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décisions marketing, de choisir les meilleurs alternatifs, et de corriger les
éventuels biais.

Le design, en tant que vecteur d’information, élément persuasif, et
clef d’interprétation pour le consommateur, participe au processus
perceptuel en permettant de percevoir le produit dans le sens voulu par le
marketeur. De ce fait, le choix du design doit étre cohérent avec le
positionnement voulu, il est donc possible de revoir les éléments du
design d’iphone en travaillant sur d’autres attributs afin d’optimiser le
positionnement voulu.
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Le graphique de la perception implicite de Smartphones nous
permet d’étudier le réseau semantique que les consommateurs associent
implicitement au design d’iphone, et de quantifier la force de ces
associations. Plus précisément, seulement le concept « Léger » parmi les
dix que nous avons testé est significativement associé implicitement et
explicitement au design d’iphone. Les résultats du test explicite, qui
refletent le traitement contr6lé, ne confirment pas le positionnement
voulu de la marque Appel du concept « Luxueux» (cf. figure 4).

Figure 5: le positionnement explicite de Smartphones
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L attribut « Léger » est associé explicitement et implicitement.
Par ailleurs, le concept « Luxueux » est associe implicitement, mais n’a
pu étre verbalisé. Ainsi, les mesures implicites, tout comme les mesures
explicites, permettent de mettre en évidence une incohérence entre le
positionnement voulu et le positionnement percu, et la nature de cette
incohérence varie selon que la mesure est realisée explicitement ou
implicitement. L’hypothése H3 est donc validée.

4. Conclusion

Ces résultats montrent que le test d’amorcage sémantique est
pertinent pour évaluer la perception du consommateur et qu’il s’avere
particulierement utile pour le test du positionnement implicite du luxe.
L’utilisation du test d’amorcage sémantique presente plusieurs avantages
qui en font un meilleur indicateur du positionnement que les cartes
perceptuelles. Ce test dévoile, la perception réelle, donne plus de
crédibilité, et fournit une représentation compléte, et aide donc a mieux
comprendre la maniere dont les consommateurs évaluent le design d’un
produit et les associations qui en decoulent. Il permet d’évaluer le
positionnement implicite, élément complémentaire au positionnement
explicite, il permet aussi de réduire le risque, d’optimiser la prise de
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Les résultats du test implicite ont montré que le design d’iphone
renforce la formation de concepts distincts. Plus précisément, il ressort
que la forme du design d’iphone contrairement aux autres designs de
Smartphones est apparue plus « Luxueuse » et moins « Sobre », ce qui
correspond au positionnement voulu de la marque (cf. Figure 3). Par
ailleurs, le design d’Alcatel est plus « Féminin ». L’hypothése H1 est
donc validée.

Figure 3 : le positionnement implicite de Smartphones
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Les resultats du test explicite nous permettent de mettre en
lumiére un concept associé explicitement a iphone: Léger F(2,57)
=3.201, P<.05. L’hypothése H2 est donc partiellement vérifiée. Nous
remarquons en analysant les résultats qu’il ya une différence entre la
perception implicite et explicite du design de Smartphones, ce qui se
confirme avec les deux graphiques ci-dessous.
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Figure 2 : Les séquences du test d’amorcage
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Dans le tableau 1, nous présentons les moyennes et les écarts-
types des TR. Nous avons trouvé des différences significatives pour les
concepts « Discret » F (2,57) = 6,227, P<.05, « Féminin » F(2,57) =
8,627, P<.05, « Luxueux » F(2,57) = 8,750, P<.05 et « Sobre» F(2,57) =
5,880, P<.05, on peut constater que pour le concept « Luxueux» la
difference de moyennes entre les trois modalités est tres significative.
Pour les autres concepts, on n’observe pas de différences significatives.

Tableaul : Les moyennes et les écarts types des temps de réponse

Croyances | iphone | Alcatel | Samsung F P Comparaison
Moyenne | Moyenne | Moyenne moyenne
Test de Tukey
) 960 966 961 ,278 | ,758 | Iphone ns Alcatel
Classique ns Samsung
936 967 949 6,227 ,004 Iphone ns
Samsung >
Discret Alcatel
982 979 980 ,031 | ,970 | Iphone ns Alcatel
Elégant ns Samsung
o 861 677 764 8,627 ,001 Iphone < Alcatel
Féminin ns Samsung
908 913 904 ,393 | ,677 | Iphone ns Alcatel
Léger ns Samsung
776 970 913 8,750 | ,000 Iphone > Alcatel
Luxueux ns Samsung
) 908 907 898 ,263 | ,770 | Iphone ns Alcatel
Mystérieux ns Samsung
923 956 933 2,843 | ,067 | Iphone ns Alcatel
Prestigieux ns Samsung
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positifs, 5 mots négatifs, et 10 pseudo-mots). L expérience est pilotée par
le logiciel E-Prime.

