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RisumE

En comparant deux étapes de la chaine de
valeur, deux niveaux de luxe, deux types
de pays de délocalisation, cette recherche
constitue une des premieres validations
empiriques des effets de la délocalisa-
tion pour les marques francaises du luxe.
Menée sur un échantillon de 278 consom-
mateurs de marques de luxe, les résultats
montrent que le transfert du design ou de
la fabrication de la France vers I’étranger
affecte leur qualité percue et leur évalua-
tion globale. L article permet aux gestion-
naires des marques de luxe de savoir sous
quelles conditions et dans quelle mesure
leurs marques souffrent de la délocalisa-
tion.

ABSTRACT

Comparing two different stages of the
value chain, two levels of luxury products,
two types of offshoring destinations, this
research provides the first empirical vali-
dation of the consequences of offshoring
of French luxury brands. According to a
sample of 278 consumers of such brands,
offshoring of either the design or the
manufacturing stage negatively influences
perceived quality and overall brand evalu-
ation. However, offshoring does not affect
purchase intention. Managers learn how
much and under which conditions their
brands suffer from offshoring.

Keywords: Country-of-origin effect, off-
shoring, luxury brands, made in France

RESUMEN

Esta investigacion valida por primera vez
las consecuencias de la implantacién de
una estrategia de deslocalizacién de marcas
francesas en el sector de lujo. Se efectia una
comparacion entre dos etapas de la cadena
de valor, dos niveles de productos de lujo
y dos tipos de paises. El tamafio muestral
de 278 consumidores de marcas de lujo
revela que, al comparar a Francia con otro
pais, tanto el disefio como la produccién de
marcas de lujo influyen de forma negativa
en cuanto a la calidad percibida y la eva-
luacién global de marca. Sin embargo, la
deslocalizacién no afecta a la intencién
de compra de este tipo de productos. Los
resultados permiten a los responsables de la

Mots clés : Effet «pays d’origine», déloca-
lisation, luxe, made in France

gestion de marca identificar la magnitud y
las condiciones que afectan a una marca, en
el marco de la deslocalizacion.

Palabras claves: efecto “Pais de Origen”,
deslocalizacién, marca de lujo, producido
en Francia

our beaucoup et depuis bien longtemps (Nagashima,

1977), la France est synonyme de luxe et le luxe repré-
sente la vitrine de la France. S’appuyant a 1’origine sur
un modele de type aristocratique, élitiste et artisanal qui
a fait sa renommée, elle a ensuite développé ses marques
selon une logique plus démocratique, visant a répondre a
la demande de clients internationaux de plus en plus nom-
breux (Barrere et Santagata, 2005; De Ferriere le Vayer,
2007; Roux et Floch, 1996). Pour faire face a la demande
croissante de la clientele asiatique, et d’ Amérique latine, les
capacités de production ont du étre accrues. Cela a amené
Vuitton et Hermes, par exemple, a ouvrir de nouveaux sites
de production pour pallier le manque de stocks disponibles,
sauf a allonger les délais d’attente de la clientele et a limiter
leur production. De plus en plus de managers des marques
francaises de luxe évoquent ainsi la délocalisation d’une
partie de leur processus de production a I’étranger. Méme
si le recours a cette option stratégique n’est pas souvent mis

1. Trente-quatre entretiens ont été effectués aupres de trois catégories
d’acteurs du luxe : les managers de grandes maisons de luxe et les
sous-traitants, les experts du secteur (instituts de formation spécialisés
et cabinets de conseil) ainsi que les fédérations professionnelles et syn-

en avant, de nombreux articles de presse révelent au grand
jour les pratiques des entreprises du secteur (par exemple,
Béghin, 2011). Une émission d’«Envoyé spécial» sur
France 2 en date du 21 décembre 2012 a été consacrée a la
délocalisation du luxe frangais.

Une étude exploratoire menée aupres de dirigeants
des maisons francaises de luxe' a permis de révéler deux
principales raisons de la délocalisation de leurs produits
(Koromyslov, 2007). Premierement, comme dans d’autres
secteurs industriels, ce choix stratégique permet aux entre-
prises de réduire leurs cofits de main-d’ceuvre. C’est pour-
quoi, les dirigeants choisissent de localiser tout ou partie de
leur appareil productif dans des pays a faible cofit de main-
d’ceuvre. Il peut s’agir des pays asiatiques (Bangladesh
ou Chine), du Maghreb (Tunisie ou Maroc), de 1’Europe
de ’Est (Roumanie, Slovénie ou Hongrie), voire de cer-
tains pays d’Europe occidentale tels que 1’Italie dont les

dicales de la filiere textile-habillement-cuir luxe (THC). La diversité des
répondants a permis de croiser les points de vue des professionnels et
d’éviter les réponses de «facade» sur un sujet aussi délicat que celui de
la délocalisation du luxe.
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coits de production seraient «30% moins chers qu’en
France» (selon les éléments apportés par les managers de
ces maisons). Une autre raison invoquée pour expliquer les
mouvements de délocalisations du luxe est la recherche
de savoir-faire spécifiques a 1’étranger. Ces savoir-faire
peuvent avoir pratiquement disparu en France, comme c’est
le cas du travail de la maille ou de la confection du prét-a-
porter pour homme qui se sont déplacés aujourd’hui de la
France vers I'Italie. Il existe donc des cas ou 1’on décide
délibérément de profiter de la 1égitimité du pays de déloca-
lisation, de sa capacité a fabriquer un type de produit spé-
cifique car ce pays disposerait de savoir-faire particuliers et
reconnus. Ces mouvements de délocalisations mettent en
évidence le délicat paradoxe qui contraint ces maisons a
«opérer a I’international », tout en s’appuyant sur I’ancrage
des traditions qui ont fait leur réputation. Ainsi, comment
justifier aux yeux des acheteurs le choix d’une localisation
différente de celle a laquelle ils étaient habitués lorsqu’on
est une marque de luxe disposant d’un héritage particulier ?

L’ objectif de cette étude empirique est d’évaluer les
conséquences de cet acte entrepreneurial de la part des mai-
sons frangaises du luxe qui consiste a délocaliser une partie
de leurs activités. Basée sur les études antérieures menées
dans d’autres secteurs industriels, ainsi qu’une recherche
qualitative exploratoire, cet article s’intéresse au design et a
la fabrication comme étapes de la chaine de valeur pouvant
connaitre une délocalisation. Deux niveaux de luxe diffé-
rents et deux types différents de pays de délocalisation sont
testés. Les tests ont été effectués sur une marque représen-
tative du luxe frangais — Hermes - aupres d’un échantillon
de consommateurs de marques de luxe.

