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INTRODUCTION

L’aspect esthétique d’un produit est source de plaisir pour le consommateur. L’influence du design et de l’esthétique est largement reconnue comme étant un facteur important du développement et de la réussite d’un produit. 

Tout ce que l’homme fabrique participe au design. Les individus jugent la coupe d’une robe d’un couturier, la façade d’un édifice, ou la ligne d’un nouveau modèle d’automobile. 

Le design a toujours existé même s’il a connu une reconnaissance récente dans les années 1980. En effet, le design est présent un peu partout, dans l’architecture, dans la décoration intérieure de nos maisons, dans les lieux publics…

Aujourd’hui, l’apparence d’un objet devient l’une des principales motivations d’achat de bon nombre de consommateurs. De plus en plus d’entreprises intègrent le design au sein de leur stratégie, puisque le design fait vendre.

L’enjeu pour les responsables marketing est de guider les designer dans le choix des formes design qui peuvent stimuler l’acte d’achat. 

Le consommateur ne recherche plus des produits pour leur simple utilité. En effet, le produit, en plus de satisfaire un besoin matériel, doit apporter au consommateur la satisfaction d’un besoin  spirituel ou intellectuel comme par exemple lorsque les individus cherchent à affirmer leur personnalité au travers de ce qu’ils consomment.

L’achat de produits design n’échappe pas à cette règle, de nombreux facteurs influencent le comportement du consommateur.

Cependant  il existe très peu d’outils d’évaluation ou d’instruments de mesure des effets du design sur le comportement du consommateur.

Il est donc très difficile d’évaluer la pertinence du design d’un objet par rapport à la cible visée.

L’objet de cette étude consistera  dans un premier temps à définir le concept de design et à analyser, à l’aide de la littérature, le comportement du consommateur face à l’achat de produits design. Dans une seconde partie il conviendra de réaliser une étude empirique visant à mettre en évidence les facteurs qui influencent l’achat de produits design.

PREMIERE PARTIE : CADRE THEORIQUE

I)
le design

A)
DEFINITIONS

Il existe plusieurs définitions du design, qui sont complémentaires et indissociables.

1) Le design comme démarche stratégique

Selon De Noblet
 le design peut être assimilé à la  stratégie de l’entreprise, il est alors à la fois une « démarche et un moyen ». Il est une démarche dans le sens où le design est au cœur de la stratégie de l’entreprise, lui permettant de concevoir le produit qui plaît aux consommateurs. Le design est un moyen dans le sens où il sert à créer la forme des produits. En fait, le consommateur va rechercher un produit qui lui plaît. L’entreprise va devoir répondre à cette attente, donc « le design va permettre de satisfaire le besoin du consommateur tout en générant un profit pour l’entreprise. »

2) Le design comme définition des propriétés formelles de l’objet

Selon D.Quarante
 le concept de design fait appel à une double notion : 

· Le dessein (projet, détermination à faire), c’est ce que est désigné d’avance. 

· Le dessin (forme concrète ou modèle). 

Le design de produits industriels prend en compte la production en série par conséquent l’objet doit être défini avant la fabrication. Le designer doit prendre en compte toutes les contraintes afin de déterminer la forme finale de l’objet. Une fois que la forme aura été décidée, elle ne pourra plus être modifiée car la fabrication d’objets en série nécessite la réalisation d’un « moule » pour toute la production. On peut schématiser cette démarche de la façon suivante :








          Design






     Forme

Adapté de D.Quarante (Eléments de design industriel, Maloine Editeur.1984)

Cette représentation du design peut faire référence à la définition suivante :

« Le design est une activité créatrice qui consiste à déterminer les propriétés formelles des objets que l’on veut produire industriellement.  Par propriétés formelles, on ne doit pas entendre seulement les caractères extérieurs mais surtout les relations structurelles qui font d’un objet ou d’un système d’objets une unité cohérente ». Thomas Maldonado
 
Le design est donc un agencement de formes, sachant que la forme est considérée comme un tout.

3) Les différents types de design

Le design ne s’applique pas seulement aux produits manufacturés, il se retrouve dans de nombreux domaines. On distingue le design de produit qui s’applique aux biens de grande consommation, aux biens d’équipement, aux produits industriels, le design graphique qui comprend le packaging, l’édition, et l’identité visuelle, et enfin le design d’environnement qui regroupe les lieux publics, les centres commerciaux, les lieux de travail, les espaces d’exposition.

4)  Définitions de la forme-design

La théorie de la forme (ou Gestalt théorie)
 est un élément essentiel du concept de design. La forme est l’élément essentiel de l’objet et joue un rôle important dans son succès, « c’est en premier lieu sur son aspect extérieur qu’un produit est perçu ». 

Il existe donc des lois d’agencement des formes de design, ces lois constituent la perception individuelle et le traitement de l’information du récepteur et par conséquent l’attitude du consommateur vis à vis du design.

Cette théorie met en avant plusieurs lois :

· « Le tout est plus que la somme des parties qui le composent », la «forme est plus que l’addition pure et simple de ses parties ».

· « Une partie d’un tout est autre chose que cette partie dans un autre tout »

· « Les formes sont évaluées individuellement selon des perceptions et des représentations »

· « Les formes sont transposables, c’est à dire que certaines propriétés se conservent dans des changements qui affectent d’une certaine manière toutes les parties ».

La notion de «forme-design » est à la fois la forme globale du design du produit ou du packaging, mais aussi ses parties qui sont ses éléments verbaux et iconiques. La forme-design est l’ensemble des « attributs physiques » du produit qui peuvent donner « du sens à l’interprétation du consommateur ».

5) Les deux conceptions du design

Les entreprises ont deux façons très différentes de concevoir le design, en effet il existe deux conceptions qui s’opposent.

· Le design est le plus souvent considéré comme un outil au service du marketing et de la technologie, c’est un moyen de produire plus vite, de créer des produits plus fonctionnels ou de leur donner un bel habillage, afin d’inciter les consommateurs à les acheter.

· Il existe une façon un peu moins réductrice  de concevoir le design, cependant très peu d’entreprises l’on adoptée. Il s’agit de considérer le design comme un état d’esprit, comme une philosophie. Tout en intégrant des objectifs de profit et de rentabilité, ces entreprises intègrent le design comme une culture. Le designer est porteur d’une culture, d’un système d’analyses sociales et culturelles. 

B)
ROLE ET PLACE DU DESIGN 

1) Le rôle du design

Lorsque les entreprises se sont rendues compte que les marchés industrialisés devenaient de plus en plus saturés, et que les nouveaux produits pour s’imposer devaient éliminer un produit existant, elles ont dû développer d’autres méthodes de vente, telles que l’accroissement des services et le développement de l’aspect esthétique. Dans les années 1990, on a assisté à  une explosion de la consommation esthétique, l’offre de produit ou de packaging design a augmenté considérablement. Le design a été un facteur primordial dans la réussite commerciale de nombreuses entreprises. 

Le design est également un moyen d’embellir le quotidien des  individus. Si un objet est esthétiquement plaisant, les consommateurs sont heureux d’utiliser ce produit car il égaie la vie, il met  de bonne humeur, en fait, il procure un certain plaisir. Ainsi ce que le consommateur cherche avant tout dans le design, c’est une excitation qu’il ressent lorsque quelque chose l’émeut. En jouant sur les formes et les couleurs le design permet de donner une dimension esthétique à la vie du consommateur. 

2) L’importance du design

Selon Dormer 
 la recherche de l’esthétique s’étend à tous les types de consommation. Ce phénomène a pris énormément d’ampleur ces dernières années. Cette recherche s’étant à de nombreux domaines comme l’agencement des lieux, des espaces publics tels que les restaurants, les magasins. L’esthétisation  du décor se retrouve de plus en plus dans le domaine de l’architecture, les bâtiments qu’ils soient privés ou industriels sont aujourd’hui marqués par la recherche du beau.

De plus l’aspect visuel est aujourd’hui un critère de choix primordial en ce qui concerne les biens de consommation. On remarque que lorsque le consommateur doit évaluer deux offres présentant les mêmes caractéristiques techniques, le choix va alors s’effectuer en fonction de l’aspect esthétique. 

Aujourd’hui en ce qui concerne l’achat d’une voiture (ce qui est un investissement important) on constate que le critère de choix qui primordial n’est pas la sécurité ou la robustesse mais bien la ligne, le design. 

3)
Le pouvoir du design
 Une étude de la société LYONS-TETLEY
 au Royaume-Uni illustre le type d’interrogation auquel le marketing et le design se trouvent confrontés : « Comment expliquer qu’un simple changement de forme de packaging permette un net gain de part de marché »? 

Cette étude relate en effet le cas frappant de changement de forme de packaging d’un produit, sans changement de contenu, qui a engendré une réelle augmentation de part de marché. 

Les auteurs reconnaissent, surpris, que le sachet de thé rond n’est pas préféré pour sa nouvelle forme ronde mais bien pour une différence gustative. En fait, la nouvelle forme ronde semble avoir influencé les croyances sur les attributs du produit (« Le consommateur évaluait le produit en fonction de sa saveur, et la forme était pour eux une considération secondaire quand ils rationalisaient leurs décisions de continuer à acheter »). Après l’utilisation, les sondés préfèrent le thé en sachet rond (55%) à celui du thé en sachet carré (34%).

