clients saluent la praticité et la personnalisation offertes
par ces nouvelles solutions, d’autres expriment une forme de réticence, voire de méfiance,
notamment en ce qui concerne la collecte et 'usage des données personnelles, ou encore la
possible déshumanisation de la relation client. Cette ambivalence est d’autant plus marquée
dans un secteur ou I’image de marque repose sur la confiance, la rareté, et une attention

méticuleuse aux détails.

Le marché des cosmétiques de luxe, en particulier, illustre bien ces tensions. Il connait une
croissance continue, portée a la fois par une demande croissante des consommateurs
internationaux et par une hybridation croissante entre innovation technologique et tradition
artisanale. Des marques emblématiques telles que L’Oréal Luxe, Estée Lauder ou Dior Beauty
investissent massivement dans la recherche et le développement d’outils d’IA pour affiner leurs
offres, optimiser leurs campagnes marketing ou encore personnaliser leurs parcours clients. En
paralléle, de nouvelles attentes émergent : les consommateurs recherchent des expériences sur

mesure, fluides et engageantes, sans pour autant renoncer aux codes du luxe.

Dans ce contexte de transition numérique, il semble fondamental de s’interroger sur la manicre
dont les outils d’intelligence artificielle influencent non seulement la satisfaction, mais aussi la
fidélité des consommateurs. En effet, dans un secteur ou la fidélisation repose sur 1’émotion, le
lien humain et la qualité percue, le recours a des technologies percues comme impersonnelles

peut apparaitre paradoxal. Dés lors, comprendre la facon dont ces innovations sont pergues par



les consommateurs du luxe devient essentiel, tant pour maintenir une relation de confiance que

pour préserver 1’essence méme de I’expérience.

Au-dela de ces constats, ce sujet revét également une pertinence académique. L’IA dans le
marketing est aujourd’hui largement étudiée, mais son application au domaine spécifique du
luxe reste encore peu documentée. Ce secteur, a la croisée de 1’héritage, du symbolique et de la
modernité, offre un terrain d’analyse particuliérement riche pour comprendre les mécanismes
de construction de 1’expérience client a I’ére numérique. En s’intéressant aux cosmétiques de
luxe, cette étude se situe au carrefour de plusieurs disciplines : la stratégie marketing, la

technologie, la sociologie de la consommation et 1’éthique de I’innovation.

L’intérét managérial de cette recherche est également évident. Pour les acteurs du secteur, il ne
s’agit plus seulement d’innover pour innover, mais de trouver un juste équilibre entre
technologie et relation humaine. Une mauvaise implémentation de I’IA pourrait non seulement
nuire a I’image de marque, mais aussi dégrader la qualité percue de I’expérience. A I’inverse,
une intégration subtile, respectueuse des attentes et du positionnement de la marque, peut
générer une réelle valeur ajoutée, en renforgant la proximité, la personnalisation et
I’attachement a la marque. La fidélité¢ n’est plus simplement une question de satisfaction
transactionnelle, mais devient un levier stratégique fondé sur la reconnaissance du client dans

sa singularité.

Dans ce contexte, une question centrale se pose : dans quelle mesure I’intelligence artificielle
peut-elle contribuer a renforcer la satisfaction et la fidélit¢ des clients dans le secteur des
cosmétiques de luxe, sans altérer I’essence méme de I’expérience de luxe ? Cette interrogation

constitue le cceur de ce mémoire.



Afin d’y répondre, cette recherche propose une démarche structurée en deux temps. Une
premigére partie sera consacrée a une revue de littérature approfondie, permettant de cerner les
principaux concepts mobilisés (expérience client, personnalisation, fidélisation, transformation
numérique dans le luxe, etc.), tout en identifiant les enjeux éthiques et les tensions stratégiques
liés a ’'usage de I’ A dans ce secteur spécifique. Dans un second temps, une approche empirique
mixte sera adoptée : des entretiens qualitatifs permettront de confronter les discours théoriques
a ceux des acteurs du terrain, tandis qu’un questionnaire quantitatif mesurera I’impact pergu de

I’IA sur la satisfaction et la fidélité des consommateurs.

L’objectif de cette recherche est double : d’une part, comprendre les perceptions et les attentes
des consommateurs face a ces nouveaux dispositifs technologiques ; d’autre part, proposer des
recommandations concrétes aux marques de cosmétiques de luxe afin d’intégrer I’lA de

maniére cohérente, éthique et efficace dans leurs pratiques relationnelles.

Ce mémoire s’inscrit ainsi dans une logique d’innovation responsable, attentive a 1’évolution
des technologies mais aussi au respect des valeurs fondatrices du luxe. En éclairant les leviers
et les freins liés a I'usage de I’intelligence artificielle dans ce contexte, il ambitionne de
contribuer a une réflexion plus large sur la manie¢re dont les marques peuvent conjuguer
personnalisation technologique et excellence relationnelle, au service d’une expérience client

renouvelée.



Partie 1 — Revue de littérature : IA, Personnalisation et Fidélisation
dans les cosmétiques de luxe

Chapitre 1 : L’intelligence artificielle et ses applications dans le marketing de
luxe

1.1. La transformation digitale du secteur du luxe

Le secteur du luxe, historiquement associ¢ a la rareté, a 1’exclusivité et a une relation client
privilégi¢e, est aujourd’hui confronté a une transformation digitale profonde. Longtemps
réticentes a 1’idée de se moderniser technologiquement par peur de banaliser leur image, les
grandes maisons intégrent désormais des outils numériques et d’intelligence artificielle pour

répondre aux attentes d’une clientéle plus jeune, connectée et exigeante (Lux by Deloitte, 2023).

Cette transformation repose sur la montée en puissance d’un nouveau type de consommateur,
particulicrement attentif & 1’expérience vécue tout au long de son parcours d’achat. Les
générations Y et Z, trés présentes en ligne, attendent une relation fluide, personnalisée et
immédiate avec la marque (Puaux, 2019). Pour y répondre, les maisons de luxe doivent adopter
des outils technologiques avancés tout en préservant leur univers symbolique. Le défi n’est

donc pas uniquement technologique, mais aussi identitaire et stratégique.

Dans ce contexte, I’expérience client devient un levier de différenciation majeur. Elle est
désormais congue comme un processus global, émotionnel et immersif, qui dépasse largement
la transaction commerciale. Davenport (2019) souligne que les technologies digitales — en

particulier I’intelligence artificielle — sont devenues centrales dans la redéfinition des parcours



clients, en permettant aux marques d’adapter en temps réel leur offre, leurs messages et leurs

services.

L’exemple de L’Oréal est emblématique de cette évolution. La marque a déployé ModiFace,
une solution d’essayage virtuel basée sur la réalité¢ augmentée, permettant aux consommatrices
de tester des produits depuis leur smartphone ou directement en point de vente. Ce dispositif
illustre comment I’IA et les interfaces visuelles peuvent enrichir 1’expérience client tout en

favorisant I’engagement et la conversion (L’Oréal, 2019 ; Priya, 2019).

Selon TNP Consultants (2020), cette transition s’inscrit dans une logique dite
d’hyperpersonnalisation : grace a la collecte et a I’analyse de données, les marques peuvent
adapter leurs recommandations, leurs contenus et leurs interactions a chaque individu. Ce
changement de paradigme impose une approche centrée sur le client, ou la technologie devient

un outil au service de la singularité.

Cette logique est renforcée par les dynamiques sociales actuelles. Shacknai (2020) insiste sur
le fait que I’environnement numérique, les réseaux sociaux et les plateformes de contenu ont
bouleversé la manicre dont les consommateurs interagissent avec les marques de luxe. Il ne
s’agit plus seulement d’acheter un produit, mais de vivre une expérience, de s’identifier & un

univers, voire de participer a sa co-construction a travers les médias sociaux.

Cependant, cette digitalisation souléve des tensions propres a [’univers du luxe. Le recours a
des outils automatisés peut étre per¢cu comme déshumanisant, voire contradictoire avec les
valeurs d’authenticité, de discrétion et de service personnalisé qui caractérisent historiquement
ce secteur (Robert, 2019). L’enjeu réside donc dans la capacité des marques a articuler tradition

et innovation, en intégrant les technologies sans altérer 1’identité du luxe.



Comme le souligne Jones (2020), les marques de cosmétiques de luxe doivent aujourd’hui
conjuguer héritage et innovation en intégrant 1’intelligence artificielle non pas comme une
rupture, mais comme un prolongement stratégique de leur savoir-faire. L’enjeu ne consiste pas
a suivre les tendances technologiques de maniére opportuniste, mais a les mobiliser pour

enrichir ’expérience sans en altérer I’authenticité.

En somme, la transformation digitale du luxe constitue a la fois une opportunité¢ de
renouvellement et un défi d’adaptation. Elle ouvre la voie a une intégration croissante de
I’intelligence artificielle, non plus comme simple outil technique, mais comme levier
stratégique d’amélioration de I’expérience client, de différenciation concurrentielle et, comme

nous le verrons, de fidélisation dans le secteur spécifique des cosmétiques haut de gamme.

1.2. Adoption de l'intelligence artificielle dans I'industrie des cosmétiques de luxe

Le secteur des cosmétiques de luxe connait une transformation radicale sous 1I’'impulsion de
I’intelligence artificielle (IA). Initialement pergue comme une technologie réservée aux
industries de pointe, I'IA s’impose désormais comme un levier stratégique dans le marketing et
la relation client, notamment dans le domaine de la beauté. Elle permet une personnalisation
poussée, une interaction automatisée mais ciblée, ainsi qu’une amélioration globale de

I’expérience client.

Dans un contexte ou les consommateurs attendent des expériences fluides, individualisées et
immersives, les marques intégrent I’TA a divers niveaux de leur parcours client. Cela inclut des
outils tels que les chatbots intelligents, les applications d’essayage virtuel, les recommandations

de produits personnalisées et les diagnostics cutanés automatisés. A titre d’exemple, L’Oréal a



développé en collaboration avec ModiFace une technologie de réalit¢ augmentée qui permet
aux clientes de visualiser le rendu des produits de maquillage sur leur visage a partir d’une
simple photo (L’Oréal, 2023). Ce type d’outil renforce non seulement I’expérience d’achat,
mais il accroit également 1’engagement des consommatrices en les plagant au cceur d’une

démarche sur-mesure (Sia Partners, 2023).

Selon une étude menée par Lux by Deloitte (2023), plus de 70 % des consommateurs du secteur
du luxe estiment que la personnalisation de 1’expérience influence directement leur fidélité.
L’TA devient alors un facilitateur de cette personnalisation, en analysant les comportements, les
préférences et les historiques d’achat pour proposer des recommandations adaptées. Ces
dispositifs ne se contentent pas de répondre a une attente technologique : ils contribuent a
renforcer la proximité entre la marque et le consommateur, dans un environnement ou la

différenciation est clé.

Par ailleurs, I’intelligence artificielle s’applique également a la gestion de la relation client
omnicanale. Les marques utilisent des algorithmes pour assurer une continuité entre les
différents points de contact : e-commerce, réseaux sociaux, application mobile et points de
vente physiques. Cette capacité a créer une expérience cohérente et individualisée tout au long

du parcours client constitue un avantage compétitif essentiel (Davenport et al., 2020).

L’impact économique de cette transformation est également significatif. Comme I’illustre le
graphique ci-dessous, les investissements mondiaux dans ’intelligence artificielle ont connu
une croissance constante, atteignant prés de 500 milliards de dollars projetés d’ici 2028. Cette
dynamique refléte I’importance stratégique accordée a I’A dans des secteurs comme la beauté

et le luxe.



Graphique 1 : IA : le marché pourrait dépasser les 500 milliards d'ici 2028 (Statista

Market Insights, 2024)

IA : le marché pourrait dépasser
les 500 milliards d’ici 2028
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Source : Statista Market Insights

Source : Statista Market Insights (2024)

Néanmoins, des préoccupations éthiques liées aux biais algorithmiques, a la transparence des
traitements automatisés et a la protection des données personnelles demeurent au cceur des
débats actuels. Dans le secteur des cosmétiques, I’usage de I’intelligence artificielle repose en
grande partie sur la collecte et I’analyse de données sensibles, telles que le type de peau, les
préférences esthétiques ou les habitudes de consommation. Cette réalité souléve des
interrogations quant au respect de la vie privée et a la perception de ces technologies par les
consommateurs. Comme le souligne Shacknai (2022), la personnalisation automatisée peut
susciter une forme de défiance lorsque les mécanismes utilisés ne sont pas percus comme

transparents ou sécurisés.

Certains consommateurs expriment ainsi des réticences a partager leurs données personnelles,

ce qui peut limiter 1’efficacité des systémes de recommandation basés sur I’IA. La construction



d’une relation de confiance devient alors essentielle pour permettre a ces technologies de

déployer tout leur potentiel (Wassel, 2025).

Par ailleurs, les entreprises cosmétiques qui parviennent a intégrer de manicere cohérente
I’innovation technologique dans leur stratégie globale apparaissent comme les mieux
positionnées pour répondre aux nouvelles attentes des consommateurs. Comme le montre le
graphique ci-dessous, les plus grands groupes du secteur affichent des résultats économiques
solides, souvent associés a leur capacité a innover et a investir dans des solutions

technologiques avancées.

Graphique 2 : le chiffre d'affaires des principales entreprises cosmétiques mondiales (en

milliards USD)
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Source : Statista (2023)
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Comme le montre également le graphique suivant, le marché européen des cosmétiques connait
une progression constante au fil des années. Cette croissance s’explique en partie par 1’évolution
des comportements de consommation, 1’essor du commerce en ligne et I’adoption de nouvelles
technologies. Des innovations telles que la réalité augmentée, les outils de diagnostic cutané ou
les interfaces conversationnelles basées sur I’intelligence artificielle participent a la
transformation de I’expérience client. Ces évolutions contribuent a dynamiser la demande en

rendant 1’offre plus personnalisée, interactive et accessible.

Graphique 3 : 1a valeur des ventes de produits cosmétiques en Europe, 2012-2020 (en

milliards d’euros)

Valeur des ventes au détail de produits cosmétiques sur le marché européen de
2012 a 2020

(en milliards d'euros)

2012
2013
2014
2015
2016
2017
2019

2020

Valeur des ventes au détail en milliards d'euros

Source : Statista (2023)

On observe que la valeur des ventes est restée globalement stable, avec une 1égere progression
jusqu’en 2019 avant un léger recul en 2020, probablement li¢ a la crise sanitaire. Cette évolution
souligne néanmoins la solidit¢ du marché cosmétique européen, dans lequel les innovations
technologiques, notamment I’intelligence artificielle, viennent désormais jouer un role central

pour relancer la croissance post-crise et améliorer 1I’expérience client.
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1.3 Adoption de l'intelligence artificielle dans I'industrie des cosmétiques de luxe

L’intelligence artificielle (IA) s’impose aujourd’hui comme un levier central dans les stratégies
des marques de cosmétiques de luxe. Dans un secteur ou I’expérience client est aussi importante
que le produit lui-méme, I’A permet d’offrir des services a haute valeur ajoutée

personnalisation des recommandations, interactions fluides via chatbots, essayage virtuel des
produits, diagnostics de peau intelligents. Ces technologies transforment profondément la

manicre dont les marques interagissent avec leurs consommateurs.

Les investissements croissants dans ce domaine témoignent de cette dynamique. Comme
I’illustre le graphique ci-dessous, les entreprises de tous secteurs confondus investissent
massivement dans I’IA, traduisant une volonté de tirer parti de ses capacités d’optimisation et

de personnalisation.

Graphique 4 : Investissements mondiaux des entreprises dans I’intelligence artificielle de

2013 2 2022 (en milliards USD)
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Source : Stanford University

Source : Statista (2023)
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Dans le secteur des cosmétiques de luxe, I’TA se manifeste principalement a travers plusieurs
technologies clés. Les chatbots, tout d’abord, sont largement utilisés pour automatiser les
réponses aux questions fréquentes, guider le consommateur tout au long de son parcours et
proposer des produits adaptés. Ils permettent une disponibilité permanente et une expérience
d’achat sans rupture, tout en collectant des données utiles a la personnalisation (Jenneboer et

al., 2023).

Les systémes de recommandation fondés sur I’apprentissage automatique offrent quant a eux
une expérience ajustée aux préférences individuelles, ce qui renforce la satisfaction et la
fidélisation (Coelho & Imamovi¢, 2024). Dans le domaine du maquillage, des dispositifs
comme ceux de L’Oréal, via sa technologie ModiFace, permettent d’analyser les
caractéristiques de la peau et de proposer des routines personnalisées a partir d’une simple photo

(L’Oréal, 2023).

Figure 1 : QOutil Modiface utilisé par L.’Oréal :

DISCOVER MODIFACE

Source : L’Oréal (2023)
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Dans le cadre de ’intégration de I’intelligence artificielle (IA) dans les processus d’interaction
avec la clientele, les chatbots intelligents constituent un outil stratégique largement adopté. Ces
agents conversationnels facilitent les échanges avec les consommateurs, en les accompagnant
tout au long de leur parcours d’achat. Capables de répondre en temps réel, de formuler des
recommandations personnalisées et de recueillir des données précieuses, ils permettent aux
marques de créer une expérience fluide et continue. Selon Jenneboer et al. (2023), leur
déploiement renforce la confiance des clients et contribue a 1’établissement d’une relation
durable, notamment dans les secteurs ou 1’attente d’un service sur-mesure est forte. Dans
I’univers des cosmétiques de luxe, cette interaction individualisée joue un rdle clé pour valoriser

I’attention portée a chaque consommateur (Sia Partners, 2023).