3.1 Protocole du test d’amorcgage semantique avec une tache
de décision lexicale
Les participants réalisent une tache de décision lexicale consistant
a déterminer le plus rapidement possible, a I’aide de deux touches de
réponse, si une suite de lettre constitue un véritable mot ou un non-mot.
3.2 Procédure expérimentale
D’abord il apparait un point de fixation au centre de I’écran
(500ms), qui permet de focaliser I’attention du participant. Ce point de
fixation est suivi immédiatement par une amorce (la photo d’I phone 5S),
présentée pendant 200 ms. Ensuite un masque s’affiche sur I’écran,
celui-ci joue un réle important. En effet, I’amorce méme présentée
pendant un délai court tend a persister en mémoire iconique.  Enfin, la
cible apparait, le temps qui s’écoule entre son apparition et celle de
I’lamorce est SOA. Le SOA est un parametre important en test
d’amorcage, il permet de mettre en évidence le caractére automatique de
I’effet d’amorcgage (Fazio et al., 1989 ; Fazio, 2001). La durée de SOA
est 300 ms (Neely, 1976). La cible reste affichee a I’écran jusqu'a ce que
le participant réponde en appuyant sur une des touches du clavier
correspondant aux réponses.
3.3 Les séquences
Le test d’amorcage est constitué d’une succession de
séquences, 40 séquences au total dont 30 séquences distractrices
et 10 séquences tests.

1- Séquences distractrices : contenant des images distractives
d’autres Smartphones suivies de Véritables mots, et une
image d’iphone suivie d’un pseudo-mot.

2- Seéquences tests : contenant une image d’iphone suivie par un
véritable mot. Les mots cibles constituant les concepts
sémantiquement etaient les suivants : Féminin, Prestigieux,
Luxueux, Elégant, Séduisant, Mystérieux, Discret, Leger,
Sobre, et Classique, soit cing concepts positifs et cing
concepts négatifs.

Ces adjectifs ont été utilisés comme étant des mots pour la tache de
décision lexicale, et intégrées sous forme d’échelle de Likert a cinq
points pour le questionnaire.
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traduit par un ensemble de nceuds (concepts) interconnectés en fonction
de leurs relations semantiques. Lorsque les participants traitent I’amorce,
le concept est activé et cette activation se diffuse sur le réseau vers les
concepts proches.

Problématique et hypothéses de recherche

Le point de départ de I’analyse est donc le constat suivant : «un
produit de luxe est I’association d’un objet et d’une représentation,
autrement dit, d’un élément objectif et d’une idée ou une image
subjective » (Olivier Bomsel, 1995). Comment, dés lors, I’utilisation du
test d’amorcage sémantique permet de mettre en évidence, des croyances
associées aux Smartphones et activées par la perception du design ?

Les hypothéses que nous formulons concernent les effets
d’association entre le design d’iphone et I’activation du concept
« Luxueux » qui correspond au positionnement voulu par la marque
Apple. Nous avons évoqué précédemment que I’activation des concepts
ou croyances a I’égard du design produit conduit a un temps de réponse
plus court dans le cas d’une forte association entre le stimulus amorce (le
design) et la cible (concepts). Par consequent, nous formulons
I’hypothese H1 de la maniére suivante :

H1: Il existe une différence significative entre la perception
implicite des design-produits.

Les reponses devraient étre plus rapides lorsque le concept
« Luxueux » suivant la présentation d’iphone comparativement aux
autres images de Smartphones. Le positionnement du luxe pourrait étre
identifié a I’aide d’un test d’amorcage sémantique pour le test implicite et
a I’aide d’un questionnaire pour le test explicite. Ainsi nous formulons
I’hypothese H2 :

H2 : les attributs percus sont fortement associés au positionnement

Comme les recherches antérieures I’ont montré, le recours a la
cognition sociale implicite (Trendel et Warlop, 2005 ; Ackermann, 2013)
permet d’identifier des associations différentes de celles identifiées par
les méthodes explicites. Dés lors, nous proposons I’hypothese suivante :

H3: Il existe des différences significatives entre les concepts
explicites et les concepts implicites associés au design du produit.

