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Abstract

The objective of this research is therefore to raise the effect of design newness perception on

perceived value, The sample consisted of 159 students.

The results obtained show that the product design novelty influences directly perceived value

and indirectly attitude toward product design. .The proposal model added attitude as a mediat

or between attitude and purchases intention. Research implication and managerial application

s are discussed.
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Le role de la nouveauté percue, la valeur percue d’un design produit sur les réponses de

S consommateurs.

Développer un produit innovant réussi est crucial pour les entreprises (Dougherty, 1992). Le s

ucces d’une innovation dépend non seulement du savoir faire de ’entreprise, mais aussi de la

facon dont les consommateurs vy répondent. Les consommateurs ont des attitudes complexes

vis-a-vis des produits innovants. D'une part, ils peuvent étre attirés par les nouveaux avantage

s que les innovations apportent. D'autre part, ils peuvent étre réticents a adopter I'innovation e

n raison de sa complexité élevée.

Parmi les différentes stratégies marketing permettant a une entreprise d’acquérir un avantage

concurrentiel durable, la stratéqgie de différenciation qui consiste a attribuer a un produit des ¢

aractéristiques importantes partagées avec les autres produits de sa catégorie tout en s’assuran

t gqu’il présente un caractére unique dans ’esprit des consommateurs (Windal, 1990).

Le design produit est un élément central, permettant a ’entreprise de matérialiser le positionn

ement produit (auteur, 2015). Par design produit, nous entendons le résultat final d’un process

us de création et de fabrication multi-disciplinaire incarné dans les attributs physigues, les fon

ctionnalités et la forme du produit. Le design extérieur du produit fait référence aux éléments

visuels tels que la couleur, la forme, la taille ou les proportions qui vont constituer 1’apparenc
e finale du produit (Bloch, 1995).
La recherche sur les réponses psychologigues et comportementales des consommateurs au des

ign produit a fait ’objet d’un intérét croissant dans la littérature académigue au cours de ces v

ingt derniéres années (Bloch, 1995 : Dell’Era et alii, 2008 ; Veryzer, 1999). Alors que les trav

aux initiaux ont surtout porté sur les réponses esthétigues, les plus récents ont aidé a compren

dre I’influence de la sémantique du design produit sur les comportements des consommateurs

(Dell’Era et alii, 2008 : Karjalainen et Snelders, 2010). L approche sémantique du design pro

duit revient a considérer que le design d’un produit est un agencement d’éléments qui, a traver

s leurs propriétés formelles, vont étre vecteur de sens (Karjalainen et Snelders, 2010).

L’approche sémantique du design du produit n’implique cependant pas une vision mécaniste
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du processus de création qui le réduirait a un assemblage de formes géométriques, de matéria

ux et de couleurs conduisant sans équivoque a un sens. Le style du produit, son esthétique, 1’i

nnovativité de son design sont aussi vecteurs de sens (Truong et alii, 2014 ; Verganti, 2008).

Selon une approche sémiologique, le design produit apparait comme un discours car il peut ét

re décomposé€ en traits distinctifs et différenciés d’un produit a 1’autre qui sont sources de sign

ifications. Ces traits distinctifs peuvent étre percus comme contribuant au sens final de 1’objet,

un tout homogéne intégrant ’ensemble des énoncés visuels (Bobrie, 2015). Selon Bloch (19

95) le design ou : « La forme-produit représente un certain nombre d’éléments choisis et méla

ngés comme un ensemble par les designers afin d’atteindre un effet sensoriel particulier. Les

designers choisissent les caractéristiques telles que la proportion de la forme, la couleur, les

matériaux, etc. Le niveau de la congruence est déterminé par le mélange de ces éléments.

Par ailleurs, Verganti (2008) postule gqu’un bon design véhicule des sens et des valeurs

émotionnelles et symboliques sur le produit. Il suggére que si la fonctionnalité du produit vise

a satisfaire les besoins utilitaires des consommateurs, les sens véhiculés par le design susciten

t les besoins affectifs et socioculturels. Le design traduit les valeurs réelles, facilite la compré

hension du message et les bénéfices intrinseques.