En fait, cette préférence s’expliquerait essentiellement par le changement esthétique du packaging. Le changement de packaging explique de façon significative la variation de la part de marché de TETLEY, puisque les caractéristiques du contenu ont été maintenues constantes (les autres variables marketing ont été contrôlées). Cependant, le plus surprenant c’est que les « interrogés ne reconnaissent pas, ou très peu, l’influence de la forme sur leur acte d’achat ». 
II) DESIGN ET COMPORTEMENT DU CONSOMMATEUR

A) ATTITUDES ET EMOTIONS FACE AU DESIGN

1) La notion d’attitude :

Le concept d’attitude appliqué au domaine du design, signifie que la mise en présence d’un objet prédéfini engendre chez l’individu la naissance d’attitudes plus importantes. Les attitudes ont un caractère durable mais elles peuvent changer. Elles sont toujours considérées comme des variables intermédiaires dans la relation de l’individu aux choses.

· Définition

Il existe de nombreuses définitions théoriques de ce concept, néanmoins « les gens du marketing désignent généralement par le terme d’attitude à l’égard d’un objet, les connaissances, croyances, opinions, sentiments d’un individu ou d’un groupe d’individu à l’égard de cet objet »

Selon Kotler
, « une attitude résume les évaluations (positives ou négatives), les réactions émotionnelles et les prédispositions à agir vis à vis d’un objet ou d’une idée. »

· Composantes de l’attitude

Selon Lendrevie et Lindon l’attitude présente trois types de composantes :

( Les éléments cognitifs ou croyances : il s’agit des connaissances acquises par l’expérience à propos des objets considérés. Ces connaissances ne sont pas toujours exactes, elles peuvent être incorrectes ou approximatives.  

( Les éléments affectifs ou sentiments : l’individu peut aimer ou ne pas aimer un objet en fonction de ses attributs ou du symbole qu’il représente.

(Les éléments conatifs ou la tendance à agir : ce sont les éléments qui font agir le consommateur.

2)  Les différentes attitudes envers les objets design

Lorsqu’un  individu est confronté au changement lié au design d’un produit nouveau, il adopte deux types d’attitude antagonistes : l’adoption ou le rejet, c’est à dire des dispositions favorables ou défavorables que l’individu développe face au changement lié au design. 

Selon Guy Serraf
 (1971), les consommateurs ont principalement cinq formes d’attitudes  positives à l’égard de la nouveauté :

· La recherche du plaisir du fait de l’excitation que provoque l’inhabituel, l’étrange.

· La recherche des améliorations, des facilités d’emploi des produits, des dispositifs intéressants.

· La sensibilité à ce qui peut soulager, alléger l’effort, lever les contraintes, simplifier la vie.

· Le goût de l’évasion, de la fuite, hors des routines, des libérations par rapport aux habitudes, du dépaysement qui lave le cerveau.

· Enfin, l’attente de tout ce qui peut rompre la monotonie, un univers clos, les obsessions professionnelles, familiales, sociales, politiques ou économiques.

Serraf ajoute aussi des attitudes négatives qui peuvent s’expliquer par les points suivant :

· L’individu a  un fort besoin de cohérence interne, l’individu ne veut pas remettre en cause de façon incessante son mode de consommation.

· De plus l’individu fait des efforts pour se constituer une image de soi dans la continuité des produits consommés qu’il ne peut remettre en cause par le changement.

· Ce qui a coûté des efforts d’adoption entraîne un attachement fort et donc résistant aux changements

· L’implication personnelle dans le choix d’une échelle de valeur provoque une crise sérieuse lorsque de nouvelles valeurs sont promues dans une culture. Ce qui place perpétuellement l’individu dans des opérations doubles de destructuration- restructuration.

Bloch
 (1995) a étudié le comportement du consommateur face à la forme design d’un produit selon un schéma d’attirance et d’évitement. Il précise que l’attirance pour un produit design génère de nombreux comportements, tels que la recherche d’informations sur le produit, l’envie de toucher, et de voir davantage le produit, l’achat, le désir d’exposer le produit une fois acheté. 

Il émet l’hypothèse, que plus l’individu développe des attitudes positives envers le design du produit (ou à l’inverse négatives), plus il aura tendance à s’en rapprocher (ou à l’inverse l’éviter).  

3)  La naissance d’émotions esthétiques envers le design

Lorsqu’un individu est mis en présence d’un objet design défini, sa composante esthétique fait naître des émotions. Ainsi la forme d’un objet peut surprendre, amuser, attirer….. 

Selon Quarante
 (1984) les éléments qui déterminent la perception du produit et qui procurent une émotion esthétique sont variés. Il distingue les facteurs suivant :

· Les facteurs émotionnels qui sont liés aux sensations, au subjectif qui sont difficilement mesurables.  
· Les facteurs cognitifs, c’est à dire que nos sensations esthétiques sont liées à nos connaissances, à la culture et à l’interprétation personnelle que l’on en fait.

· Les facteurs intellectuels qui découlent de la satisfaction « logique devant la compréhension d’un produit, sa bonne adaptation, satisfaction découlant de proportions harmoniques heureuses ».

· Les facteurs psychophysiologiques, « Le plaisir esthétique dépend de la qualité de nos sensations, des seuils physiologiques de perception, des conditions psychiques personnelles ». 

Ces facteurs n’ont pas le même degré d’importance selon les individus dans les rapports établis avec les objets.

En fait, les émotions sont le meilleur moyen  de connaître les opinions d’un individu, ainsi que ses convictions les plus basiques. L’individu développe un système de croyances basé sur son expérience qui elle-même est basée sur des émotions.

B) LES FACTEURS QUI PEUVENT INFLUENCER l’ADOPTION OU LE REJET DU DESIGN PAR LE CONSOMMATEUR

Le consommateur ne recherche plus des produits que pour leur utilité. En effet le produit, en plus de satisfaire un besoin matériel, doit apporter au consommateur la satisfaction d’un besoin  spirituel ou intellectuel telle que la représentation sociale.

Les facteurs esthétiques sont donc très complexes et peuvent se schématiser de la façon suivante selon Quarante :







Adapté de D.Quarante « Eléments de design industriel » Maloine (1984) P87

1)

Les facteurs harmoniques, fonctionnels, historiques et technologiques

· Les facteurs harmoniques

Ils dépendent de la cohérence de la forme de l’objet qui est considérée comme un tout. L’harmonie d’un produit dépend d’un choix dans l’agencement des éléments qui constituent et  déterminent la forme finale. 

Les facteurs harmoniques dépendent de l’unité de l’objet, de sa cohérence, de son rythme.

L’esthétisme peut naître d’une désorganisation ou d’une « dysharmonie volontaire ». En fait l’unité du produit vient de la « volonté d’ordre ou de désordre », d’une certaine harmonie de l’ensemble, et de l’agencement des éléments entre eux. Il s’agit de trouver un équilibre entre l’harmonie, l’unité, et la cohérence de l’ensemble sans tomber dans la monotonie. 

Les facteurs harmoniques sont fortement liés aux goûts et aux préférences des individus. Certaines préférences semblent innées ou acquises tôt dans la vie. Les individus préfèrent naturellement les objets qui présentent une symétrie, une unicité et une harmonie entre les éléments. Il semblerait que les consommateurs préfèrent des produits dont le design respecte les lois de la théorie de la forme concernant la proportion et l’unicité.

· Les facteurs fonctionnels

La fonctionnalité d’un produit est fortement liée à sa dimension esthétique. En effet, l’esthétique ne semble par résulter de sa seule dimension artistique. Lorsque que la fonctionnalité et l’utilité amènent à des choix en ce qui concerne la forme, « le résultat  visuel procure une certaine satisfaction, un sentiment de sécurité et de vérité ». 

Deux lois tirées de la charte de l’esthétique industrielle de J.Vienot
 peuvent illustrer ce concept :

· Loi d’aptitude à l’emploi et de la valeur fonctionnelle

« Il n’est de beauté industrielle que d’ouvrages parfaitement adaptés à leur fonction (et reconnus techniquement valables). L’esthétisme industriel implique une harmonie intime entre le caractère fonctionnel et l’apparence extérieure. »

· Loi de l’harmonie entre l’apparence et l’emploi

« Dans l’ouvrage qui satisfait aux lois de l’esthétique industrielle, il n’y a jamais conflit mais toujours harmonie entre la satisfaction esthétique qu’en ressent le spectateur désintéressé et la satisfaction pratique qu’il donne à celui qu’emploie. »

Il existe trois notions fondamentales qui doivent être prisent en compte afin de réaliser une parfaite adéquation entre l’esthétisme et la fonctionnalité.

· l’intelligibilité : le produit doit se comprendre facilement, la fonction doit s’exprimer dans la forme. Le design a pour objectif d’éviter la banalisation du produit et à travers sa forme, il doit lui procurer une identité.

· l’analogie : l’objet doit parfaitement s’adapter au milieu, c’est à dire que l’on parle d’analogie lorsque deux formes, au départ différentes, aboutissent à « des solutions formelles ressemblantes » du fait de leur présence dans un même milieu.
· l’homologie : la ressemblance entre les formes des objets n’est plus à l’environnement mais à un « ancêtre commun ». En fait, il existe un héritage de forme qui se transmet. L’homologie est due au fait que le consommateur a du mal à accepter un schéma totalement nouveau.
· Les facteurs historiques et technologiques

L’esthétique ne peut être dissociée du contexte historique (environnement, politique) et du contexte technologique. Les objets sont l’expression de la société et des contraintes ou des opportunités nouvelles procurées par la technique de chaque époque.