L’influence de la perception de I’origine des
produits sur I’acte entrepreneurial de délocaliser

Dans ce travail, c’est I’acte entrepreneurial (Lumpkin et
Dess, 1996) de délocaliser des activités a 1’étranger qui
nous intéresse ainsi que les facteurs qui conduisent a (ou
empéchent) cet acte, notamment ceux liés a la perception
des produits délocalisés. A cet effet, nous mobilisons la
littérature sur les stratégies de localisation des entreprises
(Colovic et Mayrhofer, 2011; Jacquier-Roux et Paraponaris,
2011) ainsi que sur I’effet «pays d’origine» (Country-of-
Origin Effect).

Parmi le grand nombre de théories de I’internationalisa-
tion, I’approche basée sur le processus d’internationalisation
(Johanson et Vahlne, 1977; 1990) voit I’internationalisation
comme un processus linéaire composé de plusieurs étapes;
le processus d’apprentissage basé sur I’expérience acquise
par I’entrepreneur ainsi que la réduction de la distance psy-
chologique entre I’entreprise et les nouveaux territoires
contribuant a I'intensification de 1’orientation internatio-
nale d’une entreprise. Un autre courant théorique met au
centre les capacités de 1’entrepreneur, son expérience, ses
compétences et ses réseaux (Oviatt et McDougall, 1994).

Selon cette deuxieme approche, 1’esprit international est
une qualité essentielle de I’entrepreneur qui lui permet de
réussir a 1’étranger. Mais 1’entrepreneur «international»
qui se distingue par des compétences que les autres entre-
preneurs ne possedent pas (McDougall er al. 1994) doit
également prendre en compte les facteurs environnemen-
taux influengant sa décision. En matiere de délocalisation,
la perception qu’ont les clients d’un produit qui «quitte »
son territoire d’origine est un de ces facteurs analysés par la
littérature sur 1’effet «pays d’origine» (Country-of-Origin
Effect). Les travaux sur cet effet ont été nombreux depuis
une quarantaine d’années (Papadopoulos et Heslop, 2002;
Usunier, 20006) révélant les déterminants de la localisa-
tion ainsi que les perceptions et autres conséquences de
I’effet «pays d’origine » sur les évaluations des acheteurs.
Plusieurs méta-analyses présentent une synthese de ces
effets (par exemple, Verlegh et Steenkamp, 1999; Peterson
et Jolibert, 1995). Plus récemment, Pharr (2005) a résumé
les antécédents, les modérateurs et les résultats des effets du
«pays d’origine ».

Or, tres peu de recherches dans ce domaine se sont inté-
ressées aux produits de luxe (Usunier, 2006). Ces études
ont principalement mis en évidence I’image de la France en
tant que fabricant et celle des produits francais; ces derniers
sont pergus comme beaux, uniques, chers, créatifs, luxueux
et destinés a des classes sociales élevées (Nagashima, 1977,
Darling et Kraft, 1977; Lillis et Narayana, 1974). D’autres
sont limitées a 1’étude des associations entre les images des
pays et le luxe. La également, la France se distingue comme
le meilleur pays pour le luxe du point de vue de répondants
francais et allemands (Dubois et Paternault, 1997). Qu’en
est-il de la perception d’une marque de luxe francaise, des
lors que tout ou partie de son processus de production serait
délocalisé, et qui ne serait donc plus «made in France» ?

Effet du pays d’origine, délocalisation de la
fabrication, du design et hypotheses sur les
évaluations de la marque par les clients

Leffet «pays d’origine» (Country-of-Origin Effect, COO)
recouvre une multitude de facettes, dont les plus impor-
tantes renvoient a 1’effet du pays de fabrication (Country-
of-Manufacture, COM), celui du pays de conception ou du
design (Country-of-Design, COD), celui du pays d’origine
des composants (Country-of-Parts, COP) ou encore 1’effet
du pays d’assemblage (Country-of-Assembly, COA). Notre
étude s’intéresse aux seuls effets du pays de design (COD)
et de fabrication (COM), car ils constituent les options stra-
tégiques les plus souvent évoquées par les managers des
marques de luxe. Ce sont en méme temps des éléments
d’information primordiaux pour le consommateur de cette
catégorie de produits. La plupart des étiquettes mentionnant
I’origine des produits de luxe précisent le pays de fabrica-
tion seul ou associé au pays de conception ou de design du
produit (cf. illustration 1).
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ILLUSTRATION 1

Exemple d’étiquettes mentionnant I’origine des produits pour une robe Courréges et un jean Dior

Insch et McBride (1998) distinguent I’effet du pays de
design, celui du pays d’assemblage (ou de fabrication) et
celui du pays de composants sur la qualité de plusieurs caté-
gories de produits. Ils soulignent que les trois facettes du
pays d’origine (pays de design, de composants ou d’assem-
blage) affectent les perceptions de la qualité des produits.
Les résultats varient en fonction de la catégorie de produits
concernée. Tandis que les pays de design et d’assemblage
s’averent importants pour les chaussures de sport, la per-
ception de la qualité des téléviseurs dépend tout d’abord du
pays d’origine des composants. Par ailleurs, Li et al. (2000)
montrent que 1’impact négatif du pays de design, lorsqu’il
est mal choisi par I’entreprise, ne peut étre compensé par
un pays d’assemblage positif ou un supplément de garan-
tie. En revanche, I’inverse serait possible : un bon pays de
design peut atténuer I’impact négatif du pays d’assemblage.
Chao (1993), ne détecte pas d’effet compensatoire entre le
pays de design et le pays d’assemblage. Malgré la richesse
des études évoquées, la question de I’importance relative
de I’une ou autre des facettes du pays d’origine demeure
ainsi ouverte.