Plusieurs chercheurs se sont intéressés aux théories de la forme (\Veryzer et Hutchinson, 1998

: Mathieu et Le Ray, 2006). Une forme est composée de différents éléments, mais s’aborde co

mme un tout, une « Gestalt ». Elle est percue instantanément dans son ensemble et s’organise

mentalement comme une vision globale structurée. Cette premiére loi s’appuie sur des lois ph

ysiologiques ainsi que sur les concepts de mécanisme de la vision. Veryzer (1993, 1998) s’est

appuyeé sur la théorie du nombre d’or et a souligné 1’importance de la proportion des produits

et la préférence générale pour le nombre d’or. Ainsi dés 1876, Gustav Fechner (cité dans Mat

hieu, 2006) présente 10 rectangles dont les rapports largeur sur la longueur varie de 1 3 0.40 e

n passant par le nombre d’or 0,618, et demande aux sujets de sélectionner le préféré (le plus e

sthétique) et celui qu’ils apprécient le moins. En effet, 35% des sujets ont choisi le rectangle d

ont les proportions correspondent un nombre d’or. Ainsi, la préférence pour le nombre d’or n’

est plus jamais rejetée. Le nombre d’or est ainsi considéré comme un standard esthétique.

En outre, les récentes théories et les principes du design tel que 1’unicité, le contraste, la propo

rtion (Mathieu, 2006), et prototypicalité (Veryzer et Wesley, 1998), suggerent que les
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consommateurs percoivent les éléments du design (forme, couleur, matériaux) d’une maniére

constitutive et les organisent en un construit global (Veryzer, 1999). Les caractéristigues multi

dimensionnelles du design sont déterminées sur la base des éléments mesurables (Geistfeld et

al, 1977). Ainsi, des éléments et attributs expédients du design produit (couleur, forme, matér

iaux, symboles, symétrie, texture, etc.) sont agrégés pendant le processus de perception et co

mbinés en une composante cognitive plus complexe (Veryzer, 1997, 1999) qui transmet un ca

ractére particulier pour le consommateur (Veryzer, 1999). Par exemple, I’utilisation d’un maté

riau en acier inoxydable, combiné avec la forme modulaire d’une montre. est susceptible de fa

voriser la perception des caractéristiques particuliéres telles que la durabilité et la qualité.

Bien que la littérature traite la nouveauté percue d’un design produit et les valeurs percues in

dépendamment, nous proposons un cadre intégrateur articulant ces deux concepts. Notre rech

erche s’attachera principalement & démontrer comment la nouveauté percue et les valeurs per

mettent d’élargir notre compréhension de la perception du design produit par le consommateu

r. La premiére partie fournit un cadre théorique et introduit le concept de design produit, la pr

oblématique de la nouveauté percue et les valeurs. En nous appuyant sur ce cadre théorigue,

nous proposons un modeéle conceptuel et introduisons nos hypothéses de recherche. Nous pré

senterons dans une seconde partie étude empirigue et les résultats obtenus. Nous conclurons p

ar une discussion des résultats et des implications académiques et managériales de notre rech

erche.

1. Cadre conceptuel, revue de littérature et hypothéses de recherche

De ’art a la technologie, le design a évolué avec le temps pour devenir aujourd’hui un levier

de différenciation (Kotler et Rath, 1984 : Olson, Cooper et Slater, 1998 : Verganti, 2006) et u

n facteur d’anticipation et de stimulation d’innovation (Talke et alii, 2009 : Verganti, 2008 ;

Veryzer, 2005). Il permet de créer un avantage concurrentiel sur le marché (Hoeqqg, Alba et D

ahl 2010, Creusen et Schoormans 2005 : Bloch, 1995). attire I’attention des consommateurs (

Bloch, 1995), véhicule des valeurs, suscite des émotions plus au moins positives (Veryzer, 19

93 : Bloch, 1995 : Desmet, 2002), et renforce les bénéfices percus d’une offre. Il constitue un

¢élément d’identification du produit ou d’une marque a travers 1’iconicité (Floch, 1982), facilit

ant ainsi sa reconnaissance et sa catégorisation. Il est source d’inférence pour le consommateu

r (Luchs et Swan, 2011). Il permet de modifier et de renforcer une croyance existante, voire d

e créer une nouvelle croyance. Ainsi, le design produit peut se révéler un élément qui enrichi

t le positionnement d’un produit ou d’une margue sur un marché
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(Kreuzbauer et Malter, 2005).