Le design d’un objet peut être la résultante des contraintes d’une époque. En effet, les nouveaux matériaux permettent de créer de nouvelles formes.

2) Les facteurs socio-culturels

Les trois principaux facteurs socio-culturels qui influencent le comportement du consommateur sont :

· les facteurs socio-démographiques

· les groupes de référence

· la culture

· la classe sociale

· les facteurs socio-démographiques

Les variables socio-démographiqes sont le reflet de la structure de la société. En effet, ces facteurs prennent en compte les facteurs démographiques (fécondité, mortalité, immigration), la taille et la distribution géographique de la population, ainsi que le profil de la population (âge, sexe, type d’habitat, activité professionnelle, niveau d’éducation….)

L’âge et le sexe

Il semblerait que des variables telles que l’âge, ou le sexe, influenceraient également les préférences des individus pour les objets design. Holbrook & Schindler
 ont cherché à expliquer les préférences esthétiques individuelles à l’égard du passé. La préférence esthétique serait due à une exposition durant une période de vie de l’individu, à certaines formes. « L’expérience positive » lié à l’exposition dans le passé favoriserait la recherche de certaines formes. Une certaine nostalgie pourrait rentrer en compte.

Moss
 a comparé des dessins d’hommes et de femmes, et a confirmé les différences entre les sexes. Sur un échantillon d’étudiants en design, Moss a réalisé une étude pour comparer les évolutions graphiques et les designs de produits sur un ensemble de caractéristiques de produits. 

Les résultats montrent que les travaux des hommes sont plus linéaires, plus techniques, plus sérieux et moins colorés que les femmes. Les hommes tendent à déployer des formes dans la direction verticale et utilisent les lignes anguleuses. Les femmes à l’inverse élaborent des formes dans une zone limitée et évitent l’utilisation des lignes anguleuses. 

Le rapport de l’individu avec un produit est directement lié au symbolisme social que l’objet représente. En effet, dans de très nombreux cas, le choix d’un produit révèle le désir de s’identifier à un groupe dont on souhaite faire partie.

· Influence du groupe et comportement conformiste 

Le groupe exerce une pression sur les individus afin que ceux-ci aient des comportements conformes aux normes. Pour se faire, l’individu, d’une part, tend à se rapprocher de gens dont il approuve le comportement et d’autre part, s’il pense retirer de l’appartenance au groupe certains avantages, il devra se faire accepter par celui-ci et donc se conformer aux normes du groupe. 

Une structure hiérarchique informelle se développera. En effet, les membres du groupe auront des « statuts » différents. Leur prestige au sein du groupe sera fonction de leur capacité à adopter les comportements les plus valorisés par ce groupe  ou encore de l’ancienneté de leur appartenance au groupe.

Depuis des milliers d’années l’homme exprime  ses croyances par des signes tracés sur des objets ou même sur son propre corps. Ces signes représentent les valeurs de la société, en effet ils peuvent traduire plusieurs manifestations :

· la volonté d’affirmer son identité dans une société (par des déformations, des 

tatouages, des scarifications ...)

· la manifestation du statut social (distinction du pouvoir et de l’autorité)

· la manifestation d’un événement ou d’une cérémonie.

Aujourd’hui, si cette codification peut paraître obsolète, il existe toujours un symbole social dans notre relation avec les objets et avec notre paraître. Les insignes, les décorations sont les vestiges des blasons et des scarifications. La dimension symbolique des produits est la représentation du statut social, c’est la mode qui en ait le moteur et qui accentue le désir de s’identifier à un groupe dont on souhaite faire partie.

Selon Hetzel
 , la mode engendre des conséquences significatives sur l’économie et plus précisément pour les entreprises qui se servent du design pour agir sur leur environnement. Donc la mode ne concerne plus seulement l’habillement, elle s’étend à tous les secteurs d’activités. 

L’objet contribue donc à exprimer la personnalité du consommateur, c’est à dire que « la possession matérielle conduit les individus à exprimer leur identité au travers de ce qu’ils possèdent, utilisent ou consomment ». 

La consommation a donc une dimension symbolique, l’individu affirme sa personnalité à travers ce qu’il consomme. La consommation n’est plus alors qu’un acte de destruction effectué par le consommateur, mais c’est plus un acte social, en consommant l’individu existe, se construit et met en place l’image qu’il va projeter dans la société. 

Selon Belk
, le cadre social dans lequel se trouve le produit design peut influencer le comportement du consommateur. En effet, l’opinion de l’entourage de l’individu peut avoir une influence significative sur l’évaluation du produit design. Ainsi lorsqu’un individu « rencontre » un objet lors d’une situation d’achat par exemple, les personnes présente à ce moment peuvent influencer ses réactions envers le design du produit.

Ce raisonnement peut être extrapolé : si un individu susceptible d’avoir des réactions défavorables envers le design d’un produit particulier lorsqu’il est seul, peut malgré tout exprimer des réactions positives en ce qui concerne ce même design « en présence de ses pairs », si eux l’apprécient et inversement.

Donc lorsqu’un segment de marché est particulièrement sensible à une influence sociale (les jeunes par exemple), il est capital que les managers et les designers considèrent les préférences pertinentes du groupe social, dans lequel se situe la cible, afin de minimiser les probabilités de rejet d’un nouveau produit. 

· Les facteurs culturels
Les nombreuses définitions de la culture ont en commun l’importance qu’elles accordent aux modes de comportements et de pensées. De ce fait la culture peut être présentée de la manière suivante :

« la culture c’est l’ensembles des normes,  des valeurs et des comportements qui caractérisent notre société. La culture ne varie pas seulement d’un pays à l’autre mais aussi selon la région et la catégorie sociale. C’est par le langage, l’éducation, et à travers les processus de socialisation que commence dès le plus jeune âge l’apprentissage culturel. »

La culture sa traduit par des processus de décision, d’acquisition d’informations, et des modes de consommation différents.

La perception esthétique est relative au système culturel dans lequel évolue l’individu. Les réactions de l’individu face à l’objet dépendent de son savoir culturel. Les réactions de l’individu face à l’objet sont donc étroitement liées à sa culture. Notre manière de voir, de sentir, dépend de nos habitudes, de notre savoir, et des conditions qui ont forgé ce savoir et ces habitudes. 

L’acceptation et l’accueil d’un design de produit dépend également de sa culture. Les normes culturelles au regard du design sont particulièrement importantes, car elles ont une très forte influence sur les préférences et les sentiments individuels. 

Les différences entre cultures, en ce qui concerne l’appréciation d’un design particulier sont très fréquentes : les couleurs, les formes, les matériaux d’objets peuvent être désirables et attirants dans une culture donnée et rejetés dans d’autres cultures.

· Les classes sociales 
Toute société met en place un système de stratification sociale. Il peut s’agir d’un système de castes dans lequel les individus ne peuvent échapper à leur destin ou de classes sociales entre lesquelles une certaine mobilité est possible. Les responsables marketing et les designers doivent également identifier l’impact  potentiel des classes sociales.

Des segments de consommateurs peuvent avoir des préférences  différentes  liées à l’appartenance à divers groupes. En effet, les individus utilisent l’ensemble des objets comme des signes qui leur permettent d’exprimer leur position sociale. Les classes sociales sont fortement liées à des variables comme la catégorie socioprofessionnelle, le revenu, le niveau d’éducation….

Des segments différents de consommateurs peuvent avoir des préférences différentes dues à la liaison avec divers groupes ou sous cultures, qui pourraient influencer les préférences et les goûts stylistiques des individus (BLOCH, 1995)
.

· Les styles de vie

Les études actuelles des sociologues nous permettent de comprendre l’attachement des individus à certaines valeurs en les regroupant en couches sociales bien hiérarchisées. Il s’agit en fait de réaliser une cartographie de la manière de vivre. Des critères nouveaux et variés sont apparus, ce qui amène à penser que notre société est marquée par la diversification des systèmes de valeurs.

Depuis plusieurs années on assiste à des essais de classification des grandes tendances socioculturelles. Le comportement ou le style de vie d’un individu est lié non seulement à son niveau de vie, mais aussi à ses valeurs, ses normes... Les objets dont les individus s’entourent ou qu’ils achètent sont des signes sociaux. Notre style de vie nous identifie à un groupe. Ce choix plus ou moins conscient nous permet d’identifier un certain nombre de règles et de principes qui deviennent des modèles auxquels on cherchera  ensuite à s’identifier. 

4)
Les caractéristiques des consommateurs
· La personnalité

La personnalité désigne ce qui différencie les individus dans leur façon de réagir à une même situation. On a tous pu observer un jour que certaines personnes sont timides, d’autres plus audacieuses, certaines sont hésitantes, d’autres sont plus affirmées et sont plus sûres  d’elles-mêmes. Ces traits de caractères se retrouvent dans l’ensemble des comportements de l’individu. Donc ces traits de personnalité sont étroitement liés aux comportements d’achat et peuvent permettre de les prédire.

La personnalité peut évidemment influencer les préférences individuelles envers le design d’un produit. Holbrook
 propose une distinction entre les profils romantiques et classiques. Le profil romantique possède une sensibilité artistique plus prononcée, ils sont attirés par des designs plus ornés et plus luxueux. Les profils classiques préfèrent des formes parfaites, et sont attirés par le design moderne et original.