Les technologies de réalit¢ augmentée (RA) représentent un autre domaine d’application
concret de I’TA dans cette industrie. Des marques telles que NYX ou L’Oréal ont développé des
modules intégrés a leurs applications mobiles, permettant aux clients d’essayer virtuellement
un rouge a lévres ou un fond de teint. Ces dispositifs immersifs, souvent désignés sous le nom
de « virtual try-on », réduisent I’incertitude liée a 1’achat de produits cosmétiques a distance.
En améliorant la visualisation et I’anticipation du résultat, ils renforcent 1’implication du
consommateur dans sa décision d’achat et favorisent une expérience plus engageante (L’Oréal,

2023 ; Vogue Business, 2024).

L’adoption croissante de ces technologies est soutenue par des investissements considérables
dans le domaine de I’intelligence artificielle. Depuis 2013, les budgets alloués a I’TA ont connu
une progression constante, atteignant 189,6 milliards de dollars en 2022 (Stanford University,
2023). Cette tendance souligne I’importance stratégique accordée a ces outils, notamment dans

les secteurs fortement concurrentiels ou la différenciation passe par I’expérience client.
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Par ailleurs, des estimations indiquent que le marché mondial de I’IA devrait dépasser les 500
milliards de dollars d’ici 2028, porté par des domaines tels que 1’apprentissage automatique, la
vision par ordinateur et le traitement du langage naturel (Statista, 2024). Ces technologies sont
directement mobilisées dans le secteur cosmétique a travers des assistants vocaux, des systémes
d’analyse faciale ou encore des recommandations automatisées. Elles permettent d’accroitre la

précision, la réactivité et la pertinence des interactions entre la marque et le client.

Cependant, cette transformation s’accompagne de défis importants, notamment en matiere de
gestion des données personnelles. L’efficacité des systémes de personnalisation repose sur la
collecte et 1’analyse de données sensibles, comme les préférences esthétiques ou les
caractéristiques de peau. Cette collecte souléve des préoccupations relatives a la transparence,
a la sécurité et au consentement. Shacknai (2022) rappelle que 1’'usage de ces données doit
s’inscrire dans un cadre éthique rigoureux, particuliérement dans un secteur comme le luxe, ou

la confidentialité fait partie des attentes fondamentales du consommateur.

Ces réticences sont également exprimées par certains clients, qui hésitent a partager des
informations personnelles sans garanties sur leur traitement. Comme le souligne Wassel (2025),
cette méfiance peut limiter I’efficacité des dispositifs de personnalisation, en restreignant
I’acces aux données nécessaires a leur bon fonctionnement. Cela impose aux entreprises de
mettre en place des mécanismes de transparence et de controle, afin de rassurer leurs utilisateurs

et d’instaurer une relation fondée sur la confiance.

L’intégration croissante de I’intelligence artificielle dans I’industrie des cosmétiques de luxe
participe a une redéfinition progressive des modes d’interaction entre les marques et leurs

consommateurs. Grace aux chatbots, a la réalit¢ augmentée et aux outils de diagnostic
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intelligents, I’IA permet d’adapter I’expérience a chaque individu, en renforgant les dimensions
de personnalisation et d’engagement. Ces dispositifs s’inscrivent dans une stratégie globale
d’enrichissement du parcours client, particulicrement valorisée dans les univers premium ou

I’attention portée a la singularité joue un role différenciateur.

Toutefois, 1’'usage de ces technologies reste soumis a des exigences fortes en maticre de
traitement des données, de respect de la vie privée et de cohérence avec les valeurs propres au
secteur du luxe. L’intelligence artificielle ne constitue donc pas une réponse univoque ou
universelle, mais un ensemble de possibilités techniques dont I’efficacité dépend du cadre dans

lequel elles sont mobilisées.

L’analyse théorique développée dans cette premicre partie a permis d’éclairer les enjeux liés a
la transformation numérique du secteur, en mettant en évidence les opportunités offertes par
I’intelligence artificielle, mais aussi les limites et les zones de tension qu’elle suscite. Dans ce
contexte, il apparait pertinent de s’interroger plus spécifiquement sur les effets de la
personnalisation algorithmique dans la relation client, et sur sa capacité a renforcer, ou non, la
fidélisation des consommateurs. C’est a cette question centrale que s’attache le chapitre suivant,

en s’appuyant sur les apports combinés de la littérature et de I’observation du terrain.

Chapitre 2 : Personnalisation de I’expérience client et fidélisation dans le

secteur cosmétique de luxe

2.1 Les concepts de personnalisation et d’expérience client

L’essor des technologies numériques a profondément modifié les relations entre les marques et

leurs clients, incitant les entreprises a repenser leurs stratégies relationnelles. Deux concepts
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apparaissent comme structurants dans cette évolution : la personnalisation et I’expérience
client. Leur importance est d’autant plus marquée dans ’'univers des cosmétiques de luxe, ou
I’exigence d’authenticité, de raffinement et d’attention individuelle est élevée (Caussanel, 2018

; Bain & Company & Comité Colbert, 2024).

La personnalisation renvoie a 1’ensemble des pratiques qui visent a adapter un produit, un
service ou une interaction aux caractéristiques uniques de chaque individu. Elle dépasse la
simple segmentation pour proposer une approche fine, contextuelle et évolutive. Abidi-Barthe
(2020) rappelle que la personnalisation permet d’ancrer la relation client dans une dynamique
de reconnaissance, en traitant le consommateur non plus comme un segment, mais comme une
personne a part entiére. Dans le luxe, cette démarche est fortement valorisée car elle répond a
la recherche de distinction et d’unicité propre a ce secteur (Caussanel, 2018 ; Bain & Company

& Comité Colbert, 2024).

L’expérience client, quant a elle, désigne 1’ensemble des émotions, perceptions et interactions
vécues par le consommateur tout au long de son parcours avec la marque (Coelho & Imamovié,
2024). Elle englobe des dimensions matérielles — qualité du produit, design, packaging — et
immatérielles — accueil, accompagnement, ambiance, ton de communication — qui forment
un tout cohérent. Davenport et al. (2020) soulignent que c’est cette cohérence qui fonde la
qualité percue de I’expérience, en particulier dans les univers ou le symbolique et I’émotionnel

priment.

Ces deux concepts sont intimement liés. La personnalisation agit comme un catalyseur de
I’expérience client, en rendant chaque interaction plus pertinente et mémorable. Inversement,
une expérience réussie permet de collecter des données sur les attentes et comportements du
client, données qui alimenteront la personnalisation future. Cette logique circulaire a été

largement démontrée dans la littérature scientifique (Sia Partners, 2023 ; Robert, 2019Memoire
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cosmetique 1). Elle est au cceur des stratégies de marques comme L’Oréal, qui s’appuient sur

des outils d’intelligence artificielle pour ajuster 1’expérience en temps réel a chaque profil.

Selon une étude de Bain & Company et du Comité Colbert (2024), 63 % des consommateurs
du secteur du luxe estiment que la personnalisation est un critére clé de fidélisation. Ce chiffre
refléte une attente forte d’individualisation, pergue non comme un bonus, mais comme une
norme dans ’univers haut de gamme. L’expérience client n’est plus congue comme un simple

enrobage autour du produit, mais comme une composante centrale de la valeur percue.

L’exemple du dispositif ModiFace de L’Oréal illustre bien cette synergie : a travers 1’analyse
d’une simple photographie, le systéme propose un diagnostic de peau personnalis¢ et oriente la
consommatrice vers les produits les plus adaptés. Selon les données internes de la marque, 71
% des utilisatrices déclarent une amélioration de leur satisfaction suite a cette interaction
(L’Oréal, 2023). Cette réussite repose sur une combinaison entre technologie, compréhension

fine des besoins, et mise en scéne d’une expérience valorisante.

Toutefois, cette dynamique ne fait pas consensus. Selon Wassel (2025), 54 % des
consommateurs de produits de luxe restent réticents a partager leurs données personnelles,
évoquant des inquiétudes liées a la vie privée et a la gestion de leurs informations sensibles.
Cette tension souligne I’importance d’un cadre éthique et juridique rigoureux. La CNIL (2025)
rappelle que toute démarche de personnalisation doit s’inscrire dans le respect du RGPD, en
garantissant la transparence des traitements, la minimisation des données collectées et le

consentement éclairé des personnes concernées.

Afin de clarifier les articulations entre ces deux concepts, le tableau suivant propose une

syntheése des principales définitions et des liens identifiés dans la littérature récente :
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Tableau 1 — Synthése des concepts de personnalisation et d’expérience client

Concept

Personnalisation

Expérience client

Lien entre les deux

Définition
académique
Adaptation de I’offre
ou du parcours selon
les préférences
individuelles du
client

Ensemble des
perceptions et
émotions vécues lors
des interactions avec
une marque

La personnalisation
enrichit I’expérience,
qui elle-méme
nourrit la

personnalisation

Application
Pindustrie du luxe
Diagnostic de peau
via IA,
recommandations
personnalisées (ex :
ModiFace)
Parcours immersif,
service sur-mesure,
relation client

proactive

Données collectées
renforcent la
pertinence des
interactions

personnalisées

Effet principal

Sentiment d’unicité

et reconnaissance

Satisfaction,
engagement

émotionnel

Fidélisation accrue,

différenciation forte

Sources : Abidi-Barthe (2020), Coelho & Imamovi¢ (2024), Sia Partners (2023), Bain &

Company (2024)

Ainsi, la personnalisation et I’expérience client s’inscrivent dans une logique d’interaction
réciproque. Dans un contexte ou les consommateurs attendent des marques qu’elles les
comprennent et les reconnaissent, la capacité a articuler ces deux dimensions devient un
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avantage concurrentiel déterminant. Cette articulation, lorsqu’elle s’inscrit dans le respect des
normes éthiques, constitue une base solide pour renforcer la fidélité dans le secteur des
cosmétiques de luxe.

2.2 U'intelligence artificielle comme levier de personnalisation et de fidélisation dans le
secteur du luxe

L’intégration de I’intelligence artificielle (IA) dans I’industrie du luxe marque une étape
décisive dans I’évolution des stratégies relationnelles. En apportant de nouveaux outils
d’interaction, I’IA permet aux marques d’adapter leurs messages, produits et services aux
attentes spécifiques de chaque client. Dans un secteur ou 1’exclusivité, 1’attention personnalisée
et D’émotion sont fondamentales, ces technologies sont pergues comme des leviers

d’enrichissement de 1’expérience client et de différenciation.

Un des principaux atouts de I'IA réside dans sa capacité a traiter un volume important de
données en temps réel. Cela permet de mieux cerner les comportements et préférences des
consommateurs, et d’anticiper leurs besoins afin d’ajuster 1’offre de maniere proactive. Des
techniques telles que 1’apprentissage automatique ou [’analyse prédictive favorisent cette
personnalisation de masse, tout en maintenant une perception de service individualisé
(Davenport et al., 2020). Dans le secteur cosmétique de luxe, cela se traduit notamment par des
dispositifs comme ModiFace, développé par L’Oréal, qui propose un diagnostic de peau
personnalisé basé sur la reconnaissance faciale. D’apres L’Oréal (2023), 71 % des utilisatrices

affirment que cet outil a significativement amélioré leur satisfaction.

L’TA s’inscrit également dans une logique omnicanale, en facilitant une continuité¢ de
I’expérience client sur les différents points de contact. Grace aux algorithmes, les contenus,
recommandations et services peuvent étre adaptés en temps réel sur le site e-commerce, les

réseaux sociaux, les applications mobiles ou en boutique. Cette cohérence est essentielle dans
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le luxe, ou chaque interaction contribue a la perception globale de la marque (Sia Partners,
2023). Des dispositifs tels que les miroirs intelligents ou les expériences immersives déployées

par Estée Lauder ou Lancome montrent 1’attention portée a cette continuité (Boulton, 2021).

Les chatbots et assistants virtuels sont également devenus des ¢léments clés. En fournissant des
réponses personnalisées, en gérant les demandes de service aprés-vente et en accompagnant les
clients dans leur navigation, ces outils améliorent la fluidité de I’expérience. Cependant, la
littérature souligne aussi une limite : I’automatisation excessive peut créer une distance pergue
dans la relation, en particulier dans un secteur ou I’humain, I’accueil et la chaleur du contact
sont valorisés (Jenneboer et al., 2023). Certaines études mentionnent que des consommatrices
percoivent une baisse de considération lorsqu’elles sont confrontées uniquement a des échanges

numériques (Boulton, 2021).

Par ailleurs, les enjeux relatifs a la protection des données personnelles sont de plus en plus
centraux. La personnalisation par I’IA repose sur la collecte de données sensibles : types de
peau, comportements d’achat, préférences esthétiques, etc. Selon Wassel (2025), plus d’un
consommateur de luxe sur deux se montre prudent voire réticent a partager ces informations,
par crainte d’un usage commercial abusif ou d’un manque de controle. La CNIL (2025) rappelle
I’importance du respect du Reéglement général sur la protection des données (RGPD),
notamment en ce qui concerne le consentement explicite, la limitation des finalités, et la

transparence des traitements.

Dans le mémoire consacré a I’IA et a la perception client, il est également souligné que les
marques qui donnent a leurs clients un véritable contrdle sur leurs données — par exemple en
permettant de choisir les types de contenus personnalisés recus — observent des niveaux de

fidélisation plus élevés (Memoire A, 2023).
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Enfin, Coelho et Imamovi¢ (2024) montrent que I’IA peut devenir un véritable levier de
fidélisation, a condition d’étre per¢ue comme utile, discrete, et respectueuse. Dans le cas
contraire, lorsque le client ressent une intrusion ou une manipulation, 1’effet peut étre contre-

productif, entrainant un rejet de la marque ou une baisse de confiance.

2.3 Le lien entre personnalisation par I'lA et fidélisation des consommateurs

Dans un environnement de plus en plus concurrentiel, la personnalisation de 1’expérience client
s’impose comme un levier stratégique central dans les stratégies de fidélisation, en particulier
dans le secteur du luxe. Ce secteur repose sur des valeurs d’exclusivité, d’attention individuelle
et d’émotion, ce qui en fait un terrain favorable a I’implémentation d’outils de personnalisation
assistés par I’intelligence artificielle (IA). Ces outils permettent d’adapter en temps réel les
offres, les recommandations et les interactions aux attentes spécifiques de chaque client (Coelho

& Imamovi¢, 2024 ; Bain & Company & Comité Colbert, 2024).

L’utilisation de I’A repose principalement sur ’analyse de données comportementales,
transactionnelles et contextuelles. En anticipant les besoins, les marques peuvent offrir des
expériences plus pertinentes, augmentant ainsi la satisfaction post-achat et le sentiment de
reconnaissance individuelle. Cette approche contribue a la construction d’une relation durable
entre le client et la marque (Davenport et al., 2020). Selon Coelho & Imamovi¢ (2024), la
personnalisation algorithmique renforce 1’attachement émotionnel des clients, particulierement

dans le luxe, ou I'unicité est fortement valorisée.

Les données sectorielles confirment cet impact. D’apres Bain & Company et le Comité Colbert
(2024), 63 % des clients du luxe considerent la personnalisation comme un critére déterminant
de fidélité. Sia Partners (2023) précise que 86 % des entreprises cosmétiques interrogées placent

la personnalisation parmi leurs trois priorités d’investissement. Cette convergence entre attentes
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clients et priorités stratégiques montre une volonté commune de renforcer 1’attachement par des

expériences différenciées.

A titre d’exemple, la solution ModiFace de L’Oréal propose un diagnostic cutané personnalisé
a partir d’une photo. Selon les résultats internes, 71 % des utilisateurs affirment que cet outil a
amélioré leur satisfaction globale (L’Oréal, 2023). Cette technologie illustre comment I’TA peut

créer une expérience percue comme plus pertinente et valorisante.

Toutefois, cette dynamique souléve aussi certaines limites. Plusieurs études montrent que
I’efficacité de la personnalisation repose sur le respect de principes éthiques et juridiques. La
collecte intensive de données peut générer de la méfiance, notamment dans le luxe ou la
confidentialité est essentielle. Wassel (2025) révele que 54 % des consommateurs expriment
une réticence a partager leurs données personnelles, craignant un usage abusif ou une perte de

controle.

Par ailleurs, des risques liés aux biais algorithmiques sont également identifiés. Shacknai (2022)
souligne que des systémes de recommandation peuvent produire des résultats biaisés,
inappropriés, voire discriminatoires, en fonction de la qualité des données d’entrainement.
Deloitte (2021) rappelle que I’absence de diversité dans les données peut nuire a la pertinence
des propositions, affectant la confiance du client. Dans un univers ou la perception d’équité et
d’inclusivité est cruciale, ce type de biais peut remettre en cause ’efficacit¢é méme de la

personnalisation.

A ce titre, la CNIL (2025) insiste sur la nécessité d’une conformité stricte au Réglement général
sur la protection des données (RGPD), notamment concernant le consentement explicite, la
finalité des traitements et la transparence. Ces ¢léments sont d’autant plus importants dans le

cadre de I’TA, ou les processus décisionnels sont souvent pergus comme opaques.
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Les études sectorielles convergent vers un méme constat : la fidélité ne se construit pas
uniquement sur des interactions automatisées ou pertinentes, mais aussi sur une relation de
confiance durable. Les recherches de Coelho & Imamovi¢ (2024) montrent que les
consommateurs valorisent les marques capables d’offrir une expérience personnalisée tout en

garantissant le respect de leurs droits et de leurs données.

Ainsi, la personnalisation assistée par I’IA apparait comme un levier de fidélisation dans le
luxe, a condition qu’elle soit encadrée par des pratiques éthiques, transparentes et responsables.
La capacité des marques a concilier performance technologique et respect des valeurs client

devient un facteur-clé pour maintenir un engagement durable.

Ce constat marque la transition vers le chapitre suivant, qui portera sur I’analyse des limites
éthiques de la personnalisation algorithmique, afin de mieux cerner les défis concrets rencontrés

par les entreprises du secteur du luxe.