Dans ce sens, attractivité d’un produit résulte d’une harmonisation des éléments du design (f

orme, couleur, matériaux) (Creusen et Schoormans 2005, Bloch 1995), mais également de 1’in

teraction entre le produit et I’utilisateur (le consommateur) (Normann, 1988). basée sur 1’ident

ification des caractéristiques, ainsi que sur 1’expérience antérieure (Ackermann, 2012). Une t

elle approche permet d’améliorer la compréhension du processus d’évaluation et de perceptio

n des bénéfices (croyances) fonctionnels et/ou hédonistes (Mugge et Schoormans, 2012). En e

ffet, la valeur d’un produit dépasse largement la dimension utilitaire, pour prendre en compte

des dimensions esthétiques et symboligues (Mathwick, Milhotr, et Rigdon, 2001), qui provie

nt de ’harmonisation de ses attributs.

2. Modele et hypothéses :

Dans cette étude, nous avons examiné la relation entre la perception de nouveauté du design p

roduit et les les valeurs. des études antérieures ont postulé un effet positif de la nouveauté per

cue sur les ventes. ainsi, les consommateurs préférent acheter les produits percus comme étant

« nouveaux ». Bloch (1995) dans son modéle avait montré 1’effet du design sur les réponses e

sthétigues des consommateurs. les consommateurs utilisent I’apparence du produit donc le des

ign comme source d’information pour tirer des conclusions sur la performance fonctionnelle d

u produit (Bloch, 1995, Hoegge & Alba, 2011).

Dans cette étude, nous avons considéré la nouveauté percue comme un construit multidimensi

onnelle: « nouveauté », « originalité », « unicité » et « atypigue » et examiné leurs effets sur |

es différents valeurs: « esthétique », « fonctionnelle » et « ergonomique ».

La revue de la littérature effectuée tout au long de la premiére partie nous a permis de générer

guatre dimensions qui sont la valeur fonctionnelle ; la valeur hédoniste, la valeur esthétique

et la valeur ergonomique. nous proposons donc le modéle conceptuel suivant:

F i gur.e 1 M o d e | c oncep¢tue/l
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Attitude a I’éga

rd du desien or

Intention d’ac

— | Nouveauté per Valeurs percue

] < dudacion

Design

— nouveauté — fonctionnelle

1 original — hédoniste

Unicité esthétique
. ergonomique

| | atypicalité

H1: il existe une différence significative entre le design produit et les différents dimensions de

la nouveauté percue.

H1: La nouveauté percue influe la formation de valeurs a I’égard du design

La littérature sur le comportement du consommateur affirme que 1‘évaluation ou 1’attitude des

consommateurs a 1‘égard d’un produit dépends de leurs perception de la valeurs (Baker, Parasu

raman , Grewe et VVoss, 2002 : Bolton & Drew, 199 : Zeithaml, 1988), qui conduit & un compor

tement d’approche ou d’évitement. En résumé, la nouveauté et la fragrance des produits peut af

fecter sa valeur hédonigue percue ainsi gue sa signification pour influencer a la fin sa valeur uti

litaire. Les valeurs utilitaires et hédoniques, a leur tour, devraient avoir une incidence sur 1’attit

ude des clients envers le produit.

Nous postulons donc les hypothéses suivantes:

H2 : les valeurs percues ont un effet sur ’attitude a 1’égard du design produit

H4 : L’attitude a 1’égard du design produit a un effet sur 1’intention d’achat.
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3. Méthodologie et résultats

3.2.Echantillon et choix des stimuli

159 étudiants, agés de 18 a 22 ans, ont participé a cette étude. Nous avons utilisé les design des

cafetiéres & capsules car il s’agit d’un produit de consommation courante et de ce fait familier

pour les répondants. En outre, les modéles proposés sur le marché varient en apparence ce qui

suggere 1’existence d’une différence de nouveauté percue tout une minimisant 1’effet de confus

ion. Nous avons sélectionné 4 designs différents (voir en annexe).