Les marques de luxe proposent des produits irrépro-
chables en termes de qualité (Dubois et al., 2001), et cette
qualité doit se manifester partout : depuis les matieres pre-
mieres employées jusqu’aux services sur le point de vente
(Roux, 2009). La délocalisation du luxe est susceptible
de semer un doute dans I’esprit du consommateur, quant
au respect des normes de qualité pour un produit dessiné
ou fabriqué en dehors de son pays d’origine. Deux autres
caractéristiques majeures concernent 1’intemporalité des
produits de luxe (Lipovetsky et Roux, 2003) et le réve
engendré a leur simple évocation (Dubois et Paternault,
1995). L’intemporalité renvoie au fait que les produits de
luxe traversent les époques tout en préservant leur part
identitaire. Autrement dit, ils ont une longue histoire et leur

élaboration s’effectue dans le respect des traditions manu-
facturieres. La délocalisation du luxe est susceptible de
constituer une rupture avec le passé des maisons de luxe et
de briser ainsi le réve auquel les consommateurs aspirent.
Pour Jaffé et Nebenzahl (2001) la perception des marques
pour les produits de prestige ou de statut est fortement liée
a celle de leur pays d’origine, ce qui rendrait impossible
toute délocalisation. De méme, Kapferer et Bastien (2009)
considerent que les délocalisations correspondent au mar-
ché de masse, et non a celui du luxe. Il convient également
de souligner que la nouvelle clientéle du luxe est plus jeune
et de plus en plus issue des classes moyennes ; plus sensible
au prix et moins fidele aux marques, I’achat d’un produit de
luxe correspond a un acte plus exceptionnel qui se traduit
par une importante recherche d’information (notamment, a
travers Internet) et un niveau d’exigence élevé vis-a-vis des
marques (Roux, 2009).

Si I’état actuel des recherches ne permet pas de conclure
de facon unanime sur I'importance de I’effet du pays de
design par rapport aI’effet du pays de fabrication pour expli-
quer les évaluations des consommateurs, les consomma-
teurs devraient accorder probablement plus d’importance
a I’étape de fabrication d’un produit de luxe comparati-
vement au design. En effet, la fabrication repose sur des
criteres plus objectifs, plus tangibles, alors que le design
tient compte des criteres plus subjectifs, plus intangibles.
De méme, beaucoup de créateurs actuels dans les maisons
de luxe frangaises sont étrangers : par exemple, I’allemand
Karl Lagerfeld chez Chanel ou le belge Raf Simons chez
Dior ayant remplacé le britannique John Galliano. Qui plus
est, le fait de délocaliser le design (la création) pourrait tout
simplement amener des idées nouvelles. Par conséquent,
selon nous, une fabrication délocalisée présenterait proba-
blement un risque plus grand pour les marques dont 1’effet
se répercuterait sur I’ensemble de ses produits et affecterait
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par la-méme les attitudes des consommateurs. Ces constats
nous conduisent a formuler notre premiere hypothese :

H1 a) Quelle que soit I’étape concernée (design ou
fabrication), la délocalisation d’un produit de luxe de
la France vers un autre pays entraine des conséquences
négatives pour les marques concernées, a savoir une
baisse en termes de qualité percue (H1al), d’évaluation

globale (H1a2) et d’intention d’achat (H1a3).

H1 b) Les conséquences négatives sont plus grandes en
cas de fabrication délocalisée, qu’en cas de design.

Les études sur I'effet «pays d’origine » ont également
pris en compte la capacité percue des pays a dessiner,
fabriquer ou assembler des produits ou alors a fournir des
composants de qualité. Cette capacité jouera sur I’image
de ces pays en tant qu’acteurs dans la chaine internatio-
nale de valeur. Ainsi, convient-il de différencier I’impact
de la délocalisation en fonction des pays vers lesquels on
s’oriente. Certains peuvent en effet étre percus comme étant
plus capables que d’autres de dessiner ou de fabriquer des
produits de luxe. Les travaux sur I’effet «pays d’origine »
ont étudié la cohérence « pays — catégorie de produits » ((in)
cohérence favorable/défavorable) (Roth et Romeo, 1992).
Obermiller et Spangenberg (1989), quant a eux, avancent
que I’évaluation d’une robe pourrait étre affectée néga-
tivement par le «Made in Germany» comparativement
au «Made in Italy». Un tel raisonnement ne serait-il pas
encore plus applicable aux produits de luxe? Par consé-
quent, nous posons que :

H2. Les conséquences négatives de la délocalisation
du design ou de la fabrication sur les évaluations des
marques (baisse en termes de qualité percue (H2a),
d’évaluation globale (H2b) et d’intention d’achat (H2c))
seraient moins importantes (plus importantes) lors du
transfert dans un pays ayant (n’ayant pas) la capacité
percue a dessiner ou fabriquer les produits de luxe.

Certains travaux ont pris en compte I’impact du niveau
d’implication du consommateur sur 1’ampleur de 1’effet
«pays d’origine» (Gurhan-Canli et Maheswaran, 2000).
Il semblerait que 1’effet «pays d’origine» soit plus fort
pour les produits impliquants que pour les produits non
impliquants (Ahmed et d’Astous, 1993) et que I'implica-
tion soit liée, entre autres, au prix des produits (Samiee,
1994). En effet, plus le risque percu li€ a I’achat est élevé,
plus les consommateurs sont impliqués, et plus ils auront
tendance a mettre du temps pour rechercher des informa-
tions sur le produit (Balabanis et al., 1996). Globalement,
tous les produits de luxe peuvent &étre considérés comme
impliquants, notamment par rapport a des produits «ordi-
naires». Mais I’ensemble des produits de luxe n’est
pas homogene, car les prix peuvent varier de moins de
100€ (par exemple, pour un parfum) a plus de 10 000€
(pour une robe Haute Couture). Avec une nouvelle

2. Hermes est aujourd’hui détenu par trois familles, toutes héritieres de
son fondateur Thierry Hermes : les Guerrand, Dumas et Puech.

clientele du luxe, plus jeune, de plus en plus issue des
classes moyennes et plus sensible au prix (Roux, 2009),
ceci pourrait se traduire dans des niveaux d’implication
différents. Alléres (2005) distingue ainsi trois niveaux
de luxe : (1) le luxe «supréme» ou «inaccessible» qui
correspondrait a quelques produits fabriqués en toutes
petites séries ou a ’unité et qui relevent de 1’artisanat (par
exemple, une robe Haute Couture); (2) le luxe «intermé-
diaire » qui constitue la premiére déclinaison du luxe inac-
cessible, dont les produits sont plus abordables en termes
de prix, méme si ce dernier demeure élevé (par exemple,
le prét-a-porter de luxe, la bagagerie, les montres, etc.) et,
enfin, (3) le luxe «accessible» dont les produits sont fabri-
qués en grande série et parfois entierement automatisés (par
exemple, les accessoires de mode). Si la délocalisation ne
concerne pas le niveau inaccessible du luxe, les deux autres
niveaux (intermédiaire et accessible) sont susceptibles de
connaitre des délocalisations (Koromyslov, 2007). Etant
donné la différence de prix entre ces trois niveaux de luxe,
on peut s’attendre a ce que 1’implication du consommateur
varie en conséquence et influence de fait les évaluations des
consommateurs. Ainsi, la derniere hypothese avance que :

H3. Les conséquences négatives de la délocalisation
sur les évaluations des marques, en termes de qualité
percue (H3a), d’évaluation globale (H3b) et d’intention
d’achat (H3c) sont plus fortes pour le luxe intermédiaire
que pour le luxe accessible.