· L’image de soi

La notion d’image de soi décrit la façon dont un individu se considère et pense que les autres le voient. L’achat de certains produits peut être pour un individu un moyen de communiquer, de s’exprimer. Selon D. Quarante, les produits design pourraient être pour une personne un moyen de se présenter aux autres. 

Cette présentation se fait par rapport à la représentation que cette personne à des objets (image du produit). Il semblerait que le produit acheté soit souvent celui dont l’image est la plus proche de l’image de soi.

III) PROBLEMATIQUE

1) Problématique
D’après les informations recueillies au sein de la littérature, nous avons pu déterminer que les produits qui ont une dimension esthétique forte (les produits design) sont appréciés très différemment selon les individus qui les évaluent. Il semblerait que de telles différences individuelles soient liées à des facteurs de personnalité ou socio-démographiques.

Ces considérations nous mènent à la problématique suivante : l’étude de facteurs individuels dans l’achat de produits  design.

2) Objectifs de l’étude

Pour répondre à cette problématique, il était impossible de prendre en compte tous les facteurs individuels qui pouvant influencer  les intentions d’achat de produits design. Ce sont les facteurs les plus représentatifs de l’étude théorique qui ont été retenus.

Deux objectifs descriptifs sont liés à cette problématique :

· Le premier vise à mettre en avant les relations entre l’achat de produits design et certains traits de la personnalité du consommateur (Affirmation de soi et motivation de conformité).

· Le second vise à mettre en évidence les relations entre l’achat de produits design et certains facteurs sociaux démographiques (âge et niveau d’éducation).

Cependant il serait difficile de trouver des dépendances directes entre les intentions d’achat et les traits de personnalité du consommateur ainsi qu’avec les facteurs sociaux démographiques, sans étapes intermédiaires. La partie théorique a démontré que les attitudes et les réponses émotionnelles d’un individu face au design pouvaient influer sur ses intentions d’achat, donc il est possible de les utiliser comme étapes intermédiaires.  

3)
La nature des variables
Plusieurs variables découlent de ces objectifs. Il est possible de distinguer alors des variables quantitatives indépendantes et dépendantes

· Les variables indépendantes

Ces variables sont métriques et comprennent 5 modalité ( « de pas du tout d’accord » à « tout à fait d’accord »

-
L’affirmation de soi 

-
La motivation de conformité

-
L’attitude générale envers le design

-
Les réponses émotionnelles envers le design des produits testés 

-
L’âge

-
Le niveau d’éducation

· Les variables dépendantes:

-
L’attitude générale envers le design 

-
Les réponses émotionnelles envers le design du produit testé

·       L’intention d’achat vis à vis du produit testé

4)
Les hypothèses de travail

H1 : Plus l’affirmation de soi est forte, plus l’attitude générale envers le design est positive.

H2 : Plus la motivation de conformité du consommateur est forte et plus son attitude générale envers le design est négative. 

H3 : : Il existe une relation entre l’âge et l’attitude générale envers le design.

H4 : Il existe une relation entre le niveau d’éducation et les attitudes générales envers le design.

H5 : Plus l’attitude générale envers le design est positive et plus les émotions ressenties envers le produit testé sont positives.

H6 : Plus l’affirmation de soi est forte, et plus les réponses émotionnelles envers le produit testé sont positives.

H7 : Plus la motivation de conformité est forte et plus les émotions ressenties envers le produit testé sont négatives

H8 : Plus les réponses émotionnelles envers le produit testé sont positives plus les intentions d’achat sont fortes.

Ces hypothèses vont en fait nous permettre d’affirmer ou de réfuter le modèle théorique suivant.

SCHEMA DE SYNTHESE 








· Niveau d’éducation

· Age

DEUXIEME PARTIE : METHODOLOGIE

I) ELABORATION DU QUESTIONNAIRE 

Le but du questionnaire (cf. Annexe2) est de mesurer :

-
L’attitude générale face au design

-
Les réponses émotionnelles envers le produit testé

-
Les intentions d’achat envers le produit testé

-
L’affirmation de soi

-
La motivation de conformité

Nous avons choisi de tester deux produits qui peuvent s’adresser aux hommes comme aux femmes. Ces produits seront montrés sous forme de photographies sur chaque questionnaire. 

Deux produits ont été testé afin de pouvoir satisfaire les goûts et les préférences des sondés. En effet, on peut aimer le design en règle générale, mais ne pas apprécier l’un des produit testé.

Le premier produit est une corbeille à fruits (produit A) et le second un tire-bouchon (produit B).

II) ARCHITECTURE DU QUESTIONNAIRE

Le questionnaire a été élaboré autour de 5 dimensions nécessaires à la vérification des hypothèses. L’ensemble des échelles se présente sous la forme d’une échelle de Likert en 5 modalités.

1er partie : Mesure de l’attitude générale envers le design

Afin de mesurer l’attitude générale envers le design, nous nous sommes basés sur une étude de Holbrook et Ray
 (1987) qui avait pour objectif  d’évaluer le rôle intermédiaire des attitudes et des émotions face à une publicité dans la réponse du consommateur à une marque.

Nous avons donc traduit et adapté l’échelle de mesure de l’attitude envers la publicité utilisée par Holbrook et Ray. Cette échelle comporte 4 items et se présente sous la forme d’un échelle de Likert en 5 modalités (Pas du tout d’accord ; plutôt pas d’accord ; ni d’accord  ni pas d’accord ; plutôt d’accord ; tout à fait d’accord)

Il est mesuré qu’une partie de l’attitude, en effet il faut entendre par attitude ; l’attirance envers le design en général.

2ème  partie : Mesure des réponses émotionnelles envers le produit testé

Afin d’établir une échelle de mesure des émotions, nous nous sommes basés sur la liste des indices émotionnels figurant dans l’analyse de Holbrook et Ray (1987). Nous avons transposé ces émotions en affirmations, qui seront mesurées par une échelle de Likert en 5 modalités (Pas du tout d’accord ; plutôt pas d’accord ; ni d’accord ni pas d’accord ; plutôt d’accord ; tout à fait d’accord). 11 items mesurent les réponses émotionnelles  envers les produits testés.

3ème partie : mesure des intentions d’achat

Afin de mesurer les intentions d’achat nous avons traduit deux échelles de mesure des intentions d’achat présentes dans le Marketing Scales Handbook
 et nous les avons adaptées à notre étude. Le facteur prix a été volontairement évincé car il s’agit  de mesurer l’influence de facteurs personnels, le prix des objets aurait constitué un biais.

Cette échelle comporte six items.

4ème  partie : mesure de l’affirmation de soi et de la motivation de conformité

Nous avons repris deux échelles figurant dans le recueil des échelles de l’IUP Marketing Vente de 1999
. Il s’agit de l’échelle mesurant l’affirmation de soi  et de l’échelle mesurant la motivation de conformité.

5ème  partie : la signalétique

Quatre variables ont été sélectionnées pour composer cette dernière partie du questionnaire.

· L’âge, sous forme de question ouverte afin de constituer ultérieurement les classes 

d’âges en fonction des réponses ;

· Le sexe ;

· La situation professionnelle sous forme de question ouverte car souvent les sondés ne connaissent pas leur catégorie socioprofessionnelle ;

· Le niveau d’études sous forme de question ouverte afin d’effectuer un recodage  

ultérieur. 

III) ADMINISTRATION DU QUESTIONNAIRE


1)
L’échantillon

L’échantillon de notre étude est un échantillon de convenance. Il s’agit d’un échantillon assez hétérogène, car la variable âge et la variable niveau d’études le nécessitaient. De plus les produits testés pouvaient s’adresser à tout type de personne : hommes, femmes, jeunes ou moins jeunes.

2)
L’administration 

144 questionnaires ont été administrés dans la rue, dans des endroits de grande affluence 

afin de pouvoir rencontrer des personnes de tous âges.

3) Le pré-test

Avant de procéder l’administration à l’ensemble  des 144 questionnaires, un pré-test a été effectué auprès de 30 personnes. Le pré test permet de vérifier la normalité de chaque item et de repérer les incohérences. La distribution ne suivant pas une loi normale pour certaine items, ceux-ci ont été reformulés. 

Par exemple, sur l’échelle mesurant l’attitude générale envers le design, les items q1, q2, q4 ayant une distribution trop excentrée  vers la droite, et l’item 3 ayant une distribution trop excentrée vers la gauche, nous avons donc transformé ces items de façon à recentrer leur distribution:

N°Item
Questions du pré-test
Questions après le pré-test

1
En règle générale, j’aime le design


En règle générale, je suis fortement attiré par le design

2
En règle générale, j’ai des réactions favorables au design


En règle générale, j’ai toujours des réactions favorables au design

3
En règle générale, j’ai des sentiments négatifs envers le design


En règle générale, il arrive que j’ ai des sentiments relativement négatifs envers le design



4
En règle générale, le design est une bonne chose
En règle générale, le design est une très bonne chose

IV) LE PLAN DE TRAITEMENT

1) Analyse univariée

Nature des variables
Type de variables
Traitement

Variables

quantitatives
Items des échelles
Moyenne, écart type


Age, Niveau d’étude
Fréquences

2)
Analyse multivariée
Nature des variables
Type de variables
Traitement

Variables

quantitatives


Items des échelles
ACP


Items des échelle, âge, niveau d’étude
Analyse de régression

L’analyse univariée :Fréquence et moyenne    

Cette analyse va porter sur chacune des variables, elle va essentiellement permettre de vérifier que les données ne présentent pas d’anomalies ou de valeurs aberrantes dues à des erreurs de saisie. L’analyse univariée permet également de vérifier la normalité des échelles présente dans le questionnaire et de qualifier l’échantillon.