Chapitre 3 : Enjeux éthiques et limites de I'lA dans le secteur du luxe

3.1 Les biais algorithmiques et les enjeux de transparence

L’intégration croissante de l’intelligence artificielle (IA) dans les stratégies marketing des
marques de luxe souléve d’importants enjeux éthiques, en particulier en ce qui concerne les
biais algorithmiques et la transparence des systémes utilisés. Si ces technologies permettent
d’améliorer la personnalisation et I’expérience client, elles peuvent également, de manicre
involontaire, reproduire ou renforcer des discriminations structurelles inscrites dans les données

mobilisées pour I'entrainement des modeles (Shacknai, 2022 ; Deloitte Insights, 2021).

Les biais algorithmiques trouvent principalement leur origine dans la composition des jeux de
données, souvent peu représentatifs de la diversité réelle des utilisateurs. Un échantillonnage
historique centré sur une client¢le féminine occidentale, par exemple, peut aboutir a la

marginalisation de profils moins représentés comme les hommes, les peaux foncées ou les
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cultures non occidentales (Shacknai, 2022). Ce probléme est particulierement visible dans les
applications d’essayage virtuel ou de diagnostic de peau, qui peuvent produire des résultats

moins fiables pour certaines catégories de population.

Ces défaillances techniques peuvent nuire a la perception d’équité, d’inclusivité et de
considération attendue par les consommateurs du secteur du luxe, remettant en cause la
promesse d’un service personnalisé universel. Ganascia (2022) souligne a ce titre I’existence
d’un probléme d’opacité algorithmique, souvent désigné comme la « boite noire » de I'IA. Ce
phénomene rend difficile la compréhension des décisions générées par les systémes, tant pour

les utilisateurs que pour les concepteurs eux-mémes.

Cette absence de lisibilité est d’autant plus préoccupante dans un univers ou la transparence, la
confiance et le respect du client sont considérés comme des fondements relationnels. Une étude
de Bain & Company et du Comité Colbert (2024) révele que seule une minorité d’acteurs du
luxe considére I’IA comme une priorité stratégique, un résultat que les auteurs attribuent en

partie a ces risques de perte de contrdle, d’image et de réputation.

La littérature spécialisée insiste donc sur la nécessité de renforcer la transparence
algorithmique, a la fois a destination des consommateurs et des parties prenantes internes. Selon
Vial (2023), cette transparence suppose de rendre accessibles les critéres décisionnels, les
limites des systémes, ainsi que les éventuels risques associés a leur usage. La CNIL (2025)
rappelle d’ailleurs que la transparence est une exigence inscrite dans le RGPD, qui impose aux
entreprises de communiquer de manicre claire les modalités de traitement des données

personnelles.

Cependant, rendre les systémes explicables demeure un défi technique majeur. Bounfour (2024)

note que 1’exigence de performance algorithmique, notamment dans les réseaux de neurones
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profonds, entre parfois en contradiction avec la capacité a rendre ces systeémes compréhensibles.
Ce dilemme contraint les entreprises a arbitrer entre puissance technologique et responsabilité

sociale.

Face a cela, des solutions concrétes émergent. La CNIL recommande par exemple la mise en
ceuvre d’audits algorithmiques réguliers, permettant de détecter d’éventuelles discriminations
et d’apporter des corrections en amont (CNIL, 2025). Deloitte (2021) insiste, de son c6té, sur
I’importance de constituer des équipes de développement pluridisciplinaires, incluant des
profils issus de milieux variés, afin de mieux anticiper les biais implicites et favoriser une

conception inclusive des outils.

Enfin, certains auteurs et institutions spécialisés, comme TNP Consultants (2024), plaident pour
une gouvernance ¢éthique intégrée de 1’intelligence artificielle. Cela inclut des démarches
comme les audits internes, la création de chartes éthiques et la sensibilisation des équipes aux
enjeux de discrimination algorithmique. Dans le secteur du luxe, ou la réputation, la justesse
relationnelle et ’image de marque sont déterminantes, ces pratiques apparaissent comme autant

de garanties pour renforcer la confiance des clients.

En résumé, la maitrise des biais algorithmiques et la construction d’une transparence active sont
désormais des conditions essentielles a l’intégration éthique et durable de I’intelligence
artificielle dans I’univers du luxe. Ces exigences dépassent la simple conformité réglementaire
: elles constituent un socle stratégique pour préserver la relation client et la 1égitimité des

marques dans un contexte ou I’exigence d’éthique devient un critere différenciateur.
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3.2 La protection des données personnelles et la confiance des consommateurs

L’utilisation croissante de I’intelligence artificielle (IA) dans le secteur des cosmétiques de luxe
repose largement sur la collecte et I’exploitation de données personnelles, nécessaires pour
personnaliser 1’expérience client, affiner les recommandations et anticiper les préférences
individuelles. Toutefois, cette dépendance souléve des interrogations fondamentales en maticre
de respect de la vie privée, qui impactent directement la relation de confiance entre le

consommateur et la marque.

Historiquement fondé sur la discrétion, la confidentialité et la proximité, le secteur du luxe est
confronté a un paradoxe : exploiter des données sensibles tout en respectant une promesse
d’exclusivité et de sécurité. Cette tension est accentuée par les contraintes réglementaires
imposées par le Reéglement général sur la protection des données (RGPD), qui encadre de
maniére stricte les modalités de traitement des données a caractére personnel dans 1’Union

européenne (CNIL, 2025).

Selon la CNIL, le RGPD impose plusieurs principes fondamentaux : limitation des finalités,
minimisation des données, transparence, sécurité des traitements, et consentement explicite des
utilisateurs. Pourtant, dans la pratique, les marques doivent faire face a une méfiance croissante.
Une étude de Wassel (2025) révele que 54 % des clients du secteur du luxe se déclarent réticents
a partager leurs informations personnelles, par crainte d’une utilisation non maitrisée ou

intrusive de leurs données.

Ce facteur de réticence agit comme un frein au déploiement de la personnalisation via I’TA.
Comme le souligne Vial (2023), la confiance numérique ne repose pas uniquement sur la
conformité réglementaire, mais également sur la perception d’un usage éthique, clair et

compréhensible par le consommateur. Dans cette optique, I’information fournie doit étre
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intelligible, et les droits qui y sont associés — notamment la portabilité, I’effacement ou la

rectification — doivent étre clairement accessibles et facilement activables.

La mise en ceuvre de ces principes demeure néanmoins complexe, en particulier dans un secteur
soumis a des attentes élevées en matiere de personnalisation. Bounfour (2024) reléve les
tensions entre les exigences technologiques et les contraintes juridiques. De méme, Deloitte
(2021) alerte sur les risques juridiques et réputationnels encourus en cas de non-respect du

RGPD, susceptibles de nuire a la fidélité des clients et a I’image de marque.

Au-dela du cadre 1égal, la question de la confiance renvoie aussi a une réflexion éthique plus
large. Ganascia (2022) indique que la collecte massive d’informations peut générer un
sentiment de surveillance, réduisant le sentiment de proximité et d’authenticité recherché par
les consommateurs du luxe. Cette perception peut altérer la relation client, méme si les

traitements sont techniquement licites.

Face a ces défis, certaines initiatives émergent. La CNIL encourage I’approche du privacy by
design, consistant a intégrer les régles de protection des données des la conception des systémes.
Cela implique, par exemple, une limitation volontaire de la granularité des données, ou encore
le développement d’interfaces permettant une gestion active des préférences utilisateurs (CNIL,

2025).

Deloitte (2021) recommande également de former les équipes marketing, IT et design a
I’éthique des données, afin de garantir une implémentation responsable des outils d’IA. Par
ailleurs, plusieurs marques du secteur adoptent des démarches de transparence renforcée :
formulation claire des finalités, mention des partenaires impliqués, durée de conservation, ou

acces simplifié aux parametres de confidentialité. Ces pratiques peuvent devenir un avantage
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compétitif dans un environnement ou la sensibilité aux enjeux de vie privée est en forte

croissance (Bain & Company & Comité Colbert, 2024).

Ainsi, la question de la gestion des données personnelles ne reléve pas uniquement d’un
impératif juridique. Elle devient un facteur stratégique de différenciation et de fidélisation. Les
entreprises capables de garantir un traitement éthique, transparent et sécurisé¢ de ces données
renforceront leur 1égitimité aupres d’une clientele exigeante, soucieuse de ses droits numériques

et de la qualité de la relation proposée.

3.3 Les recommandations pour un usage éthique de I'lA

Face aux enjeux soulevés par 1’utilisation croissante de I’intelligence artificielle (IA) dans le
secteur du luxe — notamment les biais algorithmiques, I’opacité des traitements et la gestion
des données personnelles — la littérature spécialisée propose un ensemble de recommandations
visant a assurer un usage ¢éthique, responsable et durable de ces technologies. Ces
préconisations s’inscrivent dans une volonté d’harmoniser innovation, performance et respect
des droits fondamentaux des consommateurs, dans un univers ou la relation de confiance

constitue un pilier stratégique.

La premicre recommandation porte sur I’intégration des principes d’IA responsable dés la phase
de conception des systémes. TNP Consultants (2024) insistent sur I’importance d’un cadre
d’autorégulation fondé sur la transparence, 1’équité et la sécurité. Cette approche implique la
définition claire des objectifs poursuivis, la tracabilit¢ des données utilisées, ainsi que
I’explicitation des critéres de décision des algorithmes afin d’éviter toute discrimination ou
traitement injuste des utilisateurs. Vial (2023) recommande, dans ce cadre, la mise en place
d’audits réguliers, permettant d’identifier les biais potentiels et de les corriger en amont du

déploiement opérationnel.
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La gouvernance éthique des données constitue une seconde dimension incontournable.
Conformément aux préconisations de la CNIL (2025), I’adoption du principe de « privacy by
design » est essentielle : il s’agit d’intégrer les exigences de protection des données personnelles
dés la phase de conception des outils. Cette démarche implique de limiter la collecte
d’informations aux seules données strictement nécessaires, de garantir la sécurité des
traitements et de renforcer les droits des utilisateurs (acces, rectification, effacement,
portabilité). Elle permet également de réduire les risques de non-conformité au RGPD, souvent

sources de défiance et de litiges.

La troisieme recommandation concerne 1’implication des parties prenantes dans la définition
des usages de I'IA. Selon Deloitte Insights (2021), il est essentiel d’impliquer les équipes
marketing, informatiques, juridiques mais aussi les responsables de la relation client dans
I’¢laboration des stratégies algorithmiques, afin d’assurer la cohérence entre objectifs
commerciaux, contraintes réglementaires et attentes éthiques. Cette démarche collaborative est
particulierement importante dans le luxe, ou la perception de qualité est indissociable de la

transparence et du respect de la vie privée.

En complément, plusieurs travaux plaident pour la mise en ceuvre de programmes de
sensibilisation a destination des collaborateurs. Bounfour (2024) insiste sur le rdle stratégique
de la formation, non seulement pour garantir la conformité juridique, mais aussi pour diffuser
une culture de la responsabilité numérique a tous les niveaux de I’organisation. La montée en
compétence sur les enjeux liés a 1’éthique algorithmique permet de prévenir les dérives,

d’améliorer la qualité des interactions automatisées et de préserver la réputation des marques.

Enfin, la question de I’explicabilit¢ des systémes algorithmiques fait 1’objet d’une attention
croissante. Ganascia (2022) suggere de développer des interfaces pédagogiques a destination

des consommateurs, afin qu’ils comprennent les mécanismes de recommandation et soient en
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mesure de reprendre le contrdle sur leur expérience numérique. Cette transparence
opérationnelle permet de renforcer la confiance, de limiter les frustrations liées a

I’incompréhension des systemes, et de consolider I’adhésion aux innovations proposées.

Ces recommandations convergent vers un modele d’IA éthique, inclusif et centré sur
’utilisateur. Dans le secteur du luxe, ou I’expérience repose sur des valeurs d’attention, de
singularité et de respect, leur mise en ceuvre apparait comme un prérequis a toute stratégie de
personnalisation. Les marques qui sauront conjuguer innovation technologique et exemplarité

¢thique seront les mieux positionnées pour fidéliser durablement leur clientele.

En conclusion, bien que l’intelligence artificielle offre des perspectives prometteuses pour
enrichir I’expérience client dans le secteur des cosmétiques de luxe, son intégration souléve des
enjeux ¢thiques incontournables. Les biais, 1’opacité et les questions de confidentialité ne sont
pas des externalités secondaires, mais des défis centraux a relever pour maintenir la confiance.
La mise en ceuvre de bonnes pratiques telles que les audits algorithmiques, le privacy by design,
la transparence pédagogique et la gouvernance interdisciplinaire s’impose comme un levier

stratégique fondamental.

Ces considérations ¢éthiques posent ainsi les bases de la méthodologie empirique adoptée dans
le cadre de ce mémoire. Le chapitre suivant présentera I’approche qualitative et quantitative
retenue pour évaluer concrétement I’impact de 1’intelligence artificielle sur I’expérience client

et la fidélisation dans I'univers des cosmétiques de luxe.
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Partie 2 — Etude empirique : Analyse qualitative et quantitative

Chapitre 4 : Démarche méthodologique

4.1. Justification du choix méthodologique

Dans le cadre de ce mémoire, 1’objectif est d’analyser I’impact de la personnalisation fondée
sur I’intelligence artificielle (IA) sur ’expérience client et la fidélisation dans le secteur des
cosmétiques de luxe. Pour y parvenir, une approche méthodologique mixte a été retenue,

combinant une étude qualitative exploratoire et une étude quantitative confirmatoire.

Ce choix vise a croiser une compréhension approfondie des perceptions individuelles avec une
validation statistique des relations observées. La phase qualitative, basée sur des entretiens
semi-directifs, permet de recueillir des témoignages détaillés sur la perception de la
personnalisation par IA, son acceptation, ses effets sur la relation client, ainsi que les
éventuelles préoccupations éthiques. Cette étape permet d’identifier des éléments parfois

absents de la littérature.

Les résultats de cette phase, confrontés aux apports théoriques, ont servi a formuler les
hypothéeses, ensuite testées via un questionnaire structuré. L’étude quantitative cherche a

mesurer I’influence percue des dispositifs d’IA sur la satisfaction, la confiance et la fidélisation.

Cette démarche s’inscrit dans une logique hypothético-déductive (Malhotra et al., 2017),
typique des recherches en sciences de gestion. Elle apparait adaptée a un sujet mélant
innovation technologique, attentes émotionnelles du luxe et enjeux éthiques, en combinant

rigueur empirique et richesse interprétative.

4.2. Cible et critéres de sélection des répondants

La sélection des répondants s’est articulée autour de la problématique centrale du mémoire, a
savoir ’impact de la personnalisation par I’intelligence artificielle sur I’expérience client et la
fidélisation dans le secteur des cosmétiques de luxe. L’objectif était de cibler des

consommateurs familiers de ce segment, afin d’assurer la pertinence des données collectées.

Pour la phase qualitative, les entretiens ont ét¢ menés aupres de personnes ayant déja utilisé ou

acheté des produits issus de marques haut de gamme reconnues, telles que Dior, Chanel,

32



Lancome, Estée Lauder, La Mer ou Guerlain. Il s’agissait de consommateurs ayant été exposés
a des formes de personnalisation digitale, telles que des diagnostics en ligne, des chatbots ou
des recommandations automatisées. Aucun critére spécifique n’a été imposé en termes d’age,

de genre ou de statut socio-économique, afin de favoriser la diversité des perspectives.

L’étude quantitative a, quant a elle, ciblé un public plus large, répondant aux mémes criteres de
consommation de produits de luxe, tout en étant 4gé d’au moins 18 ans. Ce critére visait a
garantir la capacité des répondants a consentir au traitement de leurs données personnelles dans

le cadre de I’enquéte.

L’échantillon a été constitué selon une méthode non probabiliste par convenance, en raison de
contraintes logistiques liées aux ressources et au temps disponible. Une attention particuliére a
été portée a la diversité des profils en matiére de sexe, d’age et d’origine, afin de limiter les

biais potentiels.

Les caractéristiques sociodémographiques des répondants seront présentées dans le chapitre
suivant. Cette stratégie de sélection permet d’assurer une cohérence entre la problématique, les
objectifs du mémoire et le profil des participants, en ciblant un public qualifié¢ susceptible de

fournir des données riches et exploitables.

4.3 QOutils de collecte des données

La méthodologie adoptée repose sur une approche mixte, combinant deux outils
complémentaires : les entretiens semi-directifs pour la phase qualitative, et un questionnaire en
ligne pour la phase quantitative. Cette combinaison permet d’associer une compréhension fine

du phénomene étudi¢ a une validation statistique des relations observées.

Les entretiens ont été choisis pour leur capacité a faire émerger des discours spontanés et
nuancés. Ils ont ét¢ menés a partir d’un guide structuré autour de trois axes : les habitudes de
consommation, la perception des outils de personnalisation, et leur impact sur la fidélisation.
Les questions ouvertes, accompagnées de relances, ont permis d’explorer librement les

représentations des participants. Le guide complet figure en Annexe I.

Le questionnaire en ligne visait a tester empiriquement les hypotheses issues de la revue de

littérature et de 1’analyse qualitative. Sa structure, inspirée du guide d’entretien mais organisée
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de maniere hypothético-déductive, comprend principalement des questions fermées, dont des
échelles de Likert a cinq points. Des questions dichotomiques ont été ajoutées pour recueillir
des informations factuelles (exposition a I’IA, expérience d’achat, etc.). Il a été diffusé en ligne

via les réseaux sociaux et par e-mail.

Ces deux outils seront analysés de facon complémentaire : les entretiens permettront
d’identifier les dimensions percues comme importantes, et le questionnaire quantitatif permettra

de tester ces dimensions a plus grande échelle.

4.4. Elaboration du guide d’entretien

Dans la phase qualitative, des entretiens semi-directifs ont été menés afin d’explorer les
perceptions des consommateurs concernant la personnalisation par intelligence artificielle (IA)
dans le secteur des cosmétiques de luxe. L objectif est de mieux cerner les leviers émotionnels,

technologiques et éthiques qui influencent I’expérience client et la fidélisation.