Méthodologie : Une expérimentation
faisant varier le pays de délocalisation,
I’étape de délocalisation et le niveau de luxe

L’expérience mise en place repose sur un plan factoriel
incomplet asymétrique avec trois attributs : pays d’origine
(France / pays acceptable / pays inacceptable), étape de
délocalisation (fabrication / design), niveau de luxe (luxe
accessible / luxe intermédiaire). Plusieurs pré-tests effec-
tués aupres des consommateurs de produits de luxe et des
managers des marques de luxe ont permis d’effectuer des
choix en termes de marques, produits et pays adéquats.

CHOIX DE LA MARQUE ET DES PRODUITS TESTES

Dans le cadre d’un projet de recherche plus large
(Koromyslov, 2009), un pré-test aupres de consomma-
teurs de produits du luxe a permis de présélectionner deux
marques : Dior et Hermes. Les deux maisons sont différentes
en termes de structure actionnariale : Dior appartenant a
LVMH, groupe «multimarques », leader mondial du luxe,
et Hermes étant I’'une des dernieres grandes maisons fran-
caises de luxe a ’actionnariat familial®>. Les deux marques
sont également tres différenciées en termes d’image percue
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par les consommateurs. En effet, bien que toutes les deux
soient citées spontanément (lors de notre pré-étude) parmi
les marques de luxe, Hermes est vue comme une marque
traditionnelle et artisanale, alors que Dior est trés souvent
considérée comme une marque plus extravagante et dans
I’air du temps.

Ainsi, pour des besoins de cet article, nous avons retenu
la marque Hermes comme représentative du luxe francais
intemporel. La maison Hermes fondée en 1837 par Thierry
Hermes fut initialement connue pour ses harnais et les
selles, avant de se développer dans la maroquinerie, les
vétements, la soie, les arts de la table, I’horlogerie et les
parfums. Aujourd’hui, cette maison maitrise seize métiers
différents.

Deux produits de cette marque différenciés en fonction
du niveau de luxe ont été utilisés dans notre étude : le fou-
lard Hermes (prix : 250 €) pour le luxe accessible, et le sac
Kelly d’Hermes (4100 €) pour le luxe intermédiaire. Ces
choix respectent les criteres du luxe accessible et intermé-
diaire cités ci-dessus (Alléres, 2005). Le foulard Hermes
figure au catalogue de la marque depuis 1937. Le sac, ini-
tialement lancé dans les années 30, a été baptisé en 1956
«le Kelly», du nom de I’actrice qui le portait sur une pho-
tographie avec son fiancé, le prince Rainier III de Monaco.
Cela a créé un véritable engouement pour ce modele. Enfin,
ces deux produits renvoient aux deux segments d’offre dans
le luxe pouvant connaitre la délocalisation (selon les résul-
tats du pré-test aupres des professionnels du luxe auxquels
nous avons fait référence en introduction) : I’habillement-
prét-a-porter, y compris les accessoires textiles pour le fou-
lard et la maroquinerie-cuir pour le sac a main.

SELECTION DES PAYS DE DELOCALISATION

Pour la sélection des pays de délocalisation acceptable et
inacceptable, nous avons réalisé une pré-enquéte® aupres
de quatre-vingt-dix-sept répondants a 1’aide d’un question-
naire court dans lequel nous leur demandions de mesurer
la capacité percue d’un certain nombre de pays, dont la
France, a dessiner ou fabriquer des produits de luxe. La liste
de pays soumise aux répondants correspondait aux bassins
de production actuels ou potentiels en cas de délocalisa-
tion. Elle était établie sur la base des entretiens avec des
managers du luxe lors de la phase de pré-test et des études
sectorielles disponibles (Eurostaf, 2003; IFM, 2004). Ainsi,
I’évaluation de I’Italie est ressortie comme la plus proche
du score de la France (supérieure a 6 sur une échelle en 7
points) alors que le Bangladesh (pour les produits textiles)
ou Taiwan (pour les cuirs) étaient les moins bien évalués
(score proche de 2 sur une échelle en 7 points).

3. 1l s’agissait d’étudiants et de professionnels présents lors d’un
forum entreprises, interrogés en face-a-face.

4. Aucun effet d’ordre n’a été constaté lors des analyses.

5. La question de contrdle posée en fin de questionnaire est la sui-
vante : « Vous souvenez-vous encore de la provenance de... (produit)...

PROTOCOLE DE L’ETUDE FINALE

Pour mesurer les conséquences de la délocalisation du luxe,
nous avons procédé en deux temps. Dans un premier temps
(t,), chaque répondant était invit€ a remplir un premier
questionnaire en ligne. Outre des questions sur la familia-
rité avec le luxe et la marque, il comportait des questions
sur la qualité percue, 1’évaluation globale et 1’intention
d’achat de la marque Hermes dans un contexte ol aucun de
ses produits (accessible ou intermédiaire) n’était concerné
par la délocalisation (ie., produits dessinés et fabriqués en
France) (cf. Mesures). Ces évaluations constituaient notre
base de référence. Environ un mois plus tard (¢/), les répon-
dants étaient soumis a un second questionnaire en ligne
dans lequel on leur présentait les mémes produits mais cette
fois-ci présentés comme délocalisés (cf. annexes Al et A2 :
exemples de visuels utilisés en 7, et en t/). lls devaient
alors réévaluer la qualité percue, I’évaluation globale et
I’intention d’achat de la marque compte tenu de ce nouveau
contexte expérimental. Il convient de préciser que lors de la
premiere vague d’enquéte, les répondants ignoraient qu’ils
seraient interrogés une deuxieme fois. Concernant I’effet
de la délocalisation, nous testions, d’une part, I’impact du
design délocalisé des produits de luxe avec le maintien de la
fabrication en France et, d’autre part, I’'impact de la fabrica-
tion délocalisée avec le maintien du design en France. Cette
situation ol seule une étape de la chaine de valeur connait
une délocalisation est la plus proche de la réalité du terrain.
La collecte des données s’est déroulée sur Internet. Les par-
ticipants a I’étude, sollicités par courriel, se sont rendus sur
un site web dédié a I’expérimentation via un lien hypertexte
inséré dans le corps de message. Chaque répondant n’était
soumis qu’a deux cas de délocalisation : un traitement pour
le produit de niveau accessible et un autre pour le produit de
niveau intermédiaire. L’ ordre de présentation des produits
de niveau accessible et intermédiaire était inversé pour la
moitié des questionnaires*.