L’analyse multivariée

· L’analyse en composante principale (ACP)

Cette analyse a pour objectif de réduire et de regrouper l’ensemble des items en plusieurs facteurs. Il s’agit en fait de retrouver les facteurs qui correspondent à :

- L’attitude générale envers le design

- Les réponses émotionnelles envers le produit testé (A)

- Les réponses émotionnelles envers le produit testé (B)

- Les intentions d’achat envers le produit (A)

- Les intentions d’achat envers le produit (B)

- L’affirmation de soi

- La motivation de conformité

· L’analyse de régression

Cette analyse a pour but de rechercher les relations de cause à effet qui existent entre une variable dépendante et d’autres variables indépendantes. 

TROISIEME PARTIE : LES RESULTATS

L’analyse a été effectuée avec le logiciel SPSS.

I)
QUALIFICATION DE L’ECHANTILLON (cf. ANNEXE 4)

L’échantillon de l’étude se compose de 56.9 % de femmes et 43.1 % d’hommes. La répartition de l’âge peut se faire en trois classes sensiblement homogènes : 33 % des sondés ont entre 18 et 25 ans, 30 % ont entre 26 et 43 ans, et enfin le reste des individus  sont répartis entre les âges de 45 à 66 ans. Le niveau d’éducation, on peut remarquer que près de 40 % des personnes interrogées ont un niveau inférieur ou égal au Bac et bac+1 et que 31%  d’entre eux ont un niveau compris entre bac+2 et bac+3, et 14% ont un niveau égal à bac+4 et bac+5.

V) ANALYSE DES ECHELLES (Annexes 5 et Annexe 6)

Avant tout traitement incluant des variables mesurées par des échelles de type Likert, il est nécessaire de vérifier la qualité de ces mesures pour ensuite les fidéliser. Ainsi, il faut utiliser une Analyse en  Composante Principale afin de réduire le nombre de variables quantitatives en les regroupant en facteurs avec un minimum de perte d’information. Une fois ces variables validées, il faut les fidéliser par la méthode de l’alpha de Cronbach.

1) Echelle de l’attitude générale envers le design 

· La normalité de l’échelle

Cette échelle est représentée par les items suivants :

Aimedesi :
"Je suis très fortement attiré par le design"

Reacfav : 
"J'ai toujours des réactions favorables face au design"

Sentineg :
"J'ai des sentiments relativement négatifs envers le design"

Bonnecho :
"Le design est une très bonne chose"

Les quatre items ont une moyenne située entre 2,8 et 3,4. La distribution est normale sur l’ensemble des items. 

· La composition des facteurs

L’échelle est composée de quatre items qui ne mesurent qu’une partie de l’attitude générale c’est à dire l’attirance envers le design. 

L’ACP n’établie qu’un seul facteur lors de la première analyse sans rotation, restituant 66, 53 % de l’information. La qualité de représentation des items dans le facteur est bonne : elle est comprise entre 0,534 et 0,731.

On peut en déduire qu’il y a un facteur mesurant l’attitude générale envers le design.

· La fiabilité de l’échelle 

L’alfa de Cronbach qui nous permet de mesurer la fiabilité de l’ensemble des items mesurant l’attitude générale envers le design est bon. Il y a donc une cohérence et une fiabilité globale de l’échelle et des items pris dans leur ensemble. L’alfa étant égal à 0,829.

2) Echelle des réponses émotionnelles envers le produit testé A

Cette échelle est représentée par les items suivants :

Attraita :
"je suis attiré pas le design de ce produit (A)"

Curiosia :
"je ressens une vive curiosité envers ce produit (A)"

Banala :
"je trouve que le design de ce produit est un peu banal (A)"

Distraia :
"je trouve ce produit distrayant (A)"

Monotoa :
"le design de ce produit est un peu monotone (A)"

Surprena :
"le design de ce produit me surprend (A)"

Septiqua :
"ce design me laisse plutôt sceptique (A)"

Intéreta :
" le design de ce produit est intéressant (A)"

Amusea :
" le design de ce produit m'amuse (A)"

Etonnea :
"le design de ce produit m'étonne (A)"

Déplaita :
"le design de ce produit ne me plaît pas vraiment (A)"
· La normalité de l’échelle
La normalité de l’échelle est bonne, les moyennes sont comprises entre 2,6 et 3,1. La distribution est normale sur l’ensemble de l’échelle.

· La composition des facteurs 
Après avoir effectué plusieurs ACP, et après épuration de l’échelle. Une ACP avec rotation varimax (certains items étant mal positionnés sur les facteurs) a établit 2 facteurs restituant 72,8 % de l’information.

La qualité de représentation est bonne, elle est comprise entre 0,67 et 0,776 
Donc au final, on obtient 2 facteurs bien distincts :

VARIABLES
FACTEUR 1
FACTEUR 2

· Le design de ce produit ne me plait pas vraiment

· Ce design me laisse plutôt sceptique

· Je trouve que le design de ce produit est très intéressant

· Je suis attiré par le design de ce produit
0,840

0,836

0,788

0,735


· Le design de ce produit me surprend

· Le design de ce produit m’étonne

0,881

0,871

On peut donc traduit le facteur 1 comme étant le facteur représentatif de l’attirance envers le produit testé. Quant au facteur 2, il transcrit l’étonnement envers le design du produit testé A.

· La fiabilité de l’échelle

L’alfa de Cronbach pour le premier facteur est égal à 0,821. Il y a donc une cohérence et une fiabilité globale de l’échelle et des items pris dans leur ensemble. 

Pour le deuxième facteur l’Alfa est égal à 0,744, ce qui  est également satisfaisant.

3) Echelle des intentions d’achat envers le premier produit testé (A)

Cette échelle est représentée par les items suivants :

Essaisa :
"j'aimerais essayer ce produit (A)"

Achamaga :
"j'achèterais ce produit si je le trouvais en magasin (A)"

Rechepda :
"je serais prêt à rechercher ce produit en magasin (A)"

Proachaa :
"la probabilité que j'achète ce produit est faible (A)"

Proenvia :
"la probabilité que j'envisage d'acheter ce produit est forte (A)"

Posachaa :
"il est possible que j'achète ce produit (A)"

· La normalité de l’échelle

Les quatre items ont une moyenne entre 1,9 et 3,9. La distribution pour les items proenvia, posachaa, recherpda est excentrée vers la gauche. En ce qui concerne l’item proachaa, la distribution est excentrée vers la droite. Enfin, pour l’item essaisa la distribution est normale.

· La composition des facteurs

L’ACP sans rotation a établi un facteur représentant 81,2 % de l’information. 

La qualité de représentation des items dans le facteur est très bonne : elle est comprise entre 0,668 et 0,889

Donc on peut traduire qu’il y a un facteur qui mesure les intentions d’achat envers le produit (A).

· La fiabilité de l’échelle

On obtient un Alfa de Cronbach plus que satisfaisant, égal à 0,95. Donc la fiabilité de l’échelle est très bonne.

4) Echelle des réponses émotionnelles envers le produit testé (B)

Cette échelle est représentée par les mêmes items que ceux du produit (B) concernant les émotions :

attrait:

"je suis attiré pas le design de ce produit (B)"

curiosib : 
"je ressens une vive curiosité envers ce produit (B)"

banalb :
"je trouve que le design de ce produit est un peu banal (B)"

distraib :
"je trouve ce produit distrayant (B)"

monotonb :
"le design de ce produit est un peu monotone (B)"

surprenb :
"le design de ce produit me surprend (B)"

septiqub :
"ce design me laisse plutôt sceptique (B)"

intéretb :
"le design de ce produit est intéressant (B)"

amuseb :
"le design de ce produit m'amuse (B)"

étonneb :
"le design de ce produit m'étonne (B)"

déplaitb :
"le design de ce produit ne me plaît pas vraiment (B)"

· La normalité de l’échelle
La distribution est normale sur l’ensemble de l’échelle. Les moyennes sont comprises entre 2,5 et 3,7.

· La composition des facteurs 
Après avoir effectué plusieurs ACP et après épuration de l’échelle, l’ACP avec rotation varimax (certains items étant mal positionnés dans les facteurs) a établi 2 facteurs restituant 72,16 % de l’information.

La qualité de représentation est très bonne, elle est comprise entre 0,620 et 0,779
Donc au final, on obtient 2 facteurs bien distincts :

VARIABLES
FACTEUR 1
FACTEUR 2

· Ce design me laisse plutôt septique

· Je trouve que le design est plutôt monotone

· Le design de ce produit ne me plaît pas vraiment

· Je trouve ce produit distrayant
0,872

0,860

0,734

0,689


· Le design de ce produit me surprend

· Je ressens une vive curiosité envers ce produit

0,861

0,837

On peut donc dire que le facteur représentante de l’attirance envers le produit testé. Quant au facteur 2, il transcrit l’étonnement envers le design du produit testé B.