Le guide d’entretien a été structuré a partir des concepts clés identifiés dans la revue de
littérature et la problématique de recherche. Il a été prétesté aupres de deux personnes afin
d’ajuster certaines formulations et de fluidifier les relances. Composé de questions ouvertes, il
permet de recueillir des réponses détaillées et spontanées. Des relances ont été intégrées pour

approfondir les propos lorsque nécessaire.

L’entretien débute systématiquement par des questions introductives destinées a situer le profil

du répondant et a instaurer un climat de confiance. Ces questions portent sur :

e Le prénom (anonymisé par la suite) ;

e L’age;

o La situation professionnelle ;

o La situation familiale ;

e Les habitudes de consommation de cosmétiques de luxe (type de produits, fréquence,

canaux d’achat, marques).

La suite de I’entretien est organisée selon les thématiques principales du mémoire. Un tableau

détaillé (voir annexe X) présente les concepts, questions et relances associées.
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Ce guide constitue un outil central de la collecte qualitative. Il structure I’analyse autour des
dimensions clés tout en laissant émerger des ¢léments inattendus, essentiels dans une démarche

exploratoire.

Le chapitre suivant se penchera sur 1’analyse des résultats qualitatifs, en mettant en lumicére les
perceptions, freins et leviers exprimés par les répondants a propos de la personnalisation par [A

dans les cosmétiques de luxe.

Chapitre 5 : Analyse de |'étude qualitative

5.1. Construction du guide d’entretien

La phase qualitative de ce mémoire repose sur des entretiens semi-directifs, méthode privilégiée
pour explorer des phénomenes complexes encore peu balisés, comme |’intégration de
I’intelligence artificielle (IA) dans les stratégies relationnelles des marques de cosmétiques de
luxe. Cette approche permet de recueillir des propos nuancés, en laissant une marge
d’expression aux répondants. L’objectif est de comprendre comment I’TA est percue dans les

parcours de consommation a travers attentes, €motions, craintes et jugements.

Le guide d’entretien a été élaboré a partir des concepts clés issus de la revue de littérature. 11

explore trois axes :

1. Habitudes de consommation : Cette partie vise a situer les pratiques d’achat de
cosmétiques de luxe (types de produits, fréquence, critéres de choix, canaux utilisés,
marques préférées), afin d’ancrer les réponses dans une réalit¢ de consommation
concrete.

2. Perception des dispositifs de personnalisation par I’IA : Ce second axe interroge la
réception des outils (chatbots, diagnostics, recommandations, etc.) en termes de valeur,
d’utilité, de crédibilité, d’émotion ou d’intrusivité. La perception de la collecte de
données personnelles et du consentement est également abordée.

3. Effets sur I’expérience client et la fidélité : Cette dernicre partie explore I’impact
percu de la personnalisation TA sur la satisfaction, le sentiment d’étre reconnu, le lien
émotionnel avec la marque et I’intention de réachat. On s’interroge aussi sur la

complémentarité ou non avec la relation humaine.
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Des relances ont été préparées pour approfondir les propos sans influencer les réponses. Le ton
neutre, 1’ordre logique et la formulation ouverte ont été pensés pour limiter les biais. Le guide
a été prétesté aupres de deux répondants, ce qui a permis d’ajuster certaines questions, d’en

fluidifier I’enchainement et de tester la durée moyenne des entretiens.

Chaque entretien débute par des questions contextuelles non analysées (age, situation
professionnelle et familiale, type de produits utilisés, familiarité avec les marques), qui

permettent d’interpréter les réponses sans alourdir I’analyse.

Enfin, cette démarche s’inscrit dans une logique inductive-illustrative, caractéristique des
recherches qualitatives en sciences de gestion. Les entretiens visent a confronter les apports
théoriques aux perceptions réelles des consommateurs, et a alimenter la construction des

hypothéses du volet quantitatif.

5.2. Présentation des entretiens réalisés

Dix entretiens semi-directifs ont été réalisés aupres de consommateurs ayant une expérience
dans I’achat ou I’utilisation de cosmétiques de luxe. L’objectif était de recueillir leurs
perceptions sur les dispositifs de personnalisation basés sur I’intelligence artificielle (IA), ainsi

que leur impact sur ’expérience d’achat et la fidélité a la marque.

Les participants ont été sélectionnés selon des critéres alignés sur la problématique du mémoire.
Tous devaient avoir consommé des produits de marques de luxe telles que Dior, Chanel,
Lancome ou Estée Lauder. Bien qu’une interaction avec un outil d’IA n’ait pas été exigée, la
majorité avait déja été exposée a des recommandations, diagnostics en ligne ou campagnes

ciblées.

Les entretiens ont été¢ menés a distance via Teams, dans des conditions favorisant I’expression
libre. D’une durée de 20 a 30 minutes, ils ont été enregistrés avec consentement, puis
intégralement retranscrits. L’anonymat a été garanti par pseudonymisation des données d¢s la

transcription.

L’analyse a porté sur plusieurs thématiques :

o Perception des outils : efficacité, précision, pertinence percue.
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o Impact sur la fidélité : influence sur I’attachement a la marque.
e Préoccupations éthiques : collecte et usage des données personnelles.
o Réactions émotionnelles : perception de I’automatisation dans un univers valorisant

I’humain et I’authenticité.

La diversité des profils (age, genre, habitudes) a permis de recueillir des perspectives variées.
Certains participants exprimaient une adhésion a la technologie, d’autres une méfiance vis-a-

vis de I'usage des données.

Cette étape joue un role central dans la construction du mémoire. Elle confronte les apports
théoriques a la réalité vécue, apportant un éclairage nuancé sur la perception de I’A dans un
secteur aussi spécifique que les cosmétiques de luxe. Les résultats guideront la formulation des

hypothéses testées dans la seconde partie consacrée a 1’analyse quantitative.

5.3. Analyse des résultats qualitatifs

L’analyse des dix entretiens met en évidence des perceptions globalement positives vis-a-vis
de ’intégration de I’intelligence artificielle (IA) dans le secteur des cosmétiques de luxe, bien
que nuancées par certaines réserves. Trois grands axes se dégagent : la personnalisation, la

gestion des données, et la relation humaine.

La plupart des répondants voient dans I’[A un outil facilitant la personnalisation, avec un gain
de temps et une amélioration de la pertinence des recommandations. Céline (26 ans) explique :
« Sije n’ai pas le temps d’aller en boutique et que je veux étre conseillée tout de suite, je pense
qu’un programme a disposition serait une bonne idée. » Cette attente de réactivité s’inscrit dans
une logique de confort et d’efficacité, particuliecrement recherchée par les consommatrices

actives et connectées.

Cependant, cette efficacité ne suffit pas toujours a convaincre. Manu (31 ans) nuance : « Je suis
un peu partagé, ¢a pourrait etre une facilité, mais je ne suis pas str de 1’utilité¢ dans ce secteur-
la. » Ce type de témoignage refléte une tension entre modernité technologique et attachement

aux codes traditionnels du luxe, notamment la relation humaine.

Les exigences en maticre de précision sont élevées. Aurélie (45 ans) affirme : « Si j’explique

mes problémes de peau, j’attends une réponse claire et précise. » Ce niveau d’exigence montre
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que I’IA n’est acceptée que si elle reproduit un niveau d’expertise équivalent a celui d’un

professionnel.

D’autres témoignages expriment une vision complémentaire entre humain et technologie.
Fatima (36 ans) insiste : « Il faut que ce soit fluide, adapté a mon type de peau, et surtout qu’elle
ne remplace pas I’humain. » L’idée d’un « luxe augmenté » — et non d’un luxe déshumanisé

— revient souvent dans les discours.

Sacha (28 ans) résume bien I’aspect fonctionnel recherché : « L’IA doit me faire gagner du
temps, et étre précise. » L’efficacité attendue rejoint 1’évolution des comportements d’achat

dans le luxe, ou I’expérience digitale devient un standard.

Mais les inquiétudes liées aux données personnelles restent vives. Céline évoque : « Lorsque
1’on donne nos données sur Internet, tout est souvent partagé. » Fatima compléte : « J’aimerais
qu’on me dise clairement comment mes données sont utilisées. » Ce besoin de transparence
rejoint les conclusions de Deloitte (2023), selon lesquelles la confiance repose aujourd’hui sur

une gestion éthique, claire et consentie des données.

En ce qui concerne la fidélisation, I’[A est percue comme un levier potentiel si elle crée un
sentiment de personnalisation véritable. Maryam (23 ans) déclare : « Si I’'TA me recommande
des produits que je n’aurais pas choisis mais qui me correspondent parfaitement, je reste fidele.
» Pour Louisiane Aurélie (45 ans), la fidélité passe aussi par les valeurs : « Si je sens que la

marque respecte mes choix et mes valeurs, je vais rester fidele. »

En somme, ’acceptation de I’[A dans le luxe reste conditionnelle. Les consommateurs
attendent des recommandations pertinentes, un respect strict de leur vie privée, une expérience
cohérente avec les valeurs du luxe, et une complémentarité — non une substitution — avec la
relation humaine. Ces ¢léments nourrissent les hypothéses du mémoire et orientent les

recommandations a venir.

5.4. Synthese des hypotheses issues de I'étude qualitative

analyse qualitative menée dans le cadre de ce mémoire visait a mieux comprendre les
L’analy litat dans le cadre d t dre 1
perceptions, attentes et freins des consommateurs face a 1’'usage de I’intelligence artificielle

(IA) dans le secteur des cosmétiques de luxe. Sur la base des dix entretiens semi-directifs
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réalisés, plusieurs éléments récurrents ont émergé, venant enrichir, nuancer ou valider les
apports théoriques présentés en premicre partie. Conformément a la logique méthodologique
adoptée, ces enseignements qualitatifs ont permis de formuler des hypothéses de recherche, qui

seront testées de maniere quantitative dans la suite du travail.

Les hypothéses reposent sur les dimensions-clés identifiées dans la littérature, a savoir : la
personnalisation, la satisfaction, la fidélisation, la gestion des données, la transparence et la
place accordée a la relation humaine dans 1’expérience client. Elles permettent d’assurer la
continuité logique entre les deux volets de la recherche et d’ancrer le questionnaire quantitatif

dans les réalités exprimées par les consommateurs interrogés.

Hypothese 1 : L’IA améliore I'expérience client en termes de personnalisation

Une premiere hypothése issue des entretiens suppose que I’intégration de dispositifs d’TA
contribue a enrichir ’expérience client, notamment a travers une personnalisation plus fine.
Plusieurs répondants expriment une attente forte de recommandations adaptées a leurs besoins

spécifiques, percues comme un gain de temps et un facteur de confort.

Céline (26 ans) déclare ainsi : « Si je n’ai pas le temps d’aller en boutique et que je veux étre
conseillée tout de suite, je pense qu'un programme a disposition serait une bonne idée. » Cette
remarque illustre une volonté d’obtenir un conseil rapide, précis, et disponible a distance, sans

pour autant renoncer a la qualité du service.

Cette logique rejoint les travaux de Peppers et Rogers (2016), qui soulignent que la
personnalisation constitue un levier essentiel de différenciation et de satisfaction, notamment
dans les secteurs ou I’attente d’exclusivité est forte. Dans ’univers du luxe, cette exigence de
singularité s’exprime a la fois sur le fond (pertinence des recommandations) et sur la forme

(fluidité de I’expérience).

L’TA, lorsqu’elle est bien calibrée, permet une forme d’automatisation intelligente, qui ne
s’oppose pas a la personnalisation mais en constitue une extension. En ajustant les suggestions
au fil des interactions, elle peut méme renforcer le sentiment d’étre compris, parfois de facon

plus efficace qu’un conseiller humain surchargé.
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Conclusion : les entretiens confirment cette hypothése de maniére claire. L’IA est pergue
comme un outil capable d’améliorer 1’expérience client, & condition d’apporter une réponse

personnalisée, contextualisée et utile.

Hypothese 2 : L’IA contribue a renforcer la fidélisation a la marque

La deuxieme hypothese postule que I’IA, en facilitant la personnalisation de I’expérience, peut
favoriser I’attachement a une marque. Les résultats obtenus viennent partiellement confirmer
cette intuition. Maryam (23 ans) explique : « Si 'A me recommande des produits que je
n’aurais pas choisis mais qui me correspondent parfaitement, 1a je me dis que la marque me
connait, et je reste fideéle. » Ce sentiment de reconnaissance contribue a instaurer une forme de

lien émotionnel entre la consommatrice et la marque.

Toutefois, cette fidélité n’est pas inconditionnelle. Louisiane Aurélie (45 ans) souligne : « Si je
sens que la marque respecte mes choix et mes valeurs, je vais rester fidele. » Cela montre que
la fidélité, dans un univers aussi codifi¢ que celui du luxe, ne repose pas uniquement sur la
performance fonctionnelle du service, mais sur la cohérence percue entre 1’identité de la marque

et les attentes du client.

La littérature confirme cette tendance : selon Sia Partners (2023), la fidélit¢ moderne implique
un équilibre entre la personnalisation automatisée et le maintien d’une relation sincere et
émotionnelle. De méme, Bain & Company (2024) insistent sur la nécessité d’assurer une
continuité relationnelle sur I’ensemble des points de contact (digital, boutique, réseaux

sociaux).

Conclusion : I’hypothese est partiellement confirmée. L’IA peut renforcer la fidélité si elle est

percue comme cohérente, respectueuse et alignée avec les valeurs du client.

Hypothese 3 : Les préoccupations liées aux données personnelles freinent I'adoption de I'lA

Les entretiens ont révélé une méfiance largement partagée quant a la gestion des données
personnelles. Céline évoque : « Ca fait un peu peur, parce que lorsque 1’on donne nos données
sur Internet, tout est souvent partagé. » Fatima ajoute : « J’aimerais qu’on me dise clairement

comment mes données sont utilisées et combien de temps elles sont conservées. »
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Ces propos sont en parfaite adéquation avec 1’étude de Deloitte (2023), qui montre que 91 %
des consommateurs attendent des marques une transparence totale et un contréle sur I’'usage de
leurs données. Dans le secteur du luxe, la relation a la marque est d’autant plus fragile que le
sentiment de surveillance peut étre percu comme une intrusion dans une sphére intime et

émotionnelle.

Conclusion : cette hypothese est pleinement validée. L’éthique des données et la transparence
apparaissent comme des conditions non négociables pour encourager I'usage de I’'TA dans le

luxe.

Hypothese 4 : L’IA est percue comme un complément, non comme un substitut a ’lhumain

Un autre théme récurrent concerne la complémentarité entre IA et contact humain. Céline (26
ans) déclare : « Pour une expérience vraiment personnalisée de A a Z, il faudrait aller en
boutique. » De son c6té, Fatima insiste sur la nécessité d’un équilibre : « L’IA doit nous aider

a mieux comprendre nos besoins, mais aussi respecter 1’aspect humain du luxe. »

Cette idée d’un “luxe augmenté” — ou la technologie enrichit sans remplacer — rejoint les
constats de Chandon et al. (2021), selon lesquels les clients du luxe attendent une interaction

humaine forte, doublée d’une assistance technologique discréte mais efficace.

Conclusion : hypothése confirmée. Les répondants valorisent la technologie, mais uniquement

si elle vient enrichir I’expérience humaine et non s’y substituer.

Hypothese 5 : L’IA permet de rendre I'expérience de luxe plus accessible a distance

Enfin, une cinquiéme hypotheése suggérait que I’IA peut contribuer a élargir I’acces au luxe,
notamment en contournant les contraintes géographiques ou temporelles. Sacha (28 ans)
exprime cette attente : « Si elle me dit ce qui est bon pour ma peau, tant mieux, j’ai pas le temps

de chercher. »

L’usage de recommandations intelligentes, d’essais virtuels ou de diagnostics automatisés

permet de reproduire une partie de I’expérience boutique a distance. Comme le rappellent
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Kapferer et Valette-Florence (2022), le luxe digitalisé ne doit pas sacrifier ses codes, mais les

transposer dans de nouveaux formats.

Conclusion : hypothése confirmée. L’IA offre des opportunités pour élargir I’expérience client

sans compromettre les standards d’exclusivité.

—> Les cing hypothéses formulées a partir des résultats qualitatifs sont globalement confirmées.
Elles révelent une perception nuancée mais favorable de I’[A, a condition qu’elle respecte les
codes du luxe, les attentes éthiques et I’importance du lien humain. Ces hypothéses serviront

de base a la validation quantitative dans le chapitre suivant.

5.5. Formulation des hypotheses de recherche

A la suite de la revue de littérature et de 1’analyse qualitative réalisée auprés de consommateurs
de cosmétiques de luxe, plusieurs hypothéses de recherche ont été formulées pour étre testées
quantitativement. Ancrées dans une logique hypothético-déductive, ces hypotheses résultent de
la confrontation entre les enseignements théoriques et les observations issues des entretiens

semi-directifs.

L’objectif est d’examiner les liens entre des dimensions clés telles que la perception de la
personnalisation par [’intelligence artificielle (IA), la satisfaction, la confiance, les
préoccupations liées aux données personnelles et I’intention de fidélité. Ces facteurs ont été
récurrents tant dans les apports scientifiques que dans les témoignages des participants, ce qui

en renforce la pertinence.
Les hypothéses soumises a validation sont les suivantes :

e H1 : La perception positive des outils de personnalisation basés sur I’A a un impact
significatif sur la satisfaction des consommateurs de cosmétiques de luxe.
— Appuyée par les propos de Céline ou Sacha, cette hypothese traduit I’idée selon
laquelle I’adaptabilité et la praticité des recommandations IA favorisent une expérience
percue comme efficace et sur mesure.

e H2 : La perception positive de la personnalisation par I’IA influence positivement

I’intention de fidélité.
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— Des répondants comme Maryam soulignent que des recommandations pertinentes
renforcent leur attachement a la marque.

e H3 : Les préoccupations en matieére de protection des données personnelles moderent
négativement la relation entre personnalisation et fidélité.
— Céline et Fatima ont exprimé une certaine méfiance concernant 1’'usage de leurs
données, suggérant que ces préoccupations peuvent limiter 1’effet positif de I’'IA.

o H4 : La transparence percue dans 1’usage des données renforce la confiance, et donc la
fidélité.
— Plusieurs répondants insistent sur la nécessité d’'une communication claire de la part
des marques, et la littérature confirme I’importance de la transparence dans la

construction de la confiance (Deloitte, 2023 ; Sia Partners, 2023).