ECHANTILLON

L’échantillon se compose de diplomés d’une école de com-
merce frangaise, tous en activité au moment de I’enquéte.
Nous avons interrogé par e-mailing 1 925 répondants issus
du fichier des diplomés appartenant a des promotions des
quarante derniéres années. Au total, 278 répondants ont
accepté de participer aux deux étapes de I’étude (en ¢, et
t,), soit un taux de 14 % environ. Chaque répondant ayant
évalué deux produits Hermes, ceci aboutit a 529 observa-
tions valides (aprés élimination des observations n’ayant
pas satisfait a la question de contrdle sur la mémorisation
de la provenance du produit évalué®). Les caractéristiques

qui vous a été proposé pour évaluation ? ». Sept mentions de provenance
étaient alors proposées au répondant parmi lesquelles il devait en retenir
une seule et qui correspondait au cas de figure qu’il venait d’évaluer. Le
répondant ne pouvant pas revenir en arriere dans le questionnaire, en cas
d’erreur dans la réponse, 1’observation correspondante fut éliminée.
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sociodémographiques des répondants permettent de les rap-
procher de la cible du luxe (conformément a I’étude IPSOS
2007), avec un salaire médian de 45 500 euros annuels. Par
ailleurs, 1’échantillon est exclusivement constitué de per-
sonnes qui connaissaient la marque évaluée et qui ont déja
eu I’occasion d’acheter ou de recevoir en cadeau un produit
de luxe. Le recours a des vrais consommateurs — et non a
des étudiants — est particulierement recommandé quand il
s’agit d’évaluer les intentions d’achat (Peterson et Jolibert,
1995). Tous les répondants ont été affectés aléatoirement a
chaque traitement. L’ensemble des groupes de répondants
est homogene en termes de caractéristiques sociodémogra-
phiques (test du Chi? non significatif) et de familiarité avec
la marque étudiée (p>0,05).

MESURES

Les méta-analyses de Peterson et Jolibert (1995) et de
Verlegh et Steenkamp (1999) font ressortir trois variables
qui ont été intégrées dans la plupart des travaux sur ’effet
«pays d’origine» : la qualité percue, 1’évaluation globale
et I’intention d’achat. Nous les avons également retenues
ici pour appréhender les conséquences des délocalisations
a différents niveaux. De maniere générale, I’impact du pays
d’origine est plus fort au niveau des perceptions qu’au
niveau de I’intention d’achat (Peterson et Jolibert, 1995).
Toutefois, les méta-analyses n’ont pas intégré de recherches
sur les produits de luxe. Et comme I’impact sur I’intention
d’achat des produits de luxe est plus fort, comparativement
aux produits «non luxe» (Piron, 2000), nous analysons les
effets au niveau des trois variables attitudinales, y compris
I’intention d’achat. Le tableau 1 présente leurs mesures.

Résultats : Les conséquences de la délocalisation
sur I’évaluation de la marque et les intentions
d’achat des clients

L’analyse des données est réalisée a 1’aide du logiciel SPSS
19. Les hypotheses sont testées a 1’aide d’'une MANOVA
avec mesures répétées, qui montre un effet significatif (a
la fois au niveau de la qualité percue et de 1’évaluation
globale, mais pas pour I’intention d’achat) de la capacité
percue du pays d’origine a dessiner/fabriquer un produit de
luxe (F, ;,=30,8; p<0,001) et de I’étape de délocalisation
(F3,519=6,5; p<0,001), mais pas d’effet significatif du niveau
de luxe (F,,,,=0,51; p=0,68). Nous constatons également
un effet d’interaction, bien que significatif seulement au
niveau p<0,1, entre la capacité percue du pays d’origine et
I’étape de la délocalisation (F31519=2,3; p=0,8). Les résul-
tats de la MANOVA étant significatifs, nous avons ensuite
effectué une ANOVA pour chaque variable dépendante afin
d’identifier les différences potentielles. Le tableau 2 pré-
sente les moyennes des variables dépendantes pour I’en-
semble des cas de délocalisation.

UN IMPACT NEGATIF DE LA DECISION DE DELOCALISER

Hla postule que, quelle que soit I’étape délocalisée, la
délocalisation entraine des conséquences négatives sur les
évaluations des consommateurs, a savoir une baisse de la
qualité percue, de 1’évaluation globale et de I’intention
d’achat des marques. Cette hypothese est confirmée pour
la qualité percue (Hlal) et I’évaluation globale (Hla2),
mais pas pour I’intention d’achat (H1a3). Les différences
en termes d’évaluations (illustrées par la figure 1) entre les

TABLEAU 1

Mesures : qualité percue, évaluation et intention d’achat de la marque

Variable Items et échelles Verbatims (t0, t1)

Sources

Un item, échelle
en 7 points allant
de «trés mauvaise
qualité» a «tres
bonne qualité »

Qualité percue

de la marque marqué| ?

En t;: « Que pensez-vous de la qualité du [produit

Ent, : « Que penseriez-vous de la qualité du [produit
marqué] s’il était commercialisé avec les caractéris-
tiques énoncées dans I’encadré ?

Adapté de Batra et al.
(2000), Han (1990)

Evaluation Un item, échelle Ent, : « Cochez la note entre 1 et 7 qui correspond Adapté de Han (1990)
globale de la en 7 points allant le mieux a I’opinion générale que vous avez de la
marque de «trés bonne» a | marque Hermes »
«trés mauvaise » En t, : « Quelle serait votre opinion générale de la
marque Hermes qui commercialiserait un produit aux
caractéristiques énoncées dans ’encadré ? »
Intention Un item, échelle Ent etent, : «Sije devais acheter un article de luxe Michel (2004)
d’achat de la de Likert en 7 en cuir (maroquinerie) / en tissu (vétement ou acces-
marque points soire), j’acheterais probablement un produit de la

marque Hermes ».
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TABLEAU 2
Scores moyens : qualité percue, évaluation et intention d’achat de la marque
DESSINE
ET FABRIQUE DELOCALISATION DU DESIGN DELO}EJ &Llifé:’}‘?oNNDE LA
EN FRANCE
Luxe Luxe . Luxe . Luxe intermé-
. . Luxe accessible . PR Luxe accessible ..
access | interméd. intermédiaire diaire
Pays Pays Pays Pays Pays Pays Pays Pays
accept. |inaccept.| accept. |inaccept.| accept. |inaccept.| accept. |inaccept.

