Actes du Colloque Prix & Valeur 2020

ROLE DES VENTES PRIVEES SUR LE PROCESSUS DE VALORISATION D’UNE MARQUE DE LUXE :
EFFET MODERATEUR DE LA COMMUNICATION RESPONSABLE

Lambey-Checchin Christine*
Université Clermont Auvergne, EA3849 CleRMa, F-63008, Clermont-Ferrand
christine.lambey@uca.fr

Sanchez Andrea
Université Clermont Auvergne, EA3849 CleRMa, F-63008, Clermont-Ferrand
andrea.sanchez@uca.fr

Résumé :

Les marques de luxe communiquent tres rarement sur leurs opérations promotionnelles afin de
préserver leur valeur d’exclusivité et d’ostentation. Cependant, comme les promotions sont une
alternative a la destruction de produits, communiquer sur ce type d’événements permettrait de
mettre en avant les engagements durables de la marque et de justifier son recours aux
promotions. La communication responsable pourrait jouer un réle déterminant dans le
processus de valorisation d’une marque de luxe qui a recours a des opérations promotionnelles
(e.g. ventes privées). Nous envisageons d’étudier comment le message promotionnel peut
influencer la perception des clients sur le processus de valorisation d’une marque de luxe, a
travers son réle modérateur entre la relation entre valeur percue et consentement a payer un
prix élevé et entre valeur pergue et intention d’achat. Nous présentons le modéle conceptuel,
la méthodologie de recherche envisagée et les contributions attendues.

Mots clés : valeur percue ; communication responsable ; marques de luxe ; ventes privées ;
responsabilité sociale

THE IMPACT OF PRIVATE SALES ON THE PROCESS OF VALUATION OF LUXURY BRANDS:
THE MODERATING EFFECT OF THE PROMOTIONAL MESSAGE
Abstract:

Luxury brands rarely communicate about their promotional operations in order to preserve
their value of exclusivity and ostentation. However, as promotions are an alternative to
destroying products, communicating on these types of events would highlight the sustainability
commitments and justify the use of promotions for luxury brands. Sustainable communication
could play a decisive role in the process of promoting a luxury brand that uses promotional
operations (e.g. private sales). We plan to study how the promotional message can influence
the perception of customers on the process of value creation of a luxury brand, through the
moderation role of the relationship between perceived value and willingness to pay a high price
and between perceived value and intention to ‘purchase. We present the conceptual model, the
research methodology and the expected contributions.

Key words: sustainable communication; luxury brands; perceived value; private sales; price;
social responsibility
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Introduction

Par définition, les marques de luxe se caractérisent par la qualité hors pair de leurs
produits, offrent une expérience de consommation authentique a travers des bénéfices
émotionnels et fonctionnels, profitent d’une image de prestige, ont un prix élevé tout a fait
justifie et permettent de créer un lien durable avec les consommateurs (Ko et al., 2019 ;
Loussaief et Damay, 2018). Dans le luxe, les produits sont parfois considéerés comme étant
proches des ceuvres d’art (Passebois-Ducros et al., 2015). De nombreuses études se sont
intéressées a la relation entre la valeur pergue des marques de luxe et le comportement d’achat
(Zhang et Zhao, 2019 ; Stathopoulou et Balabanis, 2019 ; Hennigs et al., 2015). Néanmoins,
tres peu de travaux de recherche étudient les effets des opérations promotionnelles et les actions
des marques de luxe en matiére de responsabilité sociale sur le processus de valorisation, des
pratiques controversées qui remettent en question le positionnement de ces marques (Diallo et
al., 2020 ; Torelli et al., 2012 ; Roux, 2009).