Ces quatre hypotheses traduisent les mécanismes que ce mémoire souhaite valider
empiriquement. Elles seront testées a 1’aide d’un questionnaire structuré administré a un

¢chantillon plus large, dans le but d’évaluer statistiquement les relations entre ces variables.

Le chapitre suivant présentera I’analyse quantitative fondée sur les données recueillies. Ce
passage du qualitatif au quantitatif s’inscrit dans une démarche de triangulation méthodologique

visant a renforcer la validité scientifique de 1’étude.

Chapitre 6 : Analyse de I'étude quantitative

6.1. Construction du questionnaire

La construction du questionnaire a représenté une étape déterminante pour collecter des
données quantitatives pertinentes aupres de consommateurs de cosmétiques de luxe. L’objectif
¢tait d’évaluer leur perception de I’intelligence artificielle (IA) dans le parcours d’achat, ainsi
que leurs comportements, attentes et réticences face a cette technologie. Le questionnaire
s’appuie sur les recommandations du syllabus de recherche de 'ICHEC, complétées par des
pratiques méthodologiques issues de travaux antérieurs en marketing et consommation

technologique.

Il combinait différents types de questions fermées : dichotomiques (oui/non), a choix multiples,

et échelles de Likert a trois ou cinq points. Ce format a permis de concilier précision, nuance et
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facilité d’analyse statistique. Les échelles de Likert ont ét¢ mobilisées notamment pour mesurer
I’accord ou le désaccord sur des dimensions telles que 1’amélioration pergue de I’expérience,

I’impact sur la fidélité, ou encore la confiance envers la marque.

Le questionnaire était structuré en trois sections :

e Une premiére partie dédiée aux variables sociodémographiques (age, sexe, revenu net
mensuel), facilitant les segmentations et analyses croisées ;

e Une seconde partie axée sur les comportements d’achat (fréquence, expérience passée),
pour identifier les profils consommateurs ;

o Une troisiéme partie centrée sur la perception de I’IA : usage, avantages, freins, et

disposition au partage de données personnelles.

Un soin particulier a été porté a la formulation des questions pour limiter les biais cognitifs. Le
vocabulaire a été simplifi¢ sans renoncer a la rigueur, afin d’assurer une accessibilité optimale
a ’ensemble des répondants. L’ordre des questions suivait une logique progressive, allant du

général vers les aspects plus sensibles, comme la confidentialité des données.

La diffusion s’est faite via Google Forms, plateforme en ligne accessible et simple d’utilisation.
Bien que non probabiliste, cette méthode a permis de recueillir un volume suffisant de réponses,

dans des conditions garantissant I’anonymat et la diversité des profils.

6.2 Présentation de I’échantillon

L’enquéte quantitative a permis de recueillir les réponses de 120 individus afin d’analyser les
perceptions des consommateurs a I’égard de I’intelligence artificielle dans le secteur des
cosmétiques de luxe. Les résultats révelent des tendances significatives tant sur le profil des
répondants que sur leurs comportements d’achat, leur usage des outils technologiques et leurs

attentes en matiere de personnalisation.

La majorité des participants sont des femmes, ce qui correspond au profil dominant des
consommateurs de cosmétiques haut de gamme. Les tranches d’age les plus représentées sont
les 18-24 ans et les 25-34 ans, ce qui traduit une forte implication des jeunes adultes,

généralement plus a 1’aise avec les technologies numériques. Une part importante des
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répondants indique un revenu net mensuel inférieur a 1 500 €, ce qui suggere une population
majoritairement étudiante ou en début de carriere. Cela n’exclut toutefois pas la consommation

ponctuelle de produits de luxe, notamment les parfums ou les soins emblématiques.

Plus de la moitié¢ des répondants déclare avoir acheté au moins un produit cosmétique de luxe
au cours des douze derniers mois, certains de maniére réguliere. Cette régularité concerne
principalement les femmes jeunes a revenu modéré, traduisant une volonté d’accés au luxe

malgré un budget contraint.

Concernant I’usage de I’IA, environ un répondant sur deux indique avoir dé¢ja utilisé un outil
technologique associ¢ a cette technologie. Les dispositifs les plus mentionnés sont les
diagnostics de peau, les recommandations personnalisées et les essayages virtuels. L’analyse

croisée révele que les tranches 18-34 ans en sont les principales utilisatrices.

Dans I’ensemble, I’IA est percue comme un levier d’amélioration de 1’expérience client : gain
de temps, meilleure adéquation des produits aux besoins, et simplification du parcours d’achat.
Cette perception est particuliérement forte chez les femmes jeunes, qui voient dans ces outils
un moyen de rendre le luxe plus accessible et plus personnalisé. Une partie significative des
répondants associe également cette amélioration a un renforcement potentiel de leur fidélité, a

condition que la personnalisation soit percue comme pertinente.

La question du partage des données personnelles suscite davantage de prudence. Si une minorité
accepte de transmettre ses informations librement, la majorité ne I’envisage qu’a des conditions
strictes. Cette méfiance est accentuée chez ceux ayant vécu des expériences percues comme
intrusives dans d’autres secteurs, ou exprimant une faible confiance envers les

recommandations IA.

Les avantages les plus fréquemment cités sont les conseils personnalisés, le gain de temps et la
découverte de nouveaux produits adaptés aux besoins. A 1’inverse, les inquiétudes portent sur
le traitement des données, la perte de contact humain et, dans une moindre mesure, la fiabilité
des recommandations. Ces réserves sont plus marquées chez les profils plus agés ou habitués a

des expériences en boutique.

Malgré ces réticences, la majorité des participants se montre globalement ouverte a I’'lA, a

condition que son usage reste encadré et transparent. Ces éléments constituent des pistes clés
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pour les marques de cosmétiques de luxe désireuses d’intégrer I’IA dans leur stratégie

relationnelle, en misant sur une approche personnalisée, éthique et transparente.

Un graphique récapitulatif illustrant 1’utilisation des outils IA dans le cadre de 1’achat de
cosmétiques de luxe est présenté en Annexe V, afin de visualiser la répartition des réponses sur

cet aspect central de 1’étude.

6.3. Analyse descriptive des réponses

L’enquéte a ¢ét¢ menée auprés de 150 individus afin d’analyser les perceptions des
consommateurs vis-a-vis de 1’intelligence artificielle (IA) dans le domaine des cosmétiques de
luxe. L’objectif était de constituer un échantillon diversifié, permettant d’explorer les
comportements, les usages technologiques et les attentes, en lien avec les variables
sociodémographiques. La taille retenue tient compte des contraintes logistiques et temporelles

du mémoire, tout en assurant une base suffisante pour une étude exploratoire.

Le questionnaire a ¢été diffusé en ligne via différents canaux (réseaux sociaux, groupes de
consommateurs, cercles personnels), dans le but de toucher des profils variés selon 1’age, le
sexe, le statut professionnel ou encore I’exposition aux outils numériques. Bien que non
probabiliste, cette méthode a permis de recueillir des réponses riches et exploitables dans le

délai imparti.

Les variables sociodémographiques utilisées pour structurer I’échantillon sont : 1’age, le sexe,
le revenu mensuel net, et I’expérience avec les technologies de personnalisation. Ces critéres
ont été sélectionnés car ils influencent directement la maniére dont les consommateurs

percoivent les innovations technologiques dans le secteur du luxe.

La majorité des participants sont agés de 18 a 34 ans, avec une nette prédominance de la tranche
18-24 ans (68 répondants). Ce profil jeune, majoritairement familiarisé¢ avec les technologies
digitales, constitue la base principale de I’échantillon. Les autres tranches d’age sont également

représentées, bien que de maniére plus limitée.

La répartition par genre révele une prédominance féminine (81 femmes pour 34 hommes),

cohérente avec le profil habituel des consommateurs de cosmétiques de luxe. Cette
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caractéristique contribue a renforcer la pertinence de 1’analyse dans un secteur historiquement

orienté vers une clientéle féminine.

Concernant le niveau de revenu, la majorit¢ des répondants indique percevoir un revenu
inférieur a 1 500 €, ce qui refléte la forte proportion d’étudiants ou de jeunes actifs dans
I’échantillon. Les catégories intermédiaires sont bien représentées, tandis que les revenus
supérieurs a 2 500 € restent minoritaires. Cette variable est essentielle pour étudier comment le

pouvoir d’achat peut moduler les attentes vis-a-vis de la personnalisation et de la fidélité.

Enfin, un critére important était 1’expérience des répondants avec des outils IA appliqués a
I’achat de cosmétiques. La majorité déclare avoir déja utilis¢é des recommandations
automatisées, des diagnostics de peau ou des simulateurs d’essayage virtuel. Cela permet de
s’assurer que les réponses sont fondées sur des interactions concrétes avec ce type de

technologie.

Théoriquement, la taille minimale d’un échantillon permettant d’obtenir des résultats
statistiquement représentatifs avec une marge d’erreur de 5 % et un seuil de confiance de 95 %

peut étre estimée par la formule suivante :

(1,96)2 x 0,5 x (1 — 0,5)
(0,05)?

Ce seuil n’a pu étre atteint en raison des contraintes de temps et de ressources, mais 1’échantillon
obtenu reste suffisant pour dégager des tendances robustes dans le cadre d’une étude

exploratoire.

La répartition détaillée des répondants selon I’age, le sexe et le revenu est présentée en Annexe

II.

En résumé, bien que cette base de données ne permette pas une généralisation a grande échelle,
elle offre une diversité de profils suffisante pour effectuer des analyses croisées pertinentes. Cet

¢échantillon constitue donc un socle fiable pour les interprétations statistiques a venir.
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6.4. Analyse descriptive des réponses

Cette section présente les résultats de ’enquéte quantitative menée aupres de 150 répondants.
L’objectif est d’identifier les comportements d’achat, les usages numériques et les perceptions
liées a I’intégration de ’intelligence artificielle (IA) dans I"univers des cosmétiques de luxe.
L’analyse s’appuie sur des graphiques et des indicateurs synthétiques permettant de dégager les

principales tendances de maniere lisible et structurée.

1. Répartition des répondants par sexe

L’échantillon est composé majoritairement de femmes (71,9 %), contre 28,1 % d’hommes. Ce
déséquilibre reflete la réalité du marché des cosmétiques de luxe, historiquement centré sur une

clientele féminine, notamment pour les produits de soin, de maquillage et de parfumerie.

Cette forte représentation permet de recueillir des perceptions particuliérement pertinentes en
matiere de personnalisation et de rapport a I’expérience client. La part masculine, bien que
minoritaire, reste suffisamment significative pour autoriser une lecture comparative. Elle offre
un éclairage complémentaire sur les attentes et éventuelles réticences liées a I’intégration de

I’IA dans ce secteur.

voir graphique « Répartition des répondants selon le sexe » en Annexe V — Graphiques et
graphiq 74 7 iphiq

tableaux issus des analyses quantitatives)

2. Répartition des répondants par dge

L’échantillon se compose principalement de jeunes adultes : 47,3 % ont entre 18 et 24 ans, et
29,3 % entre 25 et 34 ans. Les tranches d’age supérieures sont moins représentées, avec

seulement 14,7 % pour les 35-44 ans, 5,3 % pour les 45-54 ans, et 3,3 % pour les 55 ans et plus.

Cette concentration sur les 18-34 ans refléte a la fois le rajeunissement de la clientéle dans le

secteur des cosmétiques de luxe et les effets de la diffusion du questionnaire via des canaux
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numériques. Ces générations, davantage exposées aux campagnes digitales et aux outils
technologiques, constituent une cible prioritaire pour les marques, notamment en maticre de

personnalisation et d’TA.

La sous-représentation des tranches plus dgées constitue une limite méthodologique, mais elle
n’empéche pas d’identifier des tendances fiables chez les profils les plus familiers avec

I’innovation.

(voir graphique « Répartition des répondants par tranche d’age » en Annexe V — Graphiques

et tableaux issus des analyses quantitatives)

3. Fréquence d'achat des produits cosmétiques de luxe

L’analyse montre que 42,5 % des répondants déclarent acheter des cosmétiques de luxe plus de
six fois par an, tandis que 30,5 % le font entre une et trois fois, et 15 % moins d’une fois par
an. Ces résultats révelent une consommation soutenue dans 1’échantillon, dépassant le cadre de

I’achat occasionnel.

Cette fréquence élevée s’inscrit dans la dynamique actuelle du marché, marqué par une
démocratisation du luxe via des produits accessibles, notamment chez les jeunes adultes. Pour
beaucoup, ces produits ne relévent plus du pur exceptionnel, mais font partie d’une routine de

soin valorisante.

Une telle régularité d’achat constitue un levier favorable a I’intégration d’outils technologiques
comme I’IA. Les consommateurs réguliers cherchent a optimiser leur parcours : gain de temps,
pertinence des recommandations, ou découverte de nouveautés. Le recours a I’'IA devient alors

un facilitateur attendu, en particulier chez les profils digitalisés.

Ce point sera approfondi dans 1’analyse croisée, afin d’identifier les profils les plus concernés

par cette dynamique.

voir graphique « Fréquence d’achat des produits cosmétiques de luxe » en Annexe V —
grapniq q p q

Graphiques et tableaux issus des analyses quantitatives)
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4. Utilisation de l'intelligence artificielle (IA) dans 1'achat de cosmétiques de luxe

Un peu plus d’un tiers des répondants (35,3 %) déclarent avoir déja utilisé un outil fondé sur
I’intelligence artificielle dans le cadre d’un achat de cosmétiques de luxe. Bien que la majorité
(64,7 %) n’en ait jamais fait usage, cette proportion reste significative et témoigne d’une

familiarisation progressive avec ces dispositifs dans ce secteur.

Les outils cités sont principalement des diagnostics de peau automatisés, des recommandations
personnalisées ou des essais virtuels. Leur objectif est d’améliorer la précision des conseils et

d’optimiser 1’expérience utilisateur, souvent a distance, en complément du service en boutique.

Cette adoption encore modérée refléte une tendance de fond vers une personnalisation renforcée
dans un contexte de forte concurrence. L’IA apparait comme une solution de simplification du
parcours d’achat et de personnalisation du conseil, notamment pour les profils les plus

connectés.

Les premicres tendances issues des croisements de données montrent une utilisation plus
fréquente chez les jeunes adultes, en particulier les 18-34 ans, plus exposés aux outils

numeériques et réceptifs a I’innovation.

(voir graphique « Utilisation de [’intelligence artificielle dans I’achat de cosmétiques » en

Annexe V — Graphiques et tableaux issus des analyses quantitatives)

5. Impact de I'IA sur l'expérience d'achat

L’enquéte révele une perception globalement favorable a I’intégration de D’intelligence
artificielle dans le parcours client des cosmétiques de luxe. En effet, 52 % des répondants
estiment que I'TA peut améliorer leur expérience d’achat, dont 21,3 % de maniére notable. A

I’inverse, 48 % déclarent ne pas percevoir d’impact significatif.

Les bénéfices évoqués concernent principalement la personnalisation des recommandations, la

fluidité du parcours, et I’aide au choix de produits. Dans un secteur ou 1’accompagnement sur
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mesure et la précision sont valorisés, ces fonctionnalités sont per¢ues comme des atouts

renfor¢ant la qualité de 1’expérience.

L’intérét porté a ces technologies varie toutefois selon le profil des consommateurs. Les jeunes
adultes et les personnes familiarisées avec les outils numériques se montrent plus réceptifs,
probablement en raison de leur exposition réguliére a des technologies similaires dans d’autres
secteurs. A I’inverse, les profils plus réservés évoquent un besoin de contact humain et une
méfiance vis-a-vis des algorithmes, notamment pour des produits nécessitant un jugement

sensoriel ou émotionnel.

Cette perception nuancée confirme que I’IA, bien qu’appréciée pour son efficacité, doit
s’inscrire dans une logique d’accompagnement personnalisé et non de substitution a I’humain.
Elle représente ainsi un levier stratégique d’amélioration de I’expérience client, & condition

d’étre percue comme utile, simple et respectueuse de la relation de confiance.

(voir graphique « Impact de I’lA sur [’expérience d’achat » en Annexe V — Graphiques et

tableaux issus des analyses quantitatives)

6.Influence de la personnalisation par I'IA sur la fidélité

Les résultats révelent que 66,7 % des répondants estiment que la personnalisation permise par
I’intelligence artificielle influence positivement leur fidélité a une marque de cosmétiques de
luxe. Pour 33,3 %, cet impact est jugé fort ; pour 33,4 %, il est modéré. A I’inverse, un tiers des

participants consideérent que cette technologie n’a pas d’effet sur leur attachement a la marque.

Cette tendance confirme le rdle stratégique de la personnalisation dans la construction de la
fidélité. Dans un univers ou la relation client repose autant sur le ressenti que sur le produit lui-
méme, les recommandations ciblées renforcent le sentiment de reconnaissance et la proximité

émotionnelle avec la marque.