Quarte images de design de cafetiéres électriques ont été utilisé comme des stimuli (cf. figure

1). le choix est porté sur cette catégorie de produit car il existe sur le marché une grandes vérité

s de designs (différentes formes et couleur). les images sélectionnées présentent une qualité et t

aille sémillaire. Nous avons flouté le nom de la marque.

Nous avons utilisé des échelles de mesure de littérature pour opérationnaliser les concepts: 1’é

chelle de mesure pour mesurer la nouveauté percue. Cette échelle courte posséde une bonne co

hérence interne et sa validité externe est satisfaisante. Elle comporte guatre dimensions : la nou

veauté, I’originalité, ’'unicité, atypicalité. Ces échelles étaient mesurées en cing point.

3.2 Traitements préliminaires

Aprés le recueil des données, une analyse factorielle exploratoire a été mise en ceuvre (Church

ill, 1979). a la fois pour la nouveauté percue, les valeurs percus, 1’attitude et ’intention d’acha

t. Au final, une analyse confirmatoire (AMOS / SPSS) a permis de vérifier la structure des éch

elles utilisées, celles-ci ont été soumises a un contrdle de leur fiabilité et de leur validité conve

rgente.

Nous pouvons conclure que la fiabilité des échelles est satisfaisante, les échelles présentent u

ne bonne cohérence interne, étant donné que les Rho de Joreskog sont supérieurs a 0,8. La val

idité convergente présente une valeur satisfaisante : en effet, la variance partagée entre le cons

truit et ses items est supérieure & 50% (Rhdyc_(Pvc) > a 0,5) selon la méthode de Fornell et La

rcker (1981). Enfin, la validité discriminante est satisfaisante, car la variance moyenne extrait

e est supérieure a la plus grande variance partagée. Les analyses exploratoires et confirmatoire

possédent des indices de validité et de fiabilité satisfaisants (voir tableau 1 et annexe )
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Tableau 1. Fiabilité et validité des échelles de mesure

valeurs Attitude intentio
5 items n d’ach
at
valeurs héd | valeurs uti | Valeurs | Valeurs 3items
onistes litaires esthétiqu | ergonomi
Sitems cons |5 items con | es ques
ervés serves
ACP Var.expl. 55,95% 5186% [6634% [5971% |7457% 65,23 %
Communau >0,6 >0,553 >0,541 >0,612 > 0,553 >0,673
tés 22
KMO 0,64 0,705 0,723 0,741 0,84 0,90
7
Fiabilit¢ | Alphade C | 0,75 0,72 0,78 0,80 0,92 0,89
ronbach
a
Rho de Jor | 0,83 0,82 0,88 0,89 0,96 0,95
eskog
P
Validité | Rho de vali | 0,75 0,79 0,81 0,82 0,85 0,82
Converg | dité conver
ente gente
Pvc

En privilégiant la multidimenionalite de la nouveauté perdue (nouveauté, originale, unicité et

atypicalité) plutot que 1’unidimensionalité du construit, I’approche catégorielle (joie, colére, d

égout, etc), nous avons mis en lumiére les variations de deux dimensions de la nouveauté perc

ue : la dimension « nouveauté » et la dimension « atypicalité » selon le design de cafetiére. N
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ous avons trouveé une différence significative pour la dimension « nouveauté» F(2,477) =12.7

91, p<.05 et la dimension « atypicalité» F(2, 477)=3.248, p<.05 . En revanche nous ne relevo

ns pas de différences significatives pour la dimension « unicité » et la
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dimension «originale ». Ainsi, le design 4 est percu comme étant atypigue comparant aux autr

es désignés. I’hypothése H1 est donc partiellement validée.