Certains produits de luxe ne trouvent pas d’acheteur et s’accumulent dans les stocks.
Deux alternatives s’offrent aux marques de luxe pour résoudre ce probléme : organiser des
opérations promotionnelles a titre exceptionnel, comme des ventes privées, ou détruire les
produits invendus (Dromard, 2013). Les ventes privées se caractérisent par des réductions de
prix élevées sur des marques reconnues pendant une courte durée et réservées aux clients
abonnés (Ayadi et al., 2013). Par ailleurs, la recherche de gains économiques n’est pas un
facteur déterminant de 1’achat produits de luxe en promotion. Le message promotionnel peut
s’attacher a promouvoir d’autres bénéfices (Damak Turki, 2016). Les marques de luxe
communiquent tres rarement sur leurs opérations promotionnelles afin de préserver leur valeur
d’exclusivité et d’ostentation (Dromard, 2013). En effet, les promotions (réductions de prix)
comportent le risque de rendre les marques de luxe accessibles et sont ainsi en contradiction
avec le luxe (Roux, 2009). Parmi le peu d’études identifiées sur les promotions (Jang et
Moutinho, 2019 ; Yang et al., 2016 ; Ben Amor et Guilbert, 2009), seule celle de Jang et
Moutinho (2019) s’intéresse aux effets de la promotion -prix sur les dépenses des clients des
hotels de luxe (complémentaires a la nuitée). La destruction des invendus souleve des questions
éthiques (Arrigo, 2018) et des enjeux managériaux liés a la loi anti-gaspillage et de I’économie
circulaire (février 2020) qui obligera les entreprises a trouver des alternatives (dons, recylcage)
a la fin de vie des produits non alimentaires a partir de 2023. Par ailleurs, trés peu d’études sur
les marques de luxe abordent les effets des pratiques socialement responsables sur la valeur
percue et le comportement d’achat (Diallo et al., 2020). Aucune étude dans la littérature n’a
traité les effets de la communication responsable des promotions sur le processus de
valorisation des marques de luxe.

Les marques de luxe ont-elles intérét a utiliser des arguments socialement responsables
pour justifier leurs actions promotionnelles vis-a-vis des consommateurs ?

Cette recherche vise a répondre a cette problématique en étudiant les relations entre
valeur percue et consentement a payer un prix élevé et entre valeur pergue et intention d’achat
en fonction du type de message promotionnel communiqué aux consommateurs (sans
argument, avec argument environnemental et argument social). Nous proposons a ce stade une
premiére approche pour répondre a cette problématique. Dans les sections qui suivent, nous
présenterons le modele conceptuel et les hypotheses a tester, suivis de la méthodologie
envisagée, des apports théoriques et managériaux attendus.
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Hypothéses a tester et modéle conceptuel

L’effet direct de la valeur pergue sur le consentement a payer prix éleve (willingness to
pay a price premium, WTPPP) et sur [’intention d’achat. La valeur percue peut étre définie
comme « I’évaluation globale du consommateur a partir de 1’utilité d’un produit, qui dépend
de ce qui est recu et est donné » (Zeithaml, 1988 : 14). Ce concept a fait 1’objet de nombreuses
recherches en marketing (Riviere et Mencarelli, 2012). Dans le contexte du luxe, elle est tres
largement appréhendée dans la littérature sous 1’angle des facteurs ou des motivations qui
guident I’achat (Sun et al., 2016 ; Wiedmann et al., 2009). Des travaux récents soulignent le
caractere multidimensionnel de la valeur pergue qui émane de ce courant de recherche
(Bachmann et al., 2019 ; Stathopoulou et Balabanis, 2019 ; Zhang et Zhao, 2019). Mais si
certains envisagent la valeur du luxe dans son ensemble (Hennigs et al., 2012 ; Stathopoulou
et Balabanis, 2019), d’autres 1’étudient a travers la valeur percue des marques de luxe
(Bachmann et al., 2019 ; Vigneron, 2014). C’est cette approche qui est retenue ici pour préférer
la perspective de 1’acheteur potentiel de marques de luxe. Le concept de valeur percue est
envisage dans la littérature comme une évaluation globale issue de quatre dimensions : la valeur
financiere, ou prix du produit de luxe, fonctionnelle, individuelle et sociale (Bachmann et al.,
2019 ; Vigneron, 2014 ; Hennigs et al., 2012 ; Shukla, 2012). La valeur créée par les marques
de luxe est percue a travers leur prix (valeur financiére), leur qualité et performances inégalées
(valeur fonctionnelle), I’expression de 1’identité personnelle et le plaisir émotionnel et sensoriel
(valeur individuelle) ainsi que leur exclusivité et rareté, le statut social et le niveau de prestige
que procure la marque aux consommateurs (valeur sociale).