Les répondants les plus réceptifs soulignent 1’utilit¢ d’une IA capable de proposer des choix
adaptés, simplifiant leur parcours tout en générant une satisfaction liée a la pertinence des
suggestions. Cette appréciation est particulierement marquée chez les plus jeunes, habitués a

I’individualisation dans d’autres domaines (mode, streaming, e-commerce).
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Pour autant, la personnalisation ne fait pas ’'unanimité. Certains consommateurs privilégient
d’autres critéres comme les valeurs, la qualité intrinséque du produit ou encore la réputation de
la marque. D’autres demeurent prudents vis-a-vis des outils technologiques et questionnent leur

réelle valeur ajoutée.

En somme, bien que la personnalisation via I’'IA ne constitue pas un levier universel de
fidélisation, elle s’impose comme un facteur différenciant fort pour les marques de luxe, a
condition qu’elle soit pergue comme pertinente, non intrusive et cohérente avec 1’identité de la

marque.

(voir graphique « Influence de la personnalisation par I'lA sur la fidélité » en Annexe V —

Graphiques et tableaux issus des analyses quantitatives)

7. Disposition a partager des données personnelles pour la personnalisation

L’acceptation du partage de données personnelles constitue un facteur déterminant dans la
mise en ceuvre de stratégies de personnalisation basées sur I’intelligence artificielle. Les
résultats du questionnaire révelent une posture globalement prudente de la part des répondants
: seuls 13,3 % se déclarent préts a transmettre leurs données sans réserve, tandis que 41,3 %
sont favorables a un partage encadré par des conditions strictes, et 45,3 % refusent cette

pratique.

Cette réticence souligne I’importance accordée a la transparence, a la sécurité et au respect de
la vie privée. La volonté de bénéficier d’une expérience d’achat personnalisée ne suffit pas a
justifier, pour une majorité des consommateurs, un acces illimité a leurs informations
personnelles. De nombreux répondants ont précisé qu’ils accepteraient le partage de données
uniquement dans un cadre éthique, avec une politique claire, réversible et respectueuse de

leurs droits numériques.

Ces réserves s’expriment plus fréquemment chez les personnes disposant d’un revenu plus
¢levé ou ayant déja été confrontées a des abus en matiere de gestion des données. A 1’inverse,

les jeunes adultes, plus familiers avec les technologies numériques, se montrent relativement
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plus ouverts a condition que le bénéfice percu en matiére de confort ou de pertinence soit

tangible.

En définitive, pour qu’une stratégie de personnalisation basée sur I’IA soit acceptée, elle doit
impérativement s’accompagner de garanties solides en matiere de confidentialité. Les
marques qui sauront instaurer une relation de confiance en adoptant des pratiques
transparentes et respectueuses des données personnelles pourront transformer ce levier en

véritable avantage concurrentiel.

(voir graphique « Disposition a partager des données personnelles pour la personnalisation »

en Annexe V — Graphiques et tableaux issus des analyses quantitatives)

8. Avantages percus de 1'A dans 1'achat de cosmétiques de luxe

L’un des axes de cette enquéte visait a cerner les bénéfices que les consommateurs associent a
I’'usage de I’intelligence artificielle dans leur parcours d’achat de cosmétiques de luxe. Les
résultats révelent une appréciation globalement favorable, axée sur trois avantages principaux
: la personnalisation des conseils (57,3 %), la découverte de nouveaux produits pertinents (50
%), et le gain de temps (42 %). Ces éléments traduisent une attente forte de fluidité et
d’efficacité dans le processus de décision, notamment dans un univers ou I’abondance de I’offre

peut générer de I’incertitude.

L’expérience client plus agréable, citée par 25,3 % des répondants, vient compléter cette vision
fonctionnelle, soulignant ’intérét pour une interaction enrichie avec la marque. Ce résultat
conforte I’idée que I’IA ne se limite pas a un rdle utilitaire, mais peut également contribuer a
renforcer le plaisir pergu lors de I’achat — critere essentiel dans le secteur du luxe ou I’émotion

et le raffinement de 1’expérience sont déterminants.

Seule une minorité (11,3 %) des participants indique ne percevoir aucun avantage a ’intégration
de I’TA dans ce contexte. Cette réserve peut s’expliquer par une absence d’exposition préalable
a ces outils ou par des inquiétudes persistantes concernant leur fiabilité ou leur 1égitimité dans

un univers historiquement ancré dans 1’expertise humaine et la relation personnalisée.
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Enfin, les données mettent en lumiére une certaine cohérence entre les bénéfices pergus et les
comportements déclarés : les répondants les plus familiers avec les technologies d’IA, ainsi que
ceux enclins a partager leurs données, sont également ceux qui identifient le plus clairement ses
apports. Cela confirme que I’usage concret des dispositifs conditionne en grande partie leur

appréciation.

En résumé, I'TA est percue comme un levier d’optimisation du parcours client, capable de
répondre aux exigences croissantes de personnalisation, de praticité et de confort. Si elle ne fait
pas I’'unanimité, elle constitue néanmoins un vecteur d’innovation stratégique que les marques
peuvent mobiliser pour renforcer leur positionnement et affiner leur relation avec des

consommateurs en quéte d’expériences a la fois sur mesure et fluides.

(voir graphique « Avantages percus de I’IA dans I’achat de cosmétiques de luxe », Annexe V)

9. Inquiétudes concernant I'lA dans 'achat de produits cosmétiques

En parallele des bénéfices attendus, ['usage de l’intelligence artificielle dans I’expérience
d’achat suscite un ensemble de préoccupations qui demeurent déterminantes pour comprendre
les freins a son adoption. Les résultats de I’enquéte révelent que les craintes exprimées par les
répondants se concentrent autour de trois grandes thématiques : la protection des données
personnelles, la perte de lien humain, et les doutes sur la fiabilité ou la transparence des

dispositifs technologiques.

Le risque d’utilisation abusive des données personnelles est évoqué par 46 % des participants.
Cette inquiétude, déja largement observée dans d’autres secteurs digitaux, se manifeste ici dans
un contexte ou les cosmétiques de luxe renvoient a I’intimité, au soin de soi, et & une exigence
de discrétion. Ce résultat souligne I’importance cruciale accordée a la confidentialité¢ des

informations personnelles et a la maitrise de leur usage par les marques.

La déshumanisation de la relation client est également fortement ressentie : 47,3 % des
personnes interrogées expriment une crainte liée a la disparition progressive du contact humain,

jugé fondamental dans 1’univers du luxe. Dans un environnement ou 1’expérience sensorielle et
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I’échange personnalisé constituent des marqueurs différenciateurs, 1’automatisation des

conseils et des recommandations est parfois per¢ue comme un appauvrissement de la relation.

A ces inquiétudes s’ajoutent des interrogations sur la fiabilité des recommandations générées
par I'TA, mentionnées par 38,7 % des répondants, ainsi que sur le manque de transparence des
mécanismes sous-jacents, évoqué par 28 %. Ces préoccupations traduisent un besoin
d’explication plus clair de la part des marques quant a la manic¢re dont les algorithmes

fonctionnent et sur quelles bases les suggestions sont établies.

En contrepoint, une minorité de 11,3 % des répondants indique ne nourrir aucune inquiétude a
I’égard de I’intelligence artificielle dans ce domaine. Ce segment, généralement plus jeune et
davantage exposé aux environnements numériques, semble considérer 1’usage de ces outils
comme une évolution naturelle du parcours d’achat, a condition qu’il soit encadré par des

pratiques éthiques.

Ces résultats traduisent une tension entre deux attentes contradictoires : le désir d’une
personnalisation renforcée et la crainte d’un abandon de la dimension humaine. Pour les
marques, cela implique de concevoir des dispositifs technologiques qui ne se substituent pas

aux interactions humaines, mais les completent de maniére cohérente et transparente.

L’intégration de I’intelligence artificielle dans les cosmétiques de luxe ne pourra étre
pleinement acceptée que si elle repose sur un socle de confiance durable. Cette confiance
s’appuie notamment sur la clarté des informations communiquées, la sécurité dans le traitement

des données, et le maintien d’un lien authentique entre la marque et le consommateur.

(voir graphique « Inquiétudes concernant I’lA », Annexe V)

6.5. Analyse croisée des variables

L’analyse croisée des variables permet de mettre en lumiére les corrélations potentielles entre
certaines caractéristiques sociodémographiques des répondants et leurs comportements d’achat.

Parmi les croisements pertinents, celui entre la tranche d’age et la fréquence d’achat de produits
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cosmétiques de luxe constitue un indicateur clé pour comprendre les dynamiques

générationnelles au sein du marché.

Le tableau et le graphique ci-dessous illustrent la répartition des répondants en fonction de leur

age et de la fréquence a laquelle ils achetent des cosmétiques de luxe :

Graphique 5: Fréquence d’achat de cosmétique de luxe selon I’dge

Fréquence d'achat de cosmétiques de luxe selon I'age
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La tranche des 18-24 ans se démarque nettement : avec 55 répondants, elle constitue le groupe
le plus important de I’échantillon. Parmi eux, 22 déclarent acheter des produits de luxe entre
une et trois fois par an, tandis que 25 (soit pres de 45 %) affirment le faire encore plus
réguliérement, entre quatre fois et plus de six fois par an. Ce constat souligne une appétence
marquée pour les cosmétiques de luxe chez les jeunes adultes, qui semblent les intégrer dans

leurs habitudes de consommation malgré un pouvoir d’achat souvent limité.

La tranche suivante, celle des 25-34 ans, regroupe 33 répondants. Si ’on y observe une
fréquence d’achat également significative, avec 15 personnes achetant entre quatre et plus de

six fois par an, cette catégorie semble 1égérement moins engagée que les plus jeunes, ce qui
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pourrait s’expliquer par des arbitrages budgétaires différents ou une fidélité plus marquée a

certaines marques.

En revanche, les tranches d’age plus élevées (35-44 ans et 45 ans et plus) présentent une
fréquence d’achat bien plus modérée. Cela peut étre lié a plusieurs facteurs, notamment une
présence moindre sur les canaux numériques et une réticence potentielle a adopter les nouvelles
tendances du marché, en particulier celles portées par les innovations technologiques comme

I’intelligence artificielle.

L’analyse globale met en évidence un lien clair entre la jeunesse des consommateurs et la
régularité de I’achat de cosmétiques de luxe. Cette dynamique est renforcée par une familiarité
accrue des jeunes générations avec les dispositifs digitaux et les contenus influents (réseaux
sociaux, tutoriels, campagnes ciblées), qui jouent un role essentiel dans la stimulation de la
demande. Il est donc stratégique pour les marques de concentrer une partie de leurs efforts
marketing sur ces segments jeunes, a la fois ouverts a 1’innovation et enclins a consommer

fréquemment.

Par ailleurs, une analyse croisée a ét¢ réalisée entre le revenu mensuel déclaré par les répondants
et leur utilisation de I’intelligence artificielle dans 1’achat de cosmétiques de luxe. L’objectif ici
est de mieux comprendre si le pouvoir d’achat influe sur 1’adhésion aux dispositifs d’IA
proposés par les marques. Il ressort que les individus dont le revenu mensuel net est compris
entre 1 500 € et 2 499 € sont proportionnellement les plus nombreux a recourir a ces outils
numériques, avec un taux d’adoption de 46,2 %. Cette tranche de revenu, qualifiée de moyenne,
semble donc représenter une catégorie socioprofessionnelle particuliérement ouverte aux

nouvelles technologies lorsqu’elles sont intégrées dans 1’expérience client.
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A D’inverse, les répondants dont le revenu est inférieur a 1 500 € affichent un taux d’utilisation
de I’IA plus faible (28,6 %), ce qui peut étre interprété comme un reflet d’un rapport au luxe
plus prudent ou occasionnel. La perception de I’'IA comme un levier de consommation peut en
effet différer selon les niveaux de revenus : certains consommateurs a plus faible pouvoir
d’achat pourraient étre davantage sensibles a l’aspect intrusif ou impersonnel de ces
technologies, ou encore ne pas avoir I’habitude de naviguer sur des plateformes de marques
intégrant ces innovations. Cela dit, leur intérét croissant pour les cosmétiques de luxe — attesté
dans la partie descriptive — indique qu’il s’agit d’un segment stratégique a adresser avec

pédagogie.

Fait intéressant, les répondants aux revenus plus élevés (au-dela de 2 500 €) montrent une
tendance moins marquée a utiliser I’[A dans leurs achats de produits cosmétiques. Le taux
d’adoption dans la tranche 2 500 € — 3 499 € chute a 18,1 %, ce qui suggere une réticence
potentielle liée a des habitudes d’achat plus traditionnelles ou a une préférence pour I’expertise
humaine, comme celle d’un conseiller en boutique. Les individus percevant plus de 3 500 € par
mois affichent quant a eux un taux d’utilisation de 50 %, mais ce résultat doit étre interprété
avec prudence en raison de la petite taille de ce sous-échantillon. Il n’en reste pas moins que ce
groupe pourrait étre intéressé par une technologie de trés haute qualité, a condition qu’elle soit

associée a un service premium, personnalisé et garantissant la confidentialité¢ des données.
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Graphique 6 : Proportion d’utilisation de I’IA selon le revenu mensuel
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Cette analyse met en lumiere une corrélation non linéaire entre le niveau de revenu et le recours
aux technologies d’IA dans I’expérience client : ce sont les revenus intermédiaires qui
apparaissent les plus enclins a utiliser ces outils, alors que les extrémes — trés bas ou tres élevés
— semblent plus distants. Cette observation suggére qu’au-deld du revenu, c’est peut-étre le
rapport a la technologie, la sensibilité & I’innovation ou la recherche d’une expérience client
différenciante qui conditionne 1’adoption. Les marques auraient donc intérét a adapter leur
communication : vulgariser les bénéfices de I’A pour les revenus modestes et insister sur la

dimension haut de gamme, sur-mesure et sécurisée pour les hauts revenus.

6.6. Limites et biais de I'étude quantitative

Comme toute enquéte basée sur les réponses des participants, cette étude comporte certaines

limites qu’il convient de prendre en compte pour nuancer les résultats.

D’abord, bien que I’échantillon de 150 personnes soit relativement varié, il ne refléte pas
entierement la diversité des consommateurs de cosmétiques de luxe. Certaines catégories,

comme les plus de 55 ans, y sont trés peu représentées. Cela limite la portée des conclusions
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pour cette partie de la population, qui pourrait avoir un regard différent sur les enjeux liés a

I’intelligence artificielle.

La diffusion du questionnaire exclusivement en ligne constitue également un facteur de biais.
Cette méthode favorise les personnes connectées, habituées a 1’'usage des outils numériques, et
exclut en partie les publics moins a 1’aise avec ce canal. On observe ainsi une forte
représentation de jeunes adultes, ce qui peut expliquer certaines tendances plus favorables a

I'IA.

Par ailleurs, certaines questions ont peut-étre incité les répondants a donner des réponses
percues comme valorisantes. Par exemple, évoquer d’emblée une amélioration possible de
I’expérience d’achat peut influencer inconsciemment les réponses, méme si ce n’est pas
intentionnel. Une formulation plus neutre aurait sans doute permis d’obtenir des avis plus

diversifiés.

L’autre limite concerne le niveau de détail des thématiques abordées. Des notions comme la
personnalisation ou la confiance ont été traitées, mais pas toujours de fagcon assez approfondie.
Quelques questions plus ouvertes ou plus ciblées auraient pu offrir une vision plus fine des

motivations ou réticences liées a 'usage de I’[A dans ce secteur.

Enfin, certaines données ont dii étre regroupées par souci de clarté, notamment pour les tranches
d’age. Cela a pu entralner une perte de précision, surtout quand on cherche a différencier les
comportements des 18-24 ans de ceux des 25-34 ans, deux groupes pourtant distincts dans leurs

habitudes de consommation et leur rapport aux technologies.

En résumé, méme si cette étude permet de dégager des tendances intéressantes, il est important
de garder un regard critique sur son périmétre. Pour aller plus loin, il serait utile d’élargir
I’échantillon, de varier les canaux de diffusion, d’adapter certaines formulations et de compléter
I’approche par des entretiens ou des observations, afin de mieux cerner les enjeux émotionnels

et relationnels liés a I’intelligence artificielle dans le secteur du luxe.
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Partie 3 — Synthese, recommandations et conclusion

Chapitre 7 : Synthese des résultats et recommandations

7.1. Croisement des résultats qualitatifs et quantitatifs

Hypothese 1 : La perception positive des outils de personnalisation basés sur [’intelligence
artificielle a un impact significatif sur la satisfaction des consommateurs de cosmétiques de
luxe.

L'hypothéese testée dans cette section stipule que la perception positive des consommateurs
concernant les outils de personnalisation basés sur l'intelligence artificielle (IA) influence leur
satisfaction. La personnalisation offerte par I'IA, a travers des outils comme des
recommandations personnalisées, des essais virtuels ou des diagnostics de peau, permet aux
marques de cosmétiques de luxe de créer une expérience sur mesure pour chaque client. Cela

pourrait améliorer considérablement la satisfaction des consommateurs, qui se sentent mieux

compris et servis de maniére unique.

Les résultats de 1'enquéte montrent que 70% des répondants estiment que I'lA améliore leur

expérience d’achat, particulierement en mati¢re de personnalisation des produits.

6. Avez-vous déja utilisé un outil basé sur l'intelligence artificielle dans le cadre de I'achat d’'un

produit cosmétique de luxe (par exemple : diagnos...ecommandation personnalisée, essayage virtuel) ?
150 réponses

@ Oui
@ Non

La personnalisation permet non seulement de répondre a des besoins spécifiques mais aussi de
rendre I'expérience d'achat plus engageante et agréable. Cela souligne I'importance de 1'lA dans

la conception d'une expérience client enrichie et parfaitement adaptée a chacun.
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De plus, 80% des participants indiquent que cette personnalisation influence positivement leur
fidélité envers les marques de cosmétiques de luxe. En effet, 50% des répondants affirment que
cela influence leur fidélité¢ "tout a fait", et 33,3% estiment que cela influence "un peu" leur
fidélité. Ce phénomene est particulieérement intéressant car il montre qu'une expérience
personnalisée ne crée pas seulement de la satisfaction immédiate, mais influence également des
comportements d'achat a long terme. Une expérience d’achat plus fluide et sur mesure favorise

ainsi une relation continue avec la marque.