La dimension nouveauté percue, met en évidence d’autre part, met en évidence des caractéristi

ques telles que la nouveauté et atypicalité du design produit. les designs innovants produisent d

es réponses distinctes. En outre, la perception de nouveauté conduit a une perception de valeur

s distinctes. Ainsi, la perception de « Nouveauté » impact la formation de valeurs « hédoniste

s » et « utilitaires » alors gue la perception de « atypicalité » impacts la formation de valeur

« esthéthigue » et « ergonomiques ». Nous pouvons ainsi dire gue la perception de valeurs « hé

donistes » peut se faire en concentrant les efforts sur la dimension « nouveauté ». la concentrati

on sur la dimension « atypique » conduit & une évaluation de sa valeur ergonomique.

La littérature sur le comportement du consommateur affirme que 1‘évaluation ou attitude des

clients a 1°‘égard d’un produit et la décision ultime a 1’adopter dépond de leur perception sa val

eur (Baker, Parasuraman , Grewe et VVoss, 2002 : Bolton & Drew, 199 : Zeithaml, 1988). En ré

sumé, la nouveauté et la fragrance des produits peut affecter sa valeur hédonigue percue ainsi g

ue sa signification pour influencer a la fin sa valeur utilitaire. Les valeurs utilitaires et hédoniqg

ues, a leur tour, devraient avoir une incidence sur 1’attitude des clients envers le produit.

Pour tester les hypothéses et 1’effet de la médiation, les analyses de régression ont été menées

séparément pour chaque produit, selon le teste de médiation de Baron et Kenny (1986) (voir t

ableau 2). Les FIV (facteur d’inflation de la variance) comprises entrel.2 et 4.3 traduisant une

multicollinéarité faible.Les résultats du test de I’effet médiateur de la nouveauté percue (H2) i

ndique que ’effet de la nouveauté sur la valeur est significatif pour les designs et ’effet de lan

ouveauté percue sur la valeur hédonique et la valeur ergonomigue est significatif pour tout les

produits (voir annexe).




Une régression entre la valeur percue et I’attitude s’est avérée significative. Le test de Fisher

est de 0,047 (<0,05) ainsi que le t de Student est égale 4 0,029 (<0,05). L’hypothése H3 est do

nc confirmée. De méme, une régression entre 1’attitude et ’intention d’achat est significative.
Le test de Fisher est de 0,032 (<0.05) ainsi que le t de Student est égale a 0,017 (<0,05). L’hy

pothése H4 est donc confirmée

4. Limites et voies de recherche future

Le choix de I’échantillon et de la catégorie de produit permet certes d’établir la significativité

de nos résultats, mais n’en permet pas la généralisation.

Ainsi, nous avons utilisé un échantillon de convenance, composé de 159 étudiants. Il serait op

portun de reconduire I’étude auprés d’un public plus large et plus représentatif de la populatio

n d’un pays donné.

En ce qui concerne la catégorie de produit, nous avons retenu la catégorie des cafetiéres, car il

s’agit d’un produit de consommation courante et de ce fait familier pour les répondants. Cepe

ndant, pour généraliser les résultats, 1’étude pourrait étre répliquée pour d’autres catégories de

produit, en particulier pour des produits a forte dimension hédonique, tels les produits propos

és par ’industrie du luxe ou de la mode.

5. Conclusion

Cette recherche vise a mieux comprendre 1’influence de la nouveauté percue d’un design prod

uit dans la formation de valeur percue et son impact sur les différentes dimensions.

La valeur percue fournit une évaluation « plus compléte ». En effet, elle permet une évaluatio

n globale en amont du processus de décision.

Cette recherche montre la différence entre les dimensions de la valeur d’un design innovant.

Considérer le caractére subjectif et multidimensionnel de la valeur percue, les résultats permet

tent de mieux appréhender les effets de la valeur percue sur les attitudes des consommateurs.




D’un point de vue théorique, notre recherche vient compléter la littérature sur le conce

pt du valuer percue d’un design et permet un enrichissement de ce dernier.

Enfin, d’un point de vue managérial, notre recherche présente des perspectives pour les pratici

ens souhaitant déterminer ’attractivité d’un design produit. Ainsi, en contrdlant les différente

s caractéristiques du design, les praticiens pourraient déterminer quelle combinaison d’élémen

t du design font que leur produit véhicule une dimension distincte de nouveauté percue ainsi g

ue les valeurs souhaitées.
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Annexe: Les stimuli

Design 1 Design 2 Design 3 Design 4