La valeur pergue influe sur le consentement a payer (Ayadi et Lapeyre, 2016), ¢’est-a-
dire sur le prix maximal qu’un consommateur accepte de payer pour un produit ou un service
(Heo et Hyun, 2015 ; Urbain et Le Gall-Ely, 2009). Ainsi lorsque les bénéfices sont considérés
comme supérieurs aux codts, le consommateur percoit un surplus (valeur percue) qui se traduit
par une volonté de payer plus. Les marques du luxe fournissent de la valeur a travers la qualité
hors pair de leurs produits, la rareté, I’exclusivité, I’expérience de consommation riche en
émotions, I’éveil de sens et la relation durable avec les consommateurs (Bachmann et al., 2019
; Ko et al., 2019). La forte capacité des marques de luxe a fournir de la valeur explique la
pratique de prix élevés dans le secteur et la volonté des consommateurs de les payer
(Kiatkawsin et Han, 2019 ; Kapferer et Laurent, 2016 ; Hennigs et al., 2015), d’ou I’hypothése
suivante :

H1. La valeur percue de la marque de luxe influence positivement le consentement a
payer un prix élevé (WTPPP).

La perception de la valeur est un déterminant de 1’achat (Zeithaml, 1988). C’est a partir
des bénéfices ou de 1’utilité percus que les consommateurs prennent la décision d’acheter une
marque. Plusieurs travaux de recherche montrent le lien significatif entre la valeur percue et
des variables comportementales comme la fidélité, le bouche-a-oreille et le choix d’un service
(Mencarelli et Lombard, 2017 ; Cronin, 2000). L’intention d’achat étant un signal positif qui
résulte du jugement favorable du consommateur envers la marque. Elle peut donc se voir
influencée par la valeur percue. Elle désigne « la probabilité d’achat subjective basée sur le
degré de planification de ’acte d’achat » (Bressoud, 2001: 58). Compte tenu de I’importance
de la valeur pergue dans la gestion des marques de luxe, de nombreux travaux académiques se
sont intéressés a ce concept. lls ont montré que la valeur percue du luxe influence positivement
I’intention d’achat (Zhang et Zhao, 2019 ; Sun et al., 2016 ; Jiang et Shan, 2018 ; Hennigs et
al., 2015 ; Shukla, 2012). Plus les consommateurs estiment que la marque peut leur apporter
de la valeur, plus ils sont préts a 1’acheter, d’ou I’hypothése suivante :

H2. La valeur pergue de la marque de luxe influence positivement I’intention d’achat.
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Les effets modérateurs du message promotionnel sur les relations valeur percue-
consentement a payer un prix élevé (WTPPP) et valeur percue-intention d’achat.

Les promotions monétaires (e.g. les réductions temporaires de prix, les bons de réduction,
les rabais et les lots de produits) ont une valeur utilitaire (motivations utilitaires) et hédonique
(motivations expérientielles, affectives) qui ont des effets positifs sur la valorisation des
marques du marché de masse (Chandon et al., 2000 ; Desmet, 2004 ; Gonzalez et Korchia,
2008). Mais, 1’utilisation de la promotion-prix (réduction du prix) peut engendrer des réactions
négatives lorsque les consommateurs remettent en question le bien-fondé de cette opération
commerciale (Kilani et al., 2018 ; de Ferran et al., 2013 ; de Pechpeyrou et Odou, 2012). Les
prix promotionnels mettent en évidence les marges degagées par le secteur du luxe et rendent
les prix habituellement pratiqués par les marques suspects aux yeux des consommateurs, méme
pour ceux qui disposent de revenus importants (Jang et Moutinho, 2019 ; Roux, 2009). Dans
le contexte du luxe hotelier, les remises de prix ont un effet négatif sur la dimension ostentatoire
des marques de luxe, sur I’intention de retourner a I’hotel (Yang et al., 2016) et sur les dépenses
effectuées dans 1’établissement (Jang et Moutinho, 2019), effet renforcé lorsque le prix de la
chambre est éleve.