L’impact de la personnalisation par I’IA sur la fidélité est également renforcé par les réponses
a la question suivante : "Pensez-vous que la personnalisation offerte par I’IA influence votre
fidélité envers une marque de cosmétiques de luxe ?" Une majorité de répondants (80%) sont
d'accord pour dire que cette personnalisation joue un role majeur dans la fidélisation des
consommateurs. Cette tendance montre qu'il existe un lien direct entre la perception de la
personnalisation via I’IA et la volonté de maintenir une relation de fidélité avec la marque. Ce
lien suggere qu'en offrant des services personnalisés, les marques peuvent renforcer leur base

de clients fidéles, en les incitant a acheter a nouveau.

Les avantages percus de I'IA, en particulier dans la personnalisation, sont largement évoqués
par les répondants. Ils associent principalement I’IA a des conseils personnalisés (57,3%), au
gain de temps (55,3%), ainsi qu'a la découverte de nouveaux produits adaptés a leurs besoins
(50%).

10. Quels sont les avantages que vous associez a |'utilisation de l'intelligence artificielle par les

marques de cosmétiques de luxe ? (Plusieurs réponses possibles)
150 réponses.

Conseils personnalisés; 86 (57,3 %)

Gain de temps 83 (55,3 %)

Découverte de nouveaux produits|

9
adaptés & mes besoins 75 (50 %)

Expérience d'achat plus agréable, 36 (24 %)

Aucun avantage 17 (11,3%)
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Ces facteurs contribuent directement a une expérience d'achat plus agréable, ce qui renforce la
satisfaction des consommateurs et leur fidélité envers les marques. De plus, I'IA permet aux
consommateurs d'accéder a des recommandations adaptées qui vont au-dela de la simple
suggestion de produits populaires, mais qui prennent en compte leurs préférences et besoins
spécifiques. Ce facteur, combiné a un gain de temps considérable, représente un atout majeur

dans I'expérience d'achat moderne.

Cependant, il est important de noter que les préoccupations concernant la gestion des données
personnelles demeurent un frein pour une partie des consommateurs. Environ 70% des
répondants se montrent réticents a 1’idée de partager leurs données, ce qui peut influencer la

satisfaction générale et limiter I’adhésion a ces technologies de personnalisation

9. Seriez-vous prét(e) a partager vos données personnelles pour bénéficier d’'une personnalisation

accrue de votre expérience d'achat dans le secteur des cosmétiques de luxe ?
150 réponses

@ Oui
@ Oui, sous certaines conditions
Non

Y

Cette réticence est particulicrement élevée parmi les consommateurs plus agés et ceux
appartenant a des tranches de revenu moins élevées, qui percoivent peut-&tre 1'lA comme
intrusive ou trop ¢loignée des canaux traditionnels de consommation. Ainsi, bien que la
personnalisation par I’'TA offre des avantages notables, son adoption dépend largement de la
gestion des préoccupations relatives a la confidentialité et a la sécurité des données personnelles

des utilisateurs.
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Conclusion de ’hypothése 1 :

Les résultats de notre étude confirment [’hypothéese 1, selon laquelle la perception positive des
outils de personnalisation basés sur I’IA a un impact significatif sur la satisfaction des
consommateurs de cosmétiques de luxe. L’utilisation d’outils comme les chatbots, les tests de
peau ou les outils de diagnostic par IA permet d’offrir une expérience client plus satisfaisante,
en répondant mieux aux attentes des consommateurs en matiére de produits cosmétiques de
luxe. Ces outils permettent non seulement de personnaliser les recommandations, mais aussi
d’améliorer I’expérience d’achat de manicre générale en rendant le processus plus rapide et plus

pertinent pour chaque consommateur.

Cependant, pour maintenir cette satisfaction a long terme, les marques devront également
aborder les préoccupations des consommateurs concernant la protection des données
personnelles. Il est essentiel que les entreprises garantissent une gestion transparente et
sécurisée des informations des utilisateurs afin de renforcer la confiance des consommateurs et
assurer une expérience d’achat sans entrave. Les marques qui parviennent a concilier
personnalisation et respect de la vie privée auront un avantage considérable dans la fidélisation

de leurs clients.

Hypothese 2 : La perception positive des outils de personnalisation par I’'lA influence
positivement l’intention de fidélité des consommateurs de cosmétiques de luxe.

L'hypothése testée dans cette section stipule que la perception positive des consommateurs
concernant les outils de personnalisation basés sur l'intelligence artificielle (IA) influence leur
intention de fidélité envers les marques de cosmétiques de luxe. La personnalisation, rendue
possible par des technologies telles que les recommandations personnalisées ou les essais
virtuels, transforme l'expérience d'achat, en la rendant plus adaptée aux attentes et aux
préférences individuelles des consommateurs. Cela peut jouer un role essentiel dans la
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fidélisation des clients, en leur offrant une expérience qui semble plus personnelle et plus en

adéquation avec leurs besoins spécifiques.

En effet, cette approche de personnalisation par IA n’est pas seulement pergue comme un
simple ajout technologique, mais comme un véritable vecteur de satisfaction. Les
consommateurs qui utilisent des outils de personnalisation comme les chatbots, les tests de
peau, ou les outils de diagnostic par IA, peuvent bénéficier d’une expérience beaucoup plus
fluide et sur-mesure. Cela crée une perception de l'enseigne comme étant plus attentive, plus
proche, et plus 8 méme de répondre précisément aux besoins des clients, renforcant ainsi leur

fidélité envers la marque.

Les résultats de 1'enquéte montrent que 80% des répondants affirment que la personnalisation
par IA influence positivement leur fidélité envers une marque de cosmétiques de luxe. Plus
précisément, 50% de ces répondants considérent que cette influence est significative, tandis que
33,3% estiment qu’elle est modérée. Ces résultats sont confirmés par les réponses a la question
suivante, ou 80% des participants considerent que la personnalisation par IA joue un role central
dans leur fidélité a la marque, soulignant ainsi un lien direct entre la personnalisation percue

via ’IA et ’intention de fidélité.

8. Pensez-vous que la personnalisation offerte par I'intelligence artificielle influence votre fidélité

envers une marque de cosmétiques de luxe ?
150 réponses

@ Oui, tout a fait
@ Oui, un peu
Non, pas du tout

Cette forte corrélation entre 1’utilisation de I’TA et la fidélisation indique que I’intégration de

technologies avancées dans le parcours client est per¢gue non seulement comme un moyen
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d'améliorer l'expérience d'achat, mais aussi comme une stratégie fondamentale pour maintenir
une relation durable avec les consommateurs. Cela suggere que les marques de cosmétiques de
luxe, qui sont percues comme étant a la pointe de I’innovation, pourraient davantage capitaliser

sur les outils numériques afin de renforcer les liens avec leurs clients.

Ensuite, en ce qui concerne I’amélioration de 1’expérience d’achat, les résultats ont montré que
70% des répondants estiment que I’IA améliore leur expérience d'achat, en particulier grace a
la personnalisation des produits. Cette personnalisation, qui peut prendre différentes formes
(recommandations basées sur les préférences passées, essais virtuels de produits, etc.), devient
ainsi un élément central dans I’optimisation de I'expérience client, faisant de I'lA un levier

fondamental pour la fidélisation.

Comme le souligne Bain & Company (2024), la personnalisation par IA a un impact significatif
sur I’engagement des consommateurs, car elle permet de répondre de maniére beaucoup plus
précise aux attentes des clients. Ces derniers se sentent écoutés et compris, ce qui renforce leur
fidélité envers la marque, et en conséquence, leur intention de continuer a acheter auprés de

cette méme enseigne.

10. Quels sont les avantages que vous associez a I'utilisation de I'intelligence artificielle par les

marques de cosmétiques de luxe ? (Plusieurs réponses possibles)
150 réponses

Conseils personnalisés 86 (57,3 %)

Gain de temps 83 (55,3 %)

Découverte de nouveaux produits

9
adaptés a mes besoins 75 (50 %)

Expérience d’achat plus agréable 36 (24 %)

Aucun avantage 17 (11,3 %)
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L’un des avantages majeurs que les répondants associent a I'utilisation de I’IA dans I’achat de

cosmétiques de luxe est I’obtention de conseils personnalisés. En effet, 57,3% des répondants
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ont indiqué que les recommandations personnalisées étaient 1'un des principaux atouts de I’'[A.
Cet aspect est particulicrement important car il permet a ’utilisateur d’avoir une expérience
d’achat plus dirigée et en adéquation avec ses besoins spécifiques. Les consommateurs
apprécient également le gain de temps (55,3%) et la découverte de nouveaux produits adaptés
a leurs besoins (50%). Ces avantages, qui rendent 1I’expérience plus agréable et plus pratique,
contribuent directement a renforcer la satisfaction des consommateurs et leur fidélité envers les

marques.

Cependant, malgré ces avantages, des préoccupations persistent en ce qui concerne la gestion
des données personnelles. Environ 70% des répondants se montrent réticents a partager leurs
données personnelles pour bénéficier de cette personnalisation. Cette réticence pourrait limiter
I’adoption de ces technologies et impacter I’adhésion des consommateurs. Cela suggere qu’une
gestion claire et transparente des données est cruciale pour rassurer les consommateurs et

maintenir un haut niveau de satisfaction.

Conclusion de I'hypothese 2 :

Sur la base des résultats obtenus, nous pouvons confirmer 1’hypothése 2, selon laquelle la
perception positive des outils de personnalisation par I’[A influence positivement 1’intention de
fidélité des consommateurs de cosmétiques de luxe. En effet, 80% des répondants ont exprimé
que la personnalisation offerte par I’IA joue un réle majeur dans leur fidélité envers une marque
de cosmétiques de luxe, avec 50% indiquant que cet impact est trés fort. Cette tendance est
cohérente avec la théorie de 1'engagement des consommateurs, qui stipule que des expériences
personnalisées renforcent la connexion entre le client et la marque, rendant les consommateurs

plus enclins a revenir.
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Les résultats corroborent ainsi l'idée que la personnalisation par IA, en offrant des
recommandations sur mesure et une expérience d'achat fluide et individualisée, répond aux
attentes de plus en plus sophistiquées des consommateurs, en particulier dans le secteur des
cosmétiques de luxe. De plus, les avantages percus par les consommateurs — tels que les
conseils personnalisés et le gain de temps — confirment la valeur ajoutée de I'lA dans ce

contexte. Ces facteurs sont essentiels pour renforcer la satisfaction et, par conséquent, la

fidélité.

Cependant, 1'impact de cette personnalisation est mitigé par les préoccupations concernant la
confidentialité¢ des données. Environ 70% des répondants ont exprimé une réticence a partager
leurs informations personnelles pour bénéficier de cette personnalisation, ce qui pourrait nuire
a la pérennité de cette relation de fidélité a long terme. Ce phénomene souligne 1'importance de
concilier innovation et gestion éthique des données. En ce sens, les marques doivent non
seulement se concentrer sur la qualité de I'expérience offerte par I'IA, mais aussi sur la manicre

dont elles garantissent la confidentialité et la sécurité des informations des consommateurs.

Ainsi, cette étude confirme que la personnalisation par IA influence positivement I’intention de
fidélité¢ des consommateurs, mais cela implique également des défis en termes de gestion des
données personnelles, qui doivent étre traités avec rigueur pour maintenir la confiance des

consommateurs.

Hypothese 3 : Les préoccupations liées a la protection des données personnelles moderent
négativement la relation entre la personnalisation par I’IA et I’intention de fidélité des
consommateurs.

Dans cette section, nous avons testé I’hypothése selon laquelle les préoccupations des

consommateurs concernant la protection de leurs données personnelles pourraient nuire a

I’adhésion aux outils de personnalisation basés sur I’intelligence artificielle (IA), et par

68



conséquent, diminuer I’intention de fidélit¢ des consommateurs vis-a-vis des marques de
cosmétiques de luxe. Cette hypothése repose sur I’idée que, bien que les technologies de
personnalisation par IA puissent enrichir I’expérience d’achat en offrant une expérience plus
personnalisée et adaptée aux préférences individuelles des consommateurs, les inquiétudes
relatives a la gestion des données personnelles risquent de réduire la confiance des
consommateurs dans ces outils. Il en résulterait une moins grande disposition a adhérer a ces

technologies, affectant ainsi leur fidélité envers les marques qui les proposent.

Les résultats obtenus lors de I’enquéte confirment cette hypothése. En effet, 70% des
répondants se disent préoccupés par la maniere dont leurs données personnelles sont utilisées,

un point souligné dans le graphique.

9. Seriez-vous prét(e) a partager vos données personnelles pour bénéficier d’'une personnalisation

accrue de votre expérience d'achat dans le secteur des cosmétiques de luxe ?
150 réponses

@ Oui
@ Oui, sous certaines conditions
Non

Y

Ces préoccupations concernent principalement la confidentialité des données, la sécurité des
informations personnelles et le risque d’abus des données collectées. Ces préoccupations se
manifestent de maniere plus marquée chez les répondants plus agés et ceux issus de segments
a revenus plus faibles, qui montrent une réticence plus prononcée a partager leurs informations

personnelles, comme 1'indique ce graphique.
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7. Selon vous, I'usage de l'intelligence artificielle par les marques de cosmétiques de luxe pourrait-il

améliorer votre expérience d'achat ?
150 réponses

@ Oui, beaucoup
@ Oui, un peu
Non, pas du tout

Ce phénomene pourrait expliquer une modération négative de la relation entre la
personnalisation par IA et la fidélit¢ des consommateurs. Une part significative des
consommateurs préfere une expérience d’achat sans avoir a fournir leurs données personnelles,

notamment dans le cadre de processus percus comme intrusifs ou trop personnalisés.

Le conflit entre personnalisation et crainte des risques liés a la vie privée apparait clairement
dans les résultats. Les répondants plus agés, en particulier, semblent plus soucieux de la gestion
de leurs données personnelles et pergoivent la personnalisation par IA comme une intrusion
potentielle dans leur vie privée. Cette réticence est accrue par des inquiétudes concernant la
sécurité des données et la protection de la vie privée, ce qui souléve des questions éthiques sur
la manic¢re dont les données sont collectées et utilisées par les entreprises. En effet, cette
perception négative de 1’utilisation des données personnelles pourrait inciter ces
consommateurs a rejeter les outils de personnalisation par IA, freinant ainsi 1’adoption et

I’efficacité de ces technologies.

En revanche, les répondants plus jeunes, ainsi que ceux des segments a revenus plus élevés,
semblent plus enclins a accepter la personnalisation par 1A, malgré les préoccupations liées a
la gestion des données. Ces segments privilégient les avantages immédiats qu’offre I’IA, tels
que des conseils personnalisés et une expérience d’achat améliorée, qui renforcent leur

satisfaction et augmentent leur fidélité envers les marques. En effet, ils considérent ces outils
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comme des moyens d’optimiser leur expérience d'achat, avec des produits mieux adaptés a leurs
besoins et des suggestions plus pertinentes. Toutefois, méme parmi ces groupes, une
préoccupation persistante demeure concernant ’utilisation de leurs données personnelles, ce

qui souligne la fragilité de la confiance des consommateurs vis-a-vis de ces technologies.

Les répondants associent principalement I’utilisation de I’IA dans les cosmétiques de luxe a des
avantages tels que des conseils personnalisés (57,3%), un gain de temps (55,3%), et la
découverte de nouveaux produits adaptés a leurs besoins (50%). Le Graphique suivant montre
bien que la personnalisation via 1'TA est percue positivement, contribuant directement a une
expérience d'achat plus agréable, ce qui renforce la fidélit¢ des consommateurs envers les
marques. Ces ¢léments peuvent étre considérés comme des facteurs facilitant I’adoption de I'TA,

bien qu’ils ne suffisent pas a éliminer les préoccupations concernant la protection des données.

10. Quels sont les avantages que vous associez a |'utilisation de l'intelligence artificielle par les

marques de cosmétiques de luxe ? (Plusieurs réponses possibles)
150 réponses

Conseils personnalisés 86 (57,3 %)

Gain de temps 83 (55,3 %)

Découverte de nouveaux produits

9
adaptés a mes besoins 75 (50 %)

Expérience d'achat plus agréable 36 (24 %)

Aucun avantage 17 (11,3 %)

0 20 40 60 80 100

Conclusion de I'hypothese 3 :

A partir des résultats de notre enquéte, nous pouvons confirmer ’hypothése 3, selon laquelle
les préoccupations concernant la protection des données personnelles modérent effectivement
la relation entre la personnalisation par I’IA et ’intention de fidélit¢ des consommateurs de
cosmétiques de luxe. Bien que la majorité des répondants percoivent positivement les avantages

de la personnalisation offerte par I’IA, leurs inquiétudes li¢es a I’utilisation de leurs données
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personnelles affectent leur fidélit¢ a la marque. Cette réticence a partager des informations
personnelles a un impact modérateur, limitant ainsi 'effet positif de la personnalisation par IA

sur la fidélité des consommateurs.

Les résultats montrent qu’il existe une corrélation complexe entre la volonté d’adopter la
personnalisation par IA et la protection des données personnelles. Les jeunes consommateurs,
qui sont plus ouverts a I’innovation et a la technologie, semblent plus réceptifs a ces outils,
tandis que les segments plus agés et a revenus plus faibles expriment des réserves considérables.
Les marques devront donc réconcilier ces attentes contradictoires en garantissant une gestion
transparente et sécurisée des données personnelles. Pour maintenir une relation de fidélité a
long terme, il est essentiel que les entreprises assurent une protection des données rigoureuse et
communiquent clairement sur les pratiques de confidentialité. Cela permettra de surmonter les
obstacles liés a la réticence des consommateurs et d’améliorer leur engagement envers les

marques, tout en renforcant la confiance dans les outils de personnalisation par IA.