· La fiabilité de l’échelle

L’alfa de Cronbach pour le premier facteur est égal à 0,842 Il y a donc une cohérence et une fiabilité globale de l’échelle et des items pris dans leur ensemble. 

Pour le deuxième facteur l’Alfa est égal à 0,704, ce qui  est également satisfaisant.

5) Echelle des intentions d’achat envers le premier produit testé (A)

Cette échelle est représentée par les items suivants :

Essaisb :
"j'aimerais essayer ce produit (B)"

Achamagb :
"j'achèterais ce produit si je le trouvais en magasin (B)"

Rechepdb :
"je serais prêt à rechercher ce produit en magasin(B)"

Proachab :
"la probabilité que j'achète ce produit est faible (B)"

Proenvib :
"la probabilité que j'envisage d'acheter ce produit est forte (B)"

Posachab :
"il est possible que j'achète ce produit (B)

· La normalité de l’échelle

Les quatre items ont une moyenne entre 2,3 et 3,1. La distribution pour l’ensemble de l’échelle est assez satisfaisante. 

· La composition des facteurs

L’ACP sans rotation a établi un facteur représentant 76.28 % de l’information. 

La qualité de représentation des items dans le facteur est très bonne : elle est comprise entre 0,613 et 0,839

Donc on peut traduire qu’il y a un facteur qui mesure les intentions d’achat envers le produit (B).

· La fiabilité de l’échelle 

On obtient un Alfa de Cronbach plus que satisfaisant, égal à 0,93. Donc la fiabilité de l’échelle est très bonne.

6) Echelle sur la motivation de conformité

Cette échelle est représentée par les items  :

q6 :
"si j'ai le moindre doute sur la manière d'agir dans une situation, je regarde le 

comportement des autres pour faire comme eux"

q8 :
"j'ai tendance à faire attention à la manière dont les autres sont habillés"

q10 :
"j'essaie de me comporter comme je pense que les autres souhaitent me voir agir"

q12 :
"je fais attention à la réaction des autres vis à vis de mon comportement afin d'éviter d'être en dehors des normes du groupe"

q14 :
"dès que je sens que la personne avec qui je parle n'est pas d'accord avec moi, j'ai tendance à changer de comportement, sans qu'elle ait besoin de m’en faire la remarque"

q16 :
"j'essaie le plus souvent d'éviter de porter des vêtements qui ne correspondent pas au style du groupe"

q18 :
"en général je m'informe sur les changements de style vestimentaire en regardant ce que portent les autres"

q20 :
"dans une situation donnée, quand je ne suis pas sûr de la manière d'agir, je regarde le comportement des autres pour faire comme eux"

· La normalité de l’échelle
La distribution est normale sur l’ensemble de l’échelle sauf pour les items Q20, Q16, et Q8, leur distribution étant trop excentrée vers la gauche. Les moyennes sont comprises entre 2,1 et 2,6.

· La composition des facteurs 
Après avoir effectué plusieurs ACP, et après épuration de l’échelle, l’ACP avec rotation varimax (certains items étant mal positionnés dans les facteurs) a établi 2 facteurs restituant 73 % de l’information.

Cependant un des deux facteurs ne comprenant qu’un seul item qu’il était difficile de nommé, il était préférable de refaire l’ACP avec les items du premier facteur. On obtient alors un facteur qui représente 59, 8 % de l’information. La qualité de représentation est comprise entre 5.72 et 6.20. 

On distingue donc un seul facteur mesurant la motivation de conformité au groupe.

· Fiabilité de l’échelle

L’alfa de Cronbach est égal à 0,664.

7) L’échelle de l’affirmation de soi

L’échelle est représentée par les items suivants : 

q5 :
"j'exprime toujours très rapidement mes opinions"

q7 :
 "Il y a des fois où j'ai du mal à trouver une argumentation solide"

q9 :
 "je réponds facilement à toute provocation"

q11:
 "je dis systématiquement de façon ouverte et franche ce que je ressents"

q13 :
"si un couple assis près de moi au cinéma parle assez fort pendant le film, je leur 

 demande de se taire ou d'aller terminer leur conversation dehors"

q15 :
 "j'aime beaucoup engager des conversations avec des gens que je ne connais  

  pas"

q17 :
 "j'évite de poser des questions par peur de paraître ridicule"

q19 :
 "il y a des fois où je ne sais pas quoi répondre"

q21 :
" j'hésite parfois à prendre ou à accepter un rendez vous à cause de ma timidité"

q22 :
"si quelqu'un fait circuler une rumeur sur mon compte, je vais voir cette   

 personne pour avoir une vive explication avec elle"

q23 :
"je ne sais pas toujours quoi dire envers les personnes du sexe opposé que je 

trouve attirante"

q24 :
 "pendant une discussion, j'ai parfois peur d'être ému et de tout mélanger"

· La normalité de l’échelle

La distribution est normale sur l’ensemble de l’échelle, sauf pour les items q11 et q21 où leur moyenne est égale à 3,9 et leur distribution est excentrée vers la droite.

· La composition des facteurs

Après avoir réalisé plusieurs ACP, avec rotation Varimax, et après épuration de l’échelle, il était toujours difficile d’établir des facteurs clairs et distincts. Il a donc fallu réaliser une ACP avec rotation Oblimin avec forçage à deux facteurs.

Deux facteurs ont été établis, ils représentent 39,9 % de l’information. Le premier représente l’affirmation de soi. Le second facteur transcrit la non affirmation de soi.

VARIABLES
FACTEUR 1
FACTEUR 2

· Pendant une discussion, j’ai parfois peur d’être ému et de tout mélanger (q24)

· J’évite de poser des questions par peur de paraître ridicule (q17)

· Je ne sais pas toujours quoi dire envers les personnes du sexe opposé que je trouve attirantes (q19)

· J’évite parfois de prendre ou d’accepter un rendez-vous à cause de ma timidité (q23)
0,715

0,690

0,686

0,651


· Je dis systématiquement de façon ouverte et franche ce que je ressents

· J’exprime toujours très rapidement mes opinions

· Si quelqu'un fait circuler une rumeur sur mon compte, je vais voir cette personne pour avoir une vive explication avec elle

0,730

0,690


0,648

· La fiabilité de l’échelle

L’alfa de Cronbach pour le premier facteur est égal à 0,678. Il y a donc une cohérence et une fiabilité globale de l’échelle. Pour le second facteur il est égale a 0,636.

VI) VERIFICATION DES HYPOTHESES (Annexe 7)

L’analyse de régression à été utilisée pour le traitement des hypothèses. Cette analyse va nous permettre  d’expliquer les variations d’une variable dépendante métrique, par des variables indépendantes. Il sera possible après cette analyse de valider ou non le modèle théorique récapitulatif des hypothèses.

1) Score sur les facteurs (cf. syntaxe annexe 3 p 18 et 19)

Avant de pouvoir réaliser l’analyse de régression, il a été nécessaire de réaliser un score sur chacun des facteurs obtenus lors de l’ACP. Ainsi un score à été réalisé sur le facteur mesurant l’attitude générale envers le design, sur les deux facteurs mesurant :

· les émotions ressenties envers le produit A et le produit B

· les intentions d’achat envers les deux produits 

· la motivation de conformité 

· sur les deux facteurs de l’échelle de l’affirmation de soi. 

C’est à partir de ces scores que l’analyse de régression sera réalisée.

2) Redéfinition des hypothèses

Il a été vu précédemment que notre questionnaire était construit dans le but de faire sortir les5 dimensions (attitude générale envers le design, les réponses émotionnelles envers les produits testés A et B, les intentions d’achat envers les produits A et B, l’affirmation de soi et la motivation de conformité). Ces 5 dimensions représentent les variables de l’étude et sont à la base de nos hypothèses. 

Lors de l’ACP nous avons bien retrouvé ces cinq dimensions. Cependant, concernant les réponses émotionnelles envers les produits testés A et B et l’ affirmation de soi, nous avons trouvé 2 facteurs. Donc il est nécessaire de redéfinir les hypothèses en fonction des facteurs :

H1a : Plus l’affirmation de soi est forte, plus l’attitude générale envers le design est positive.

H1b :  Plus la non affirmation de soi est forte, plus l’attitude générale envers le design est négative.

H2 : Plus la motivation de conformité du consommateur est forte et plus son attitude générale envers le design est négative. 

H3 : Il existe une relation entre l’âge et l’attitude générales envers le design.

H4 : Il existe une relation entre le niveau d’éducation et les attitudes générales envers le design.

H5a : Plus l’attitude générale envers le design est positive et plus les réponses émotionnelles en terme d’attirance envers les produits testés sont positives.

H5b : Plus l’attitude générale envers le design est positive et plus les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers les produits testés sont positives.

H6a : Plus l’affirmation de soi est forte, et plus les réponses émotionnelles en terme d’attirance envers les produit testés sont positives.

H6b : Plus la non affirmation de soi est forte, et plus les réponses émotionnelles en terme d’attirance envers les produits testés sont négatives.

H6c : Plus l’affirmation de soi est forte, et plus les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers les produits testés sont positives.

H6d : Plus la non affirmation de soi est forte, et plus les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers les produit testés sont négatives.

H7a: Plus la motivation de conformité est forte et plus les réponses émotionnelles en terme d’attirance sont négatives.

H7b: Plus la motivation de conformité est forte et plus les réponses émotionnelles en terme d’étonnement s sont négatives.