Schéufele et Hamm (2017) suggérent que les consommateurs consentent a payer des prix
¢levés afin d’acquérir des produits censés contribuer a la protection de 1’environnement, des
espéces menacées et des populations. La théorie du signal (Spence, 1978) postule que les
individus interpretent la réalité en fonction des signaux auxquels ils sont exposes. Par exemple,
les marques de luxe transmettent a travers leurs points de vente « flagship » des signaux
d’engagement sur le développement durable (Arrigo, 2018). Les actions RSE affectent
positivement la volonté de payer un prix élevé via les dimensions symbolique et fonctionnelle
de la valeur percue des marques de luxe (Diallo et al., 2020). Les recherches sur la
communication responsable, pour une cause sociale (cause-related marketing), montrent que
les consommateurs évaluent plus favorablement une marque lorsqu’elle communique ses
engagements en matiere de responsabilité sociale plut6t que sur une action de parrainage ou
sur une promotion (Hagtvedt et Patrick, 2016). D’autres études dans le domaine de la
distribution ont souligné le rdle des promotions comme moyen de soutenir des causes sociales
qui permet d’influencer le comportement d’achat (Andrews et al., 2014 ; Diallo et Lambey,
2017). Enfin, I’étude de Jang et Mouthino (2019) dans 1’hotellerie de luxe associe la réduction
de prix avec d’autres informations telles que les avis des clients sur 1’hotel (emplacement,
personnel...). Leurs résultats montrent que selon le type de signaux utilisés, 1’effet prix est
accentué ou réduit.

Sur la base de ces travaux, de la théorie du signal (Spence, 1974), présenter I’opération
promotionnelle avec des arguments environnementaux et sociaux (liés a la fin de vie des
articles de luxe) plutét que comme une vente privee (dont les seuls arguments sont la réduction
de prix) permettrait d’envoyer un signal positif aux consommateurs et de diminuer ainsi
I’incidence des ventes privées sur les relations valeur pergue- consentement a payer un prix
élevé (WTPPP) et valeur percue-intention d’achat, d’ou les hypothéses suivantes :

H3a. L’effet positif de la valeur pergue sur le consentement a payer un prix élevé est plus
faible en présence d’un message promotionnel sans argument spécifique plutot qu’en présence
d’un message promotionnel fondé sur des arguments environnementaux ou sociaux.

H3b. L’effet positif de la valeur pergue sur I’intention d’achat est plus faible en présence
d’un message promotionnel sans argument spécifique plutdét qu’en présence d’un message
promotionnel fondé sur des arguments environnementaux ou sociaux.

Les différentes relations que nous postulons sont schématisées en figure 1.
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Figure 1 : mode¢le explicatif de I’impact des ventes privées sur le processus de valorisation
des marques de luxe
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Méthodologie envisagée

Nous envisageons d’enquéter 600 consommateurs de marques de luxe. Pour sélectionner
les participants, nous souhaitons utiliser 1’échelle de I’étude d’image menée par le cabinet Risc
International en 2003, qui a été d’ailleurs mobilisée par Koromyslov (2009). Cette échelle
présente plusieurs catégories de produits avec des niveaux de prix différents qui permettent de
définir un produit de luxe. Le participant devra avoir acheté au moins 1’un des produits
proposeés pour participer a 1’étude.