7.2. Recommandations stratégiques pour les marques de cosmétiques de luxe

L’intégration des technologies d'intelligence artificielle (IA) dans I’industrie des cosmétiques
de luxe représente une opportunité stratégique majeure pour répondre aux attentes croissantes
des consommateurs en matiere de personnalisation, de services sur-mesure et d’expérience
fluide. Toutefois, cette adoption doit s'accompagner d'une gestion éthique et transparente des
données, ainsi que d’une approche hybride qui maintient I'aspect humain de 1I’expérience client.
Basées sur les résultats qualitatifs et quantitatifs obtenus dans cette étude, voici les

recommandations stratégiques pour les marques de cosmétiques de luxe.
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1. Personnalisation par I’I A : un levier central pour la fidélisation des consommateurs

L’un des résultats les plus marquants de cette étude est que 70% des répondants estiment que
I’IA améliore leur expérience d'achat, particulicrement en matiére de personnalisation des
produits. De plus, 80% des participants affirment que cette personnalisation influe positivement
sur leur fidélité envers les marques de cosmétiques de luxe. Cela montre que I’IA n’est pas
seulement un moyen de répondre aux attentes des consommateurs, mais un véritable levier

stratégique pour fidéliser les clients a long terme.

Recommandation 1 : Les marques de cosmétiques de luxe doivent investir dans des solutions
d'TA permettant de personnaliser I’expérience client. Des outils tels que des diagnostics de peau
automatisés, des consultations virtuelles ou encore des recommandations personnalisées basées
sur I’historique d’achat des consommateurs doivent étre mis en place. L’expérience en ligne
doit étre complémentaire a I’expérience en magasin, en créant une continuité entre les différents
points de contact (en ligne et en physique). Par exemple, Sephora a déja mis en place son outil
« Virtual Artist » permettant aux clients de tester virtuellement des produits. Ce type de
technologie, bien que simple, peut enrichir I’expérience d’achat et renforcer I’attachement des

consommateurs a la marque.

L’intelligence artificielle devrait également servir & améliorer les services aprés-vente. Par
exemple, des chatbots ou des assistants virtuels peuvent répondre instantanément aux questions
des clients, offrir des conseils de beauté personnalisés, et gérer les demandes de service a la

clientéle de maniére efficace et continue.

2. Transparence et gestion éthique des données : un gage de confiance et de fidélité

Bien que I’TA puisse améliorer I’expérience d’achat, les préoccupations liées a la protection des

données personnelles demeurent un frein majeur pour une partie des consommateurs. Environ
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70% des répondants ont exprimé des inquiétudes quant a la gestion des données personnelles,
ce qui met en lumiére la nécessité d’une approche éthique et transparente dans 1’utilisation des

technologies de personnalisation.

Recommandation 2 : Les marques de cosmétiques de luxe doivent instaurer des politiques
strictes de gestion des données personnelles, en mettant 1’accent sur la transparence. Par
exemple, les marques peuvent offrir aux consommateurs un tableau de bord interactif leur
permettant de suivre 1’utilisation de leurs données personnelles et de comprendre les choix faits
par I'IA. Cela permet de renforcer la confiance des consommateurs et de respecter les
régulations telles que le RGPD. De plus, les certifications de sécurité des données (par exemple,

ISO 27001) devraient étre mises en avant sur les sites Web et en magasin.

En parallele, il est important que les marques garantissent un consentement éclairé des
consommateurs avant la collecte de données, avec des informations claires sur les modalités

d’utilisation des données.

3. Maintien de I’aspect humain de I’expérience client : un équilibre entre IA et relation

humaine

Bien que I’TA soit per¢ue positivement pour sa capacité a personnaliser I’expérience d’achat
q pereue p p p p p )
une partie des consommateurs reste attachée a I’aspect humain des interactions. L’étude
qualitative a révélé que certains répondants préfeérent interagir avec des conseillers en boutique,

malgré les avantages de la technologie.

Recommandation 3 : Les marques de cosmétiques de luxe doivent adopter une approche
hybride, en combinant les avantages de I’IA avec la relation humaine traditionnelle. Par
exemple, aprés avoir utilisé un outil de recommandation virtuel, un client pourrait bénéficier

d’une consultation en personne avec un conseiller pour valider ou affiner les choix de produits.

74



Ce modele hybride permettrait de renforcer I’aspect personnalisé de I’expérience client tout en

conservant la dimension émotionnelle et humaine du luxe.

Des exemples comme Burberry, qui utilise ’IA pour améliorer I’expérience d'achat en ligne
tout en offrant un service haut de gamme en magasin, démontrent comment les marques peuvent

exploiter I’IA sans compromettre 1’aspect humain.

4. S’adapter a I’évolution des attentes des consommateurs : flexibilité et innovation

continue

Les attentes des consommateurs en maticre de personnalisation évoluent rapidement. Tandis
que certains consommateurs recherchent des expériences d’achat omnicanales intégrées,

d’autres restent attachés a des interactions plus traditionnelles.

Recommandation 4 : Les marques de cosmétiques de luxe doivent rester flexibles et capables
de s’adapter aux besoins divers des consommateurs. Une approche progressive pourrait étre
envisagée, ou les marques introduisent d'abord des outils simples, comme des recommandations
de produits en ligne, et étendent progressivement ces fonctionnalités a d’autres aspects de
l'expérience client. Cette approche permet de tester 1’acceptation de la technologie sans pour
autant brusquer les clients moins technophiles. Par exemple, Chanel conserve une forte
présence physique tout en explorant des solutions numériques comme les recommandations

personnalisées en ligne.

5. Créer des expériences omnicanales enrichies par I’IA : fluidité et intégration des points

de contact

Les résultats quantitatifs indiquent que les consommateurs souhaitent une expérience fluide

entre les points de contact en ligne et en magasin. Ils cherchent une continuité, ce qui inclut
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I’utilisation des technologies comme I’IA tout en maintenant des interactions humaines de

qualité.

Recommandation 5 : Les marques doivent créer des expériences omnicanales ou I’IA enrichit
I’expérience d’achat tout en garantissant une transition fluide entre les points de contact
numériques et physiques. Par exemple, Chanel a déja intégré des outils numériques en ligne,
permettant aux clients de commencer leur parcours d’achat virtuellement avant de se rendre en

magasin pour compléter I’expérience avec des conseils personnalisés.

De plus, I'IA peut étre utilisée pour suivre ’historique d’achat et les préférences des clients,

facilitant ainsi les recommandations en ligne et en boutique.

6. Intégrer I’ A pour enrichir I’expérience sensorielle et émotionnelle : un complément au

luxe traditionnel

Le secteur des cosmétiques de luxe repose sur une expérience sensorielle et émotionnelle forte.
L’TA, lorsqu’elle est bien intégrée, peut améliorer cette expérience tout en conservant I’aspect

émotionnel du luxe.

Recommandation 6 : Les marques de cosmétiques de luxe peuvent utiliser I'lA pour offrir des
expériences sensorielles enrichies. Par exemple, la réalité augmentée pour essayer virtuellement
des produits, ou des recommandations basées sur I’humeur et les préférences des
consommateurs, peuvent renforcer la connexion émotionnelle entre les marques et leurs clients.
L'Oréal, avec son application Makeup Genius, permet aux consommateurs de tester
virtuellement des produits via la réalit¢ augmentée, combinant ainsi I’aspect sensoriel et

technologique du luxe.
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En somme I’TA représente un levier stratégique essentiel pour les marques de cosmétiques de
luxe, permettant de personnaliser 1’expérience client, d’améliorer la satisfaction et de renforcer
la fidélité. Toutefois, pour garantir le succes a long terme de 1’intégration de I’IA, les marques
doivent gérer ¢thiquement les données des consommateurs et s’assurer de respecter ’aspect
humain et émotionnel du luxe. L’adoption de ces recommandations permettra aux marques de
se positionner comme des leaders dans un secteur de plus en plus tourné vers 1’innovation et la

personnalisation.

7.3. Limites de la recherche et pistes pour de futures études

Cette étude présente plusieurs limites qu'il est important de souligner afin d’enrichir la
compréhension des résultats obtenus et d’orienter les futures recherches dans ce domaine. La
premicre limite importante de cette étude concerne la taille de I’échantillon. Bien que
I’échantillon de 150 répondants ait permis de récolter des données pertinentes, il est possible
que ce nombre ne soit pas suffisant pour garantir une représentativité parfaite de la population
cible. En effet, I’échantillon est dominé par des jeunes adultes, un groupe généralement plus
réceptif a I’adoption de nouvelles technologies telles que I’intelligence artificielle. Cette sur-
représentation des jeunes adultes pourrait entrainer un biais en faveur des comportements
technophiles et des perceptions plus positives des outils numériques dans 1’achat de produits
cosmétiques de luxe. Pour garantir des résultats plus représentatifs de I’ensemble des
consommateurs, il serait pertinent de diversifier 1’échantillon en termes d’age, de genre, de
situation socio-économique et de localisation géographique. En augmentant la taille de
I’échantillon et en veillant a sa diversité, les futures études pourraient obtenir une vision plus

précise des perceptions et comportements des consommateurs vis-a-vis de I’TA.

Un autre biais potentiel est li¢ a la méthode de collecte des données, qui s’est basée sur un

questionnaire en ligne. Bien que cette méthode présente des avantages en termes de rapidité et
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de cott, elle exclut certains segments de la population, notamment les individus ayant un acces
limité & Internet ou ceux moins familiers avec les outils numériques. Ce biais d’acceés a pour
conséquence une sous-représentation des groupes ayant moins d’expérience avec les
technologies numériques, ce qui pourrait influencer la perception de I'lA et de la
personnalisation. Une solution pour remédier a cette limitation serait de combiner 1’approche
en ligne avec des méthodes plus inclusives, telles que des entretiens en face-a-face ou des
groupes de discussion. Cela permettrait de récolter des données plus riches et qualitatives, tout
en atteignant un public plus large et diversifié, notamment les personnes plus agées ou moins

connectées.

Bien que la question de la protection des données personnelles ait été abordée dans cette étude,
elle mériterait d’étre approfondie dans de futures recherches. La confidentialité¢ des données et
la sécurité des informations personnelles sont des préoccupations croissantes pour les
consommateurs, en particulier dans un contexte de digitalisation accrue des services. Environ
70% des répondants ont exprimé des inquiétudes concernant I'utilisation de leurs données
personnelles, ce qui souligne I’importance de cette problématique. A 1’avenir, il serait pertinent
de mener une étude plus approfondie sur I’impact de la gestion des données sur la confiance
des consommateurs. Les recherches pourraient s’intéresser spécifiquement a la maniere dont
les entreprises de cosmétiques de luxe gerent la confidentialité des données et a 1I’impact de
cette gestion sur la fidélité et la satisfaction des consommateurs. De plus, une comparaison des
perceptions de la sécurité des données dans différents pays ou régions permettrait de mieux
comprendre comment les normes culturelles et les régulations locales influencent les

préoccupations des consommateurs a I’échelle mondiale.

Cette ¢étude s’est concentrée sur le marché belge, ce qui constitue une autre limitation

importante. Bien que les résultats soient intéressants pour le marché local, ils ne permettent pas
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de saisir les spécificités des comportements des consommateurs dans d’autres pays ou régions.
Les perceptions de [lintelligence artificielle et de la personnalisation peuvent varier
considérablement en fonction des contextes culturels, économiques et réglementaires. Pour
obtenir une vue plus globale et approfondie, il serait pertinent de mener des études similaires
dans d’autres pays européens, en Amérique et en Asie. Cela permettrait d’analyser les
différences culturelles dans I’adoption des technologies et de mieux comprendre comment les

consommateurs percoivent I’TA dans le secteur des cosmétiques de luxe.

L’étude a regroupé certaines variables sociodémographiques, telles que 1’age, en tranches assez
larges, ce qui peut entrainer une perte d’informations précieuses. Par exemple, la distinction
entre les jeunes adultes agés de 18 a 24 ans et ceux de 25 a 34 ans n’a pas été suffisamment
approfondie, alors que ces deux groupes peuvent avoir des habitudes et des perceptions tres
différentes vis-a-vis des produits cosmétiques de luxe et des technologies numériques. Une
future étude pourrait subdiviser ces tranches d’age plus finement pour mieux comprendre les
comportements d’achat spécifiques a chaque groupe. De plus, I’influence des autres variables
socio-économiques, comme le niveau d’éducation ou le statut professionnel, pourrait également
étre explorée pour mieux comprendre comment ces facteurs interagissent avec 1’utilisation de

I’TA et la fidélité a la marque.

En résumé, bien que cette étude ait permis de tirer des conclusions intéressantes sur I'impact de
I’intelligence artificielle dans le secteur des cosmétiques de luxe, elle présente plusieurs limites
qu'il conviendrait de surmonter dans les recherches futures. Pour améliorer la fiabilité des
résultats et enrichir la compréhension du phénomeéne étudié, il serait pertinent d’¢largir la taille
de I’échantillon, de diversifier les méthodes de collecte des données (en combinant enquétes en
ligne et en face-a-face), et d’étendre I’étude a d’autres régions géographiques. Ces pistes

pourraient également permettre de mieux appréhender les préoccupations des consommateurs
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relatives a la protection des données et de comprendre I'impact des facteurs socio-économiques
sur la fidélité. Ces futures recherches apporteraient des informations précieuses pour adapter
les stratégies des marques de cosmétiques de luxe et pour affiner ’utilisation de I’[A dans un

contexte de personnalisation de 1’expérience client.

Conclusion générale

Ce mémoire a examiné l'impact de la personnalisation par l'intelligence artificielle (IA) sur la
satisfaction et la fidélit¢ des consommateurs dans le secteur des cosmétiques de luxe. En
analysant les perceptions des consommateurs a I’égard des outils de personnalisation, tels que
les recommandations personnalisées et les essais virtuels, cette étude a permis d’obtenir
plusieurs conclusions essentielles concernant les comportements d’achat et la fidélité¢ des

consommateurs dans ce secteur.

Les résultats de 1’étude montrent que les consommateurs pergoivent positivement I’ intégration
de I’TA dans leur expérience d'achat. En effet, une majorité des répondants (70%) ont estimé
que I’TA améliore leur expérience d'achat, en particulier en ce qui concerne la personnalisation
des produits. Cette tendance est en accord avec I’hypothése 1, selon laquelle la perception
positive des outils de personnalisation par IA a un impact significatif sur la satisfaction des
consommateurs. En outre, 80% des participants ont indiqué que cette personnalisation influence
positivement leur fidélité envers les marques de cosmétiques de luxe, confirmant ainsi l'impact

de I'IA sur la fidélisation des consommateurs.

Cependant, I’étude a é¢galement révélé que la gestion des données personnelles reste un point
de friction majeur. Environ 70% des répondants ont exprimé des réserves quant a la possibilité
de partager leurs données personnelles, ce qui pourrait affecter la satisfaction générale des
consommateurs et limiter 1’adhésion a ces technologies. Ce constat met en évidence

80



I’importance de la transparence des marques concernant 'utilisation des données personnelles
et soutient ’hypothese 3, selon laquelle les préoccupations liées a la protection des données

peuvent modérer la relation entre la personnalisation par IA et I’intention de fidélité.

En termes de stratégie, il est clair que les marques doivent non seulement investir dans des
technologies de personnalisation, mais aussi veiller a assurer une gestion transparente et
sécurisée des données personnelles. La fidélité des consommateurs dépend non seulement de
I’expérience d'achat améliorée par I’TA, mais aussi de la confiance que les consommateurs
placent dans les pratiques de gestion de leurs informations personnelles. Une telle approche

permettra de maintenir et méme renforcer la fidélité des clients a long terme.

De plus, la personnalisation par IA ne se limite pas a ’amélioration de 1’expérience d’achat ;
elle constitue un véritable levier stratégique pour les marques. En répondant mieux aux attentes
des consommateurs, en leur offrant des produits plus adaptés a leurs besoins, les marques
peuvent renforcer leur relation avec leurs clients, en particulier dans un secteur aussi
concurrentiel que celui des cosmétiques de luxe. C’est un avantage distinctif qui permet non

seulement de fidéliser, mais aussi de capter de nouveaux clients potentiels.

Cependant, cette ¢tude comporte certaines limites, notamment une représentation partielle de
la population cible. Bien que [’échantillon de répondants refléte une diversité socio-
démographique, il reste insuffisant pour généraliser les résultats a 1’ensemble des
consommateurs de cosmétiques de luxe. La méthodologie de collecte de données,
principalement en ligne, peut également introduire des biais liés a 1’acces a Internet. De futures
recherches devraient viser a élargir 1’échantillon et a inclure une population encore plus

diversifiée.
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Par ailleurs, des études supplémentaires pourraient explorer I’impact de I’A dans d'autres
dimensions de I'expérience client, telles que la logistique, la communication avec la marque, ou
la gestion de la relation client. Une telle exploration permettrait de mieux comprendre comment
la personnalisation par IA peut s’étendre au-dela des produits, créant ainsi une expérience client
plus intégrée et compléte. En outre, il serait pertinent de mener des recherches sur I’acceptation
des technologies par différentes tranches d’age ou segments géographiques, afin d’adapter les

stratégies de maniere encore plus ciblée.

En conclusion, la personnalisation par I’intelligence artificielle apparait comme un levier
majeur pour les marques de cosmétiques de luxe, permettant de répondre aux attentes des
consommateurs et de renforcer leur fidélité. Cependant, pour exploiter pleinement ce potentiel,
il est crucial que les marques adoptent des pratiques transparentes et éthiques en maticre de
gestion des données personnelles. La réussite de cette approche dépendra de la capacité des
marques a instaurer une relation de confiance durable avec leurs consommateurs, tout en

poursuivant I’innovation dans la personnalisation de I’expérience d'achat.
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