H8a : Plus les réponses émotionnelles en terme d’attirance envers le produit testé sont positives plus les intentions d’achat sont fortes.

H8b : Plus les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers le produit testé sont positives plus les intentions d’achat sont fortes.

3)
Traitement des  hypothèses 1, 2, 3, 4

Lors de l’ACP concernant l’échelle de l’affirmation de soi, deux facteurs ont été, l’un mesurant l’affirmation de soi, l’autre mesurant la non affirmation de soi. Il conviendra d’utiliser ces deux variables comme variables explicatives pour répondre à l’hypothèse 1.

Donc pour l’analyse de régression concernant les hypothèses 1, 2, 3, 4, la variable dépendante est la variable mesurant l’attitude générale envers le design et les variables indépendantes sont l’affirmation de soi, le manque de confiance en soi, le niveau d’étude, l’âge et la conformité.

Variable dépendante : L’attitude générale envers le design

Variables explicatives
Test t
Signification

Age

Niveau d’éducation

Non affirmation de soi

Affirmation de soi 

Motivation de conformité 


-2.039

.530

-2.228

1.705

-.821
.000

.597

.024

.091

.423

Traitement de l’hypothèse 1a et 1b :

Cette hypothèse est réfutée mais seulement en ce qui concerne le facteur affirmation de soi, car t < 1.96. Il semblerait qu’il n’y ait aucun rapport entre l’affirmation de soi et l’attitude générale envers le design, c’est à dire que les personnes qui sont affirmées n’ont pas particulièrement des attitudes favorables au design. Donc l’hypothèse 1 est réfutée.

Par contre concernant la variable « non affirmation de soi » mesurée par le deuxième facteur de l’échelle, il semblerait, qu’il y ait un lien de dépendance négatif avec l’attitude générale envers de design. C’est à dire que les personnes qui ne seraient pas affirmées auraient des attitudes défavorables envers le  design. Donc l’hypothèse 1b est confirmée.

Traitement de l’hypothèse 2 :

Le test t étant inférieur à 1,96, il n’y a pas de dépendance entre la variable « attitude générale envers le design » et la motivation de conformité au groupe

L’hypothèse 2 est donc réfutée.

Traitement de l’hypothèse 3 :

Le test t étant inférieur à 1,96, il n’y a pas de  dépendance entre la variable « attitude générale envers le design » et le niveau d’éducation. L’hypothèse 3 est réfutée.

Traitement de l’hypothèse 4 :

En ce qui concerne l’âge, le test t est égal à –2.228, et la signification est égale 0.044. Comme la signification est inférieure à 0.05 et que le test est supérieur à 1.96, on peut en déduire qu’il existe un lien de dépendance négatif entre l’âge et l’attitude envers le design, c’est à dire que plus les sondés sont âgés et moins ils auraient des attitudes favorables envers le design. Donc H4 est confirmée.

4)
Traitement des hypothèses concernant le produit A:
Variable expliquée : Réponses émotionnelles par rapport au produit testé (A)

Comme deux facteurs ont été établis lors de l’ACP concernant l’échelle des réponses émotionnelles envers les produits testés, il conviendra de vérifier ces hypothèses à la fois pour le facteur 1 qui mesure l’attrait aux produits et pour le facteur 2 qui mesure l’étonnement, la surprise en vers les produits testés.

Traitement des hypothèse 5a,6a,6b,7a

· Première variable dépendante : les réponses émotionnelles en terme d’attirance au produit A

Variables explicatives
Test t
Signification

Non affirmation de soi

Affirmation de soi

Conformité au groupe

Attitude générale envers le design


       -0.435

1.569

0.406

3.669
0.664

0.119

0.685

0.000



Traitement de l’hypothèse 5a:

En ce qui concerne cette hypothèse, on remarque qu’il existe un lien de dépendance entre l’attitude générale envers le design et les réponses émotionnelles en ce qui concerne l’attrait (attirance) du produit envers le produit testé A. 

En effet, le test t étant supérieur à 1.96 et la signification étant inférieure à 0.05, on peut en déduire que plus les personnes interrogées ont une attitude générale positive envers le design plus les réponses émotionnelles en terme d’attrait envers le produit A sont favorables. Donc l’hypothèse 5a est confirmée pour le produit A.

Traitement des l’hypothèses 6a et 6b:

En ce qui concerne l’affirmation de soi ou la non affirmation de soi, il semble qu’il n’y ait aucun lien de dépendance avec les réponses émotionnelles en terme d’attrait (attirance) aux produit A. En effet le test est inférieur à 1.96. L’hypothèse 6a et 6b sont infirmées pour le produit A.
Traitement de l’hypothèse 7a:

En ce qui concerne la motivation de conformité, il semble qu’il n’y ait aucun lien de dépendance avec les réponses émotionnelles en terme d’attrait (attirance) aux produit A. En effet le test est inférieur à 1.96. L’hypothèse 7a est infirmée pour le produit A.

· Deuxième variable dépendante : les réponses émotionnelles en terme d’étonnement  envers le produit testé A

Variables explicatives
Test t
Signification

Non affirmation de soi

Affirmation de soi

Conformité au groupe

Attitude générale envers le design


-0.274

1.394

-0.346

2.114
0.785

0.166

0.730

0.036



Traitement de l’hypothèse 5b:

En ce qui concerne cette hypothèse, on remarque qu’il existe un lien de dépendance entre l’attitude générale envers le design et les réponses émotionnelles en ce qui concerne l’étonnement envers le produit testé A. 

En effet, le test t étant supérieur à 1.96 et la signification étant inférieure à 0.05, on peut en déduire que plus les personnes interrogées ont une attitude générale positive envers le design plus les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers le produit A sont favorables. Donc l’hypothèse 5b est confirmée pour le produit A.

Traitement des hypothèses 6c et 6d:

En ce qui concerne l’affirmation de soi ou la non affirmation de soi, il semble qu’il n’y ait aucun lien de dépendance avec les réponses émotionnelles en terme d’étonnement  face au produit A. En effet le test est inférieur à 1.96. Les hypothèses 6c et 6d sont infirmées pour le produit A.
Traitement de l’hypothèse 7b:

En ce qui concerne la motivation de conformité, il semble qu’il n’y ait aucun lien de dépendance avec les réponses émotionnelles en terme d’étonnement face au produit A. En effet le test est inférieur à 1.96. L’hypothèse 7b est infirmée pour le produit A.

Traitement des hypothèses 8a et 8b :

Variable dépendante : les intentions d’achat du produit testé A

Variables explicatives
Test t
Signification

Réponses émotionnelles en terme d’attirance envers le produit A

Réponses émotionnelles en terme d’étonnement et de surprise envers le produit A
8.140

2.844
0.000

0.005

Pour les hypothèses 8a et 8b concernant les intentions d’achat du produit A, il semblet que plus les individus interrogées ont des réponses émotionnelles (attirance et étonnement) positives et  plus leurs intentions d’achat seraient fortes. Donc les hypothèses 8a et 8b sont confirmées pour le produit A.

5)
TRAITEMENT DES HYPOTHESES CONCERANT LE PRODUIT TESTE B

· La première variable à expliquer : les réponses émotionnelles en terme d’attirance au produit B

Variables explicatives
Test t
Signification

Non affirmation de soi

Affirmation de soi

Conformité au groupe

Attitude générale envers le design


       -0.240

       -0.508

0.661

5.350
0.810

0.613

0.510

0.000



Traitement de l’hypothèse 5a:

En ce qui concerne cette hypothèse, on remarque qu’il existe un lien de dépendance entre l’attitude générale envers le design et les réponses émotionnelles en ce qui concerne l’attrait (attirance) envers le produit testé B. En effet, le test t étant supérieur à 1.96 et la signification étant inférieure à 0.05, on peut en déduire que plus les personnes interrogées ont une attitude générale positive envers le design plus les réponses émotionnelles en terme d’attrait (attirance) envers le produit B sont favorables.

Donc l’hypothèse 5a est confirmée pour le produit B .

Traitement des l’hypothèses 6a et 6b:

En ce qui concerne l’affirmation de soi ou la non affirmation de soi, il semblerait qu’il n’y ait aucun lien de dépendance avec les réponses émotionnelles en terme d’attirance envers le produit B. En effet le test est inférieur à 1.96. Les hypothèses 6a et 6b sont infirmées pour le produit B.
Traitement de l’hypothèse 7a:

En ce qui concerne la motivation de conformité, il semble qu’il n’y ait aucun lien de dépendance avec les réponses émotionnelles en terme d’attirance envers le produit B. En effet le test est inférieur à 1.96. L’hypothèse 7a est infirmée pour le produit B.

· Deuxième variable à expliquer : les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers le produit testé B

Variables explicatives
Test t
Signification

Non affirmation de soi

Affirmation de soi

Conformité au groupe

Attitude générale envers le design


1.796

1.523

0.829

3.974
0.075

0.130

0.408

0.000



Traitement de l’hypothèse 5b:

En ce qui concerne cette hypothèse, on remarque qu’il existe un lien de dépendance entre l’attitude générale envers le design et les réponses émotionnelles en ce qui concerne l’étonnement envers le produit testé B. 

En effet, le test t étant supérieur à 1.96 et la signification étant inférieure à 0.05, on peut en déduire que plus les personnes interrogées ont une attitude générale positive envers le design, plus les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers le produit B sont favorables. Donc l’hypothèse 5b est confirmée pour le produit B.