Qualité percue | 6,24 5,58 4,55 5,62 4,25 5,26 3,60 5,11 3,38
de la marque
Evaluation
globale de la 5,72 5,74 5,47 4,37 5,59 3,88 4,94 3,39 4,84 3,17
marque
Intention
d'achat de la 3,79 4,22 4,6 3,66 4,37 3,48 4,24 3,51 3,68 2,95
margque

origines francaise et étrangere sont statistiquement signi-
FL521=621,9; p<0,001;
=318,3 ; p<0,001). Le score

ficatives (pour la qualité percue :
pour I"évaluation globale : F,
moyen de la qualité percue (évaluation globale) pour I’ori-
gine francaise se situe a 6,24 (5,73), tandis qu’il est de 4,67

(4,46) en cas d’origine partiellement étrangere.

DES CONSEQUENCES PLUS IMPORTANTES EN CAS DE
DELOCALISATION DE LA FABRICATION

La délocalisation de 1’étape de fabrication entraine une

dégradation plus forte de la qualité percue (M =4,32

QualitéFab
Vs. MQ_Design=5,Ol; p<0,001) et de I’évaluation globale
(M, obatepan =406 vs. MGDesign=4,84; p<0,001), que la délo-

calisation du design. Ainsi, I’hypothese 1b est également

FIGURE 1

Evaluations de 1a marque en cas de délocalisation

—e— Qualité

Eval. Globale

== |nt. Achat

France

Etranger
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FIGURE 2

Evaluations de la marque en cas de délocalisation du design vs fabrication

5
4 \ —o— Qualité

== Eval. Globale

France

acceptée pour la qualité percue et 1’évaluation globale. En
revanche, nous rejetons I’hypothese 1b au niveau de 1’inten-
tion d’achat.

UN IMPACT DIFFERENT SELON LE LIEU DE DELOCALISATION

Comme le montre la figure 3, les effets de la délocalisa-
tion, tant du design que de la fabrication, sont plus négatifs

Etranger

en cas de départ dans un pays jugé inacceptable, que dans
un pays acceptable pour la qualité¢ pergue (F, ., =887;
p<0,0001) et pour I’évaluation globale de la marque
(F]‘521=66,9; p<0,0001), mais pas pour I’intention d’achat.
A titre d’exemple, la délocalisation vers le Bangladesh
ou Taiwan entraine automatiquement une baisse de 2 a 3
points de la qualité percue ou de 1’évaluation globale de
la marque. L’abandon de 1’origine francaise au profit de

FIGURE 3

Evaluations de la marque en cas de délocalisation dans un pays acceptable (Italie) vs inacceptable
(Taiwan/Bangladesh)

2n France
@ Italie
B Tai/Bang

Qualité Evaluation globale
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FIGURE 4

Evaluations de 1a marque en cas de délocalisation du luxe accessible vs intermédiaire

—&— Qualité

== Eval. Globale

Luxe accessible

I’Italie apparait comme le moindre mal, avec des dégra-
dations qui demeurent limitées. Ainsi, I’hypotheése H2 est
confirmée tant pour la qualité percue (H2a) que pour 1’éva-
luation globale de la marque (H2b) et rejetée pour I’inten-
tion d’achat (H2c).

UN EFFET IDENTIQUE QUELLE QUE SOIT LA NATURE DU
PRODUIT

En ce qui concerne la qualité percue et 1’évaluation globale,
les conséquences de la délocalisation sont dans la plupart
des cas plus négatives pour le luxe intermédiaire que pour
le luxe accessible (cf. figure 4). Toutefois, les différences
ne sont pas statistiquement significatives (qualité percue :
FLSZI:I,I; p=0,29; évaluation globale : F11521:0,74; p=0,39;
intention d’achat : F1_521=0,03 ; p=0,9). Par conséquent,
I’hypotheése H3 est rejetée pour I’ensemble des variables
attitudinales.

Nous constatons également un effet d’interaction — non
attendu - entre le type de pays de délocalisation et 1’étape
concernée pour la qualité pergue (F ,=3.,9; p=0,049).
Pour I’Italie comme pays acceptable pour une déloca-
lisation, la différence entre la qualité pergue du design
™M =5,6) et la fabrication (M =5,19) est rela-

X Design Acc. R Fab.Acc

tivement plus faible que pour les pays n’étant pas percus

comme acceptables (MDesign e 63T M, =3,49).
Discussion

Notre étude montre que les délocalisations des produits
de luxe affectent négativement la perception des consom-
mateurs. Autrement dit, les consommateurs valorisent

Luxe intermédiaire

I’origine des produits de luxe. Ils préferent les produits
dessinés et fabriqués en France aux produits délocalisés,
ne serait-ce que partiellement. Les délocalisations ont un
impact moins dramatique, si elles concernent 1’étape de la
conception (design) plutot que de la fabrication, et si elles
ont lieu dans des pays qui sont percus favorablement en
tant que pays de design ou de fabrication de produits de
luxe. Alors qu’un pays comme 1’Italie est, dans certains cas,
considéré comme équivalent a la France, des pays comme
le Bangladesh ou Taiwan ne le sont manifestement pas.
Cette derniere observation tend a montrer que 1’étude ne
souffre pas d’un biais d’ethnocentrisme systématique. Les
consommateurs francais semblent donc prendre en compte
chaque situation spécifique et évaluer dans quelle mesure le
contexte étranger pourrait s’avérer préjudiciable ou béné-
fique pour la marque.

Les résultats présentés ici pour la marque Hermes se
confirment, dans un travail plus large, pour la marque Dior.
Les effets pour cette marque évoluent dans le méme sens
que pour Hermes, a quelques nuances pres : il s’avere que
la délocalisation en Italie de la marque Dior ne provoque
pas une baisse aussi significative dans les évaluations des
clients. L’Italie confirme son statut de challenger pour la
France en ce qui concerne Dior, marque de mode et d’ac-
cessoires de mode. De méme, I’ampleur de la baisse des
évaluations des clients de la marque Dior est 1égerement
plus faible lors de la délocalisation dans un pays inaccep-
table, notamment pour fabriquer les produits. Les clients
Dior seraient plus enclins a admettre ces pratiques pour
cette marque qui appartient a un groupe multimarques
globalisé, dont les produits sont largement diffusés et pro-
mus, alors qu’ils seraient plus exigeants envers Hermes qui
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demeure dans 1’esprit de beaucoup une maison plus artisa-
nale et donc plus authentique.