En raison de leur diversification en termes de prix et d’accessibilité, les marques de luxe
se situent dans une hiérarchie a trois niveaux (Allérés, 2005 ; De Barnier et al., 2012) : luxe
inaccessible, luxe intermédiaire et luxe accessible. Compte de cette hiérarchie et du fait que les
ventes privées ne concernent pas les marques de luxe inaccessible, cette étude va se porter sur
une des deux marques identifiées et classées par Interbrand : Hermés et Dior!. Hermés semble
profiter d’une notoriété plus importante : elle fait partie des marques de luxe les plus citées de
fagon spontanée par les consommateurs (Achabou et Dekhili, 2013 ; Dubois et Laurent, 1993).
Dr’ailleurs, certains travaux académiques indiquent qu’Hermes est vue comme une marque
plutdt classique et artisanale tandis que Dior est considérée comme une marque extravagante
et plus moderne (Koromyslov, 2009 ; Lipovetsky et Roux, 2003).

! Nous avons repéré des ventes privées deux fois par an chez Hermés et Dior
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Nous envisageons de créer trois scénarios afin d’étudier les effets modérateurs du
message promotionnel sur le processus de valorisation des marques de luxe. Le scenario 1
propose une vente privée avec réductions de prix. Le scénario 2 propose une vente privée avec
arguments environnementaux liés a la fin de vie des articles de luxe (seconde chance des
invendus et pas destruction). Le scénario 3 propose une vente privée avec arguments sociaux
(ventes privées des invendus dont les bénéfices sera reversée a une association qui milite pour
I’éducation et lutte contre la pauvreté). Le choix des scénarios est en cours, tenant compte du
choix de la cause marketing et de la marque associative (Baghi et Gabriel, 2018). Les
participants seront exposés a 1’un des trois scénarios de maniere aléatoire.

Nous privilégions des échelles de mesure deja validées dans la littérature. Nous avons
choisi I’échelle multidimensionnelle de Bachmann et al., 2019) pour mesurer la valeur percue
des marques de luxe. L’¢échelle de mesure du consentement a payer un prix €levé a été
empruntée & Kiatkawsin et Han (2019). Nous avons emprunté 1’échelle de Zhang et Kim (2013)
pour mesurer 1’intention d’achat. Enfin, I’implication au luxe et la familiarité a la marque seront
mesurées a ’aide des échelles développées par Zaichkowsky (1994) et par Marti-Parrefio,
Bermejo-Berros et Aldas-Manzano (2017) respectivement. Les échelles seront traduites en
francais par deux chercheuses bilingues, et retraduites en anglais par un troisieme traducteur.

Nous procéderons en deux étapes : premierement, évaluation des échelles (tests de la
validité et fiabilité€) et deuxiemement, tests des hypotheses fondés sur les équations
structurelles.

Apports théoriques et managériaux attendus

Ce projet (work-in-progress paper) s’insére dans un champ de recherche encore peu
exploité, celui des effets de la communication a travers des pratiques promotionnelles (Pope,
2012 ; Hagtvedt and Patrick, 2016). Elle cherche ainsi a compléter cette littérature en montrant
I’incidence du « framing » a caractére environnemental que ou social du message promotionnel
sur le processus de valorisation des marques de luxe. D’autre part, ce travail permet de
contribuer a la littérature sur le luxe, notamment en matiere de développement durable (Diallo
et al., 2020 ; Arrigo, 2018). Néanmoins, cette premiere approche doit étre approfondie
théoriquement pour étudier des effets complémentaires sur le processus de valorisation des
marques de luxe. Une premiere piste a explorer consiste a étudier les effets modérateurs du
message promotionnel sur chacune des dimensions de la valeur (Diallo et al., 2020 ; Ajitha et
Sivakumar, 2017). Nous envisageons également d’étudier les effets médiateurs de la confiance
envers la marque et du capital de marque sur la relation entre la valeur percue de la marque et
le comportement d’achat (Delgado-Ballester, 2004 ; Yoo et Dont, 2001).

D’un point de vue managérial, les marques de luxe communiquent trés peu sur leurs
opérations promotionnelles (Dromard, 2013). Cependant, compte tenu du réle de la
communication responsable dans la création de valeur pour les consommateurs, les marques
de luxe ont intérét a identifier des stratégies de valorisation de leurs opérations
promotionnelles. Ce travail vise a guider les manageurs dans la mise en place de leur stratégie
de communication des opérations promotionnelles tout en préservant la valeur de la marque.
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