Traitement des hypothèses 6c et 6d:

En ce qui concerne l’affirmation de soi ou la non affirmation de soi, il semble qu’il n’y ait aucun lien de dépendance avec les réponses émotionnelles en terme d’étonnement  envers le produit B. En effet le test est inférieur à 1.96. Les hypothèses 6c et 6d sont infirmées pour le produit B.
Traitement de l’hypothèse 7b:

En ce qui concerne la motivation de conformité, il semble qu’il n’y ait aucun lien de dépendance avec les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers le produit B. En effet le test est inférieur à 1.96. L’hypothèse 7b est infirmée pour le produit B.

Traitement de l’hypothèse 8a et 8b :

Variable dépendante : les intentions d’achat du produit testé B

Variables explicatives
Test t
Signification

Réponses émotionnelles en terme d’attirance envers le produit B

Réponses émotionnelles en terme d’étonnement et de surprise envers le produit B
6.700

5.082


0.000

0.000

Les hypothèses 8a et 8b concernant les intentions d’achat du produit B, il semble que plus les individus interrogés ont des réponses émotionnelles positives en terme d’attirance et d’étonnement, et  plus leurs intentions d’achat sont fortes. Donc les hypothèses 8a et 8b sont confirmées pour le produit B.

SYNTHESE DES RESULTATS

· Analyse des échelles

Echelle
Nombre de facteurs
Alfa de Cronbach

Attitude générale envers le design


1 facteur
0.829

Réponses émotionnelles envers le produit A


2 facteurs :

· L’attrait envers le produit

· L’étonnement, la surprise


0.821

0.744

Réponses émotionnelles envers le produit B


2 facteurs :

· L’attrait envers le produit

· L’étonnement, la surprise


0.842

0.704

Intentions d’achat envers le produit A


1 facteur
0.95

Intentions d’achat envers le produit B


1 facteur
0.93

Motivation de conformité


1 facteur
0.664

Affirmation de soi
2 facteurs :

· L’affirmation de soi

· La non affirmation de soi


0.678

0.635

· Traitement des hypothèses 

Hypothèses
Variables
Analyse
Conclusion de l’hypothèse

H1a : Plus l’affirmation de soi est forte, plus l’attitude générale envers le design est positive.


· Affirmation de soi

· Attitude envers le design
Régression
Infirmée

H1b : : Plus la non affirmation de soi est forte, plus l’attitude générale envers le design est négative.


· Non affirmation de soi

· Attitude


Régression
Confirmée

H2 : Plus la motivation de conformité du consommateur est forte et plus son attitude générale envers le design est négative. 


· Motivation de conformité

· Attitude


Régression
Infirmée

H3 : : Il existe une relation entre l’âge et l’attitude générale envers le design.


· Age

· Attitude
Régression
Confirmée

H4 : Il existe une relation entre le niveau d’éducation et les attitudes générales envers le design.


· Niveau d’éducation

· Attitude
Régression
Infirmée

H5a : Plus l’attitude générale envers le design est positive et plus les réponses émotionnelles en terme d’attirance envers les produits testés sont positives.


· Attitude

· Réponses émotionnelles
Régression
Confirmée

H5b : Plus l’attitude générale envers le design est positive et plus les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers les produits testés sont positives.


· Attitude

· Réponses émotionnelles
Régression
Confirmée

H6a : Plus l’affirmation de soi est forte, et plus les réponses émotionnelles en terme d’attirance envers les produits testés sont positives.


· Affirmation de soi

· Réponses émotionnelles


Régression
Infirmée

H6b : Plus la non affirmation de soi est forte, et plus les réponses émotionnelles en terme d’attirance envers les produits testés sont négatives.


· Non affirmation de soi

· Réponses émotionnelles


Régression
Infirmée

H6c : Plus l’affirmation de soi est forte, et plus les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers les produits testés sont positives.


· Affirmation de soi

· Réponses émotionnelles
Régressions 
Infirmée

H6d : Plus la non affirmation de soi est forte, et plus les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers les produits testés sont négatives.


· Non affirmation de soi

· Réponses émotionnelles
Régression
Infirmée

H7 : Plus la motivation de conformité est forte et plus les émotions ressenties envers les produit testés sont négatives


· Réponses émotionnelles

· Motivation de conformité
Régression
Infirmée

H8a : Plus les réponses émotionnelles en terme d’attirance envers le produit testé sont positives plus les intentions d’achat sont fortes.
· Réponses émotionnelles

· Intention d’achat
Régression
Confirmée

H8b : Plus les réponses émotionnelles en terme d’étonnement envers le produit testé sont positives plus les intentions d’achat sont fortes.
· Réponses émotionnelles

· Intention d’achat
Régression
Confirmée

D’après les résultats que nous avons obtenus, il est possible de valider le modèle théorique suivant :

MODELE THEORIQUE 





Age Age


QUATRIEME PARTIE : LIMITES ET DISCUSSION

I) LES LIMITES

· Echantillon (et limite de représentativité) : 

L’échantillon qui a servi à réaliser cette étude est un échantillon de convenance donc il n’a pas pour objectif d’être représentatif de la population. De plus, au sein même de l’échantillon on remarque qu’il y a plus d’hommes que de femmes. En ce qui concerne le niveau d’éducation, il apparaît que les personnes ayant un niveau inférieur au bac et jusqu’à bac+1 sont sureprésentées.

· Les facteurs d’influences

Par rapport à des contraintes de temps et de coûts, il était impossible de prendre en 

compte tous les facteurs individuels qui pouvaient influencer l’achat de produit design. Nous nous sommes donc intéressés aux facteurs les plus représentatifs du cadre théorique, cependant d’autres facteurs pourraient être pris en compte.

· L’échelle

En ce qui concerne l’échelle de l’attitude générale envers le design, seule la 

dimension affective de l’attitude a été mesurée. On a donc mesurée l’attitude générale envers le design mais en terme d’attirance.

II) DISCUSSION

· Rappel des résultats

Cette étude a permis de mettre en évidence le rôle que joue l’âge joue un rôle dans l’attirance envers le design. De plus il apparaît également que les personnes les moins affirmées n’ont pas d’attitudes favorables à l’égard du design. Enfin, les réponses émotionnelles liées à une situation d’interaction avec le design d’un objet semblent fortement corrélées avec les intentions d’achat de ce même objet. 

· Discussions

Les caractéristiques individuelles susceptibles d’expliquer les différences de comportement retenues dans cette étude ne sont pas exhaustives. Il serait intéressant d’explorer plus amplement les variables qui pourraient être à l’origine des préférences concernant le design d’un objet. 

En effet, certaines personnes accordent une importance disproportionnée à la forme esthétique des objets. Il faudrait identifier ces personnes et réaliser une étude qualitative afin de déterminer les raisons d’un tel engagement envers le design. Il faudrait également prendre en compte les goûts et les préférences individuelles, l’implication, la sensibilité au design, les expériences vécues, la personnalité….

Il serait également intéressant d’étudier de façon plus approfondie le rôle des réponses émotionnelles dans l’achat de produit design. Une approche qualitative serait peut-être appropriée. En effet, l’objectif serait d’encourager les individus à exprimer leurs jugements et leurs émotions face au design d’un produit, afin de cerner leur interprétation des formes. 

Les trois niveaux de l’attitude (cognitif, conatif, affectif) devront être également étudiés. 

Certaines études qualitatives seraient mieux adaptées que les échelles de mesure des opinions. 

En effet, la réponse devra être plus nuancée que les réponses basiques en terme d’attirance ou de non attirance de notre étude. Cette étude devra être étroitement liée aux émotions, car il semblerait qu’elles soient très prédictives du comportement.

Enfin, les responsables marketing, pourraient tenter de susciter et stimuler davantage les émotions chez le consommateur en adoptant une stratégie design. C’est à dire que  le but du design d’un produit est de susciter des émotions chez le consommateur au moment de la vue du produit, que ce soit sur le lieu de vente ou lors de la diffusion d’une publicité. En effet, il faut que le consommateur soit attaché émotionnellement au produit.

CONCLUSION

Cette étude a tenté de faire ressortir l’influence de certains facteurs personnels dans l’achat de produits design. 

Au travers du cadre théorique, nous avons vu que le design fait naître des émotions qui peuvent être positives ou négatives (nous avons vu que les individus pouvaient avoir des attitudes favorables au design ou défavorables).

Les résultats de l’étude ont montré que certains facteurs personnels pouvaient jouer un rôle dans l’attitude générale envers le design. Ils ont montré que ces attitudes sont étroitement liées aux émotions ressenties envers le design.

Enfin, les réponses émotionnelles sont prédictives du comportement d’achat du consommateur.

Il semble que l’âge soit un facteur déterminant, et que les personnes les plus âgées auraient des attitudes défavorables envers le design. Il serait intéressant d’identifier qu’elles sont les formes préférées de ces personnes et qu’elles peuvent être les formes design auxquelles elles peuvent être favorables.

De plus les personnes peu affirmées semblent aussi avoir des réactions défavorables au design au travers des résultats de cette étude.

L’enjeu serait de définir de façon exhaustive tous les facteurs qui peuvent influencer l’achat de produits design, ce qui permettrait de segmenter les individus afin de leur proposer un design adapté à leur attentes.  
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