Contre notre attente, les résultats pour les produits de
luxe intermédiaire et accessible sont similaires. Soit I’im-
plication des consommateurs pour des produits de luxe de
niveaux de prix différents est identique, soit I’implication
n’a pas d’influence sur la perception des produits de luxe
délocalisés. Selon la premiere explication, une marque
de luxe le reste, qu’elle soit associée a un produit dont la
valeur unitaire est tres élevée ou plus modérée. Méme pour
le luxe accessible s’adressant a une cible dont le pouvoir
d’achat est plus faible et qui y accéde donc de fagon plus
exceptionnelle, la relation du consommateur a la marque
semble forte. Par conséquent, les exigences vis-a-vis des
marques de luxe sont importantes, quel que soit le niveau de
luxe. Une autre explication pourrait étre liée a I’approche
méthodologique choisie. Cette recherche a porté sur la per-
ception finale d’'une marque de luxe et non sur le proces-
sus d’évaluation menant a cette perception, ou encore la
mesure de son degré de luxe (Vigneron et Johnson, 2004).
Une telle mesure aurait permis de déterminer dans quelle
mesure la perception du niveau de luxe associé a la marque
se trouverait modifiée. Les répondants se trouvaient dans
une situation d’exposition forcée. Or, en réalité, la situation
pourrait étre différente. Il est possible que les consomma-
teurs ne recherchent pas toujours des informations sur la
provenance des produits, ou, du moins, ne le font pas de
la méme maniere pour les produits de luxe accessible et
intermédiaire. Plus le produit est cher, plus les arbitrages
prix-valeur peuvent s’appuyer sur un traitement de 1’infor-
mation plus en profondeur et au niveau d’attributs spéci-
fiques, au rang desquels, la qualité des matiéres, et le lieu de
fabrication peuvent €tre déterminants, pour justifier le prix
consenti par le client.

Par ailleurs, 1’analyse des trois variables attitudinales
donne un autre résultat intéressant. Dans toutes les situa-
tions, I'impact de la délocalisation sur la qualité percue
est plus fort que sur 1’évaluation globale de la marque.
De méme, quelle que soit la manipulation, I’'impact sur
I’évaluation globale de la marque est, dans la plupart des
cas, plus fort que sur I’intention d’achat. Il semblerait que
méme pour les produits de luxe, les perceptions de la qua-
lité et 1’évaluation globale soient plus «primitives» que
I’intention d’achat (Peterson et Jolibert, 1995). Dans le
cadre de ces résultats, une exposition des participants a suffi
pour affecter la composante cognitive des attitudes (qualité
percue) et ’attitude globale (évaluation de la marque). Par
contre la modification de la composante conative (com-
portementale) est plus soumise a un effet d’inertie. Elle
devrait nécessiter des expositions répétées pour que 1’im-
pact du pays d’origine en tant qu’attribut informationnel
soit plus fort (Fishbein et Ajzen, 1975). Comme I’intention
d’achat ne semble pas affectée de facon significative par
la délocalisation, on peut se demander si les consomma-
teurs n’integrent pas la nouvelle donne des délocalisations
comme un mal nécessaire. En effet, on peut imaginer une

forme d’acceptation de celles-ci qui, méme si elles nuisent
a I’image, n’affecterait pas 1’achat final. Pour autant, si on
fait le parallele avec les études récentes sur les effets en
retour des extensions de gamme de marques de luxe sur
les relations des clients avec la marque, on observe que
toutes les relations sont dégradées, y compris les intentions
d’achat aupres des clients des catégories de produits les
plus cheres (Magnoni et Roux, 2012). De telles mesures,
associées a des expositions répétées, permettraient d’affiner
nos résultats dont nous faisons 1’hypotheése qu’ils devraient
aller dans le sens d’une dégradation, y compris des inten-
tions d’achat.

Notons que I’ampleur de I’'impact sur la qualité percue
de la marque varie en fonction du type de délocalisation et
qu’il est toujours négatif. En ce qui concerne 1’évaluation
globale de la marque, les consommateurs semblent prendre
en compte d’autres éléments qui atténuent la dégradation de
celle-ci, comparativement a la qualité percue. Ces résultats
rejoignent ceux des méta-analyses sur 1’effet «pays d’ori-
gine» (Peterson et Jolibert, 1995; Verlegh et Steenkamp,
1999).

Un dernier aspect, non explicitement étudié dans ce tra-
vail, mérite d’étre discuté : I’ origine (nationale) du « créateur
emblématique » d’une marque, permet-elle d’influencer les
perceptions des consommateurs ? Autrement dit, les clients
acceptent-ils plus facilement une délocalisation s’ils savent
que le directeur artistique d’une maison francaise de luxe
n’est pas francais ? Selon nous, c’est la localisation initiale
de la maison, son origine qui compte et non la propriété de
son capital : Cartier est percue comme une marque fran-
caise, portant le nom de son créateur francais, méme si son
capital est actuellement étranger. De méme, c’est I’origine
du fondateur qui rend la marque légitime : Dior est une
marque frangaise, créée par Monsieur Dior, son capital est
toujours francais, méme si les directeurs artistiques qui se
sont succédés au fil du temps étaient italiens, anglais ou,
aujourd’hui, belge; de méme, Chanel est une maison fran-
caise, méme si son designer vedette est actuellement alle-
mand. Les mouvements a la téte de la direction artistique
des maisons de luxe sont fréquents. Un directeur artistique
peut passer d’'une maison a une autre mais, aussi étranger
soit-il, il travaille a Paris, pour une maison francgaise, et le
lieu de la création doit étre le plus proche possible des ate-
liers de production. Paris reste le lieu qui fédere la créativité
et la création.

Conclusion, implications managériales et limites

En comparant deux étapes de la chaine de valeur (design
ou fabrication), deux niveaux de luxe (accessible ou inter-
médiaire) et deux types de pays de délocalisation (accep-
table ou inacceptable), ce travail est un des premiers qui
permettent de valider empiriquement les effets la déloca-
lisation pour les marques frangaises du luxe. Les réponses
de 278 clients de marques de luxe montrent que le transfert
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du design ou de la fabrication de la France vers 1’étran-
ger affecte leur qualité pergue et leur évaluation globale.
Par contre, la délocalisation n’a pas d’effet significatif
sur I'intention d’achat des marques. L’article permet aux
gestionnaires des marques de luxe de savoir sous quelles
conditions et dans quelle mesure leurs marques souffrent
de la délocalisation.

IMPLICATIONS MANAGERIALES

Méme si, dans 1’ensemble, nos résultats mettent en évi-
dence une dégradation de la qualité percue et de I’évalua-
tion globale des marques de luxe en cas de délocalisation,
la situation n’est pas la méme pour les différentes étapes
de la chaine de valeur. Par exemple, 1’évaluation des pro-
duits Hermes dessinés en Italie, est presque aussi positive
que lorsque ces produits sont dessinés en France. Cela
renforce 1’image de I'Italie comme proche de celle de la
France, en matiere de qualité du design et de la fabrication
(Ponsolle des Portes et Branchini, 2010). Ces porte-paroles
des maisons de luxe francaises et italiennes, soulignent les
points communs de ces deux pays dans le paysage du luxe
européen. Selon eux, «le luxe fait partie de I’identité de la
France et de I'Italie et plonge ses racines au plus profond
de leur histoire (p. 49)». Les maisons de luxe francaises et
italiennes se sont développées sur la base de leur savoir-
faire unique, allié a une créativité artistique sans cesse
renouvelée. Bien que la France bénéficie actuellement d’un
avantage sur les autres pays, en tant que pays de design ou
de fabrication de produits de luxe, dans des circonstances
particulieres d’autres pays pourraient donc assumer un role
similaire. Aujourd’hui, I’Italie est en mesure de remplir ce
role; demain, d’autres pays pourraient le faire.

Beaucoup de consommateurs sont aujourd’hui habitués
au role joué par les créateurs/designers étrangers dans les
maisons de luxe frangaises. Sans doute, ont-ils contribué en
grande partie au succes mondial des marques concernées.
Mais en méme temps, 1’intégration, voire la mise en valeur
systématique des talents créatifs étrangers peut avoir favo-
risé chez les clients une meilleure acceptation de la déloca-
lisation des marques francaises de luxe. Le fait d’employer
des créateurs/designers étrangers en France peut constituer
la premiere étape du processus de délocalisation ; le trans-
fert du design a I’étranger peut en étre la deuxieme, et la
fabrication la derniere. M&me si notre étude n’a pas analysé
cet aspect, il convient de noter que lorsque les décisions
de délocalisation sont rendues publiques, elles sont sus-
ceptibles d’entrainer de I'incompréhension de la part des
consommateurs, voire des réactions des pouvoirs publics.
Telle fut la situation de la maison britannique Burberry
pour laquelle la délocalisation des polos de 1'usine de
Treorchy vers la Chine a provoqué une vague de contes-
tations au point que le président de la marque et sa direc-
trice générale ont di s’expliquer devant le Parlement sur les
raisons qui poussaient cette entreprise a délocaliser sa pro-
duction (Challenges, 2007). Cette décision compromettait

ainsi le « Made in England », auquel les consommateurs de
la marque étaient et sont toujours attachés. Par conséquent,
les marques de luxe doivent anticiper de telles réactions.
C’est sans doute une des raisons pour lesquelles dans la
plupart des cas, les délocalisations ne devraient étre que
transitoires, le temps de revivifier sur le territoire qui fonde
la 1égitimité de la marque les savoir faire artisanaux néces-
saires. C’est sans doute une des raisons pour lesquelles
Hermes a décidé de relocaliser en France dans la Loire une
unité de «roulottage » des ourlets des carrés, opération réa-
lisée auparavant en partie a Madagascar.

LIMITES ET PROLONGEMENTS

La clientele du luxe d’aujourd’hui attache de I’importance
aux valeurs sdres et a I’authenticité de I’ offre (Roux, 2009).
Ainsi, I’arbitrage ne se ferait pas en fonction de la relation
habituelle qualité-prix mais en fonction du raisonnement
valeur-prix (value for money). Ces éléments n’étaient pas
tous pris en compte dans cette recherche. Par exemple, le
concept d’authenticité percue des produits de luxe et sa pro-
bable remise en cause pourrait étre étudié dans un contexte
de délocalisation (Beverland, 2005).

Par ailleurs, notre analyse se limite aux seules étapes
de design ou de fabrication et ne distingue que des pays
les plus favorables et les plus défavorables a une déloca-
lisation. Il serait intéressant d’intégrer d’autres étapes
ainsi que des pays «intermédiaires» qui peuvent avoir un
certain savoir-faire dans la fabrication d’articles de mode
et constituent de fait d’autres options possibles pour la
délocalisation, par exemple, la Tunisie, le Maroc, voire
la Chine. L’approvisionnement en composants (maticres
premieres) mériterait également d’étre pris en compte a
I’avenir. Dans notre étude, les consommateurs frangais
constituent un échantillon particulier, dans le sens ou ils
évaluent des produits «domestiques». Les recherches
montrent que les évaluations des produits et marques
dépendent du degré d’ethnocentrisme du consommateur,
autrement dit de sa tendance a préférer des produits locaux
par rapport aux produits étrangers (Shimp et Sharma,
1987). De méme, il conviendrait d’étudier les réactions de
consommateurs étrangers, pour évaluer leur degré d’atta-
chement au « Made in France » pour les marques francaises
de luxe, qui dominent toujours le marché. Enfin, notons le
contexte d’exposition des participants. Ceux-ci n’avaient
pas I’occasion de toucher le produit. Ils ont réagi a des
visuels du produit, ce qui a tendance a augmenter I’ampleur
des effets constatés (Peterson et Jolibert, 1995). Le dispo-
sitif empirique ressemble donc davantage a un achat sur
Internet qu’au cadre d’une boutique de produits de luxe..
En revanche, les participants ont évalué plusieurs produits,
ce qui réduit les effets constatés par rapport aux études
mono-produit. Enfin, comme évoqué plus haut les répon-
dants n’ont été exposés qu’une seule fois pour chaque pro-
duit testé, alors que dans la réalité les expositions seraient
répétées.
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Malgré les limites évoquées, cette étude est la premicre
a analyser la perception de la délocalisation des produits
de luxe francais. Ainsi, elle devrait intéresser tant les cher-
cheurs que les praticiens. Le fait d’avoir analysé les effets
pour différents niveaux de produits de luxe et pour diffé-
rents éléments de la chaine de valeur, permet aux managers
de mieux anticiper les effets de leurs décisions.
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