2. Méthodologie

Compte tenu de la nature des hypothéses a tester, notre étude s’est
fondée sur une expérimentation menée en laboratoire et une enquéte par
questionnaire passee aupres des étudiants. Soixante étudiants, agés de 19
a 23 ans, ont volontairement participé a cette expérience. Le matériel est
constitué de photographies de Smartphones et de 20 mots (5 mots
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la cognition implicite, qui s’appuie sur le postulat implicite de la
mémoire et de la perception.

1.2 Nouvelles mesures implicites du positionnement

Depuis quelques années, de nouveaux tests ont été utilisés en
marketing s’appuyant sur la théorie de la psychologie cognitive (Trendel
et Warlop, 2005; Ackerman, 2010), parmi eux le test d’amorcage
(Belboula et al, 2015; Cuny et al., 2010), qui sert & mesurer, par son
effet, la mémoire implicite.

1.3 évaluation de la perception par le test d’amorcage
sémantique

Les premiers travaux menés en psychologie cognitive sur la
mémoire (Atkinson et al., 1968), distinguent principalement trois types
de mémoire, la mémoire sensorielle, qui percoit un grand nombre
d’informations provenant de I’extérieur et ne peut les retenir que pendant
un temps extrémement court (quelques millisecondes), la mémoire a
court terme (quelques secondes ou quelques minutes), et la mémoire a
long terme. On peut distinguer deux grands types de mémoire a long
terme : la mémoire explicite dont nous avons conscience, qui intervient
lors de rappels volontaires, a laquelle s’oppose la mémoire implicite.
Cette derniére a la caractéristique de faire appel a des mécanismes de
récupérations des informations de maniére inconsciente (Squire, 1992 ;
Schacter, 1987). Elle intervient lors de rappel automatique.

L’amorcage sémantique est utilisé pour la premiere fois en
psychologie cognitive par Meyer et Schvaneneldt en 1971, les épreuves
d’amorcage sémantique constituent une évaluation implicite de la
mémoire sémantique. L’une des épreuves les plus utilisées pour évaluer
les effets d’amorcage est la tache de décision lexicale : le sujet doit
décider le plus rapidement si des suites de lettres présentées forment un
mot ou un non-mot. L’effet d’amorcage se traduit par un temps de
réponse plus court pour les mots cibles liés sémantiquement aux amorces
que pour les mots contréles non liés (McNamara, 1994).

Dans le cadre de cette théorie, I’effet d’amorcage sémantique se
produit lorsque la présentation du design (amorce) a un effet sur la
présentation de la cible (croyance). Le design augmente I’accessibilité de
croyances associées au produit en mémoire sémantique.

Le modéle de mémoire en réseau de Collins et Loftus (1975) est
un modele a la fois simple et efficace pour rendre compte des effets
d’amorcage sémantique. L’organisation de la mémoire sémantique se
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domaines : le produit, le service, I’enseigne, et la marque. Le
positionnement peut étre défini comme étant « la perception du produit
par le consommateur, c’est la place occupée par un produit dans
I’esprit du consommateur, qui le différencie des produits concurrents »
(Dickson et al. 1987).

Le positionnement est soumis actuellement a des changements
radicaux. Auparavant, des argumentaires rationnels expliquant
I’utilisation des produits predominaient (USP), actuellement, I’utilisation
d’un produit est de plus en plus basée sur les croyances de natures
symboliques véhiculées par le design. Dans cette optique le
positionnement du luxe constitue une approche pertinente pour le design
d’un produit, c’est un processus dont le résultat est le fait que le
consommateur acquiert des croyances particulieres (concept de luxe) a
I’égard d’un produit et restent gravées dans sa mémoire.

Par ailleurs, la mise en ceuvre du positionnement pose encore
probleme aux patriciens (Vernette, 1987 ; Chandon et Strazzieri, 1986).
En effet, Iidentification d’un univers de référence est basée sur les
objectifs de I’entreprise en impliquant le marketeur, qui doit d’abord
surveiller le positionnement employé, ensuite relier ces informations avec
la performance financiére actuelle et réelle de la marque (CA, PDM,
rentabilité, etc.). Cette approche est cependant potentiellement risquée en
raison de la différence entre ce que le marketer a I’intention de
communiquer et la perception réelle des consommateurs. En effet, la
perception que se font les consommateurs (le positionnement percu)
différe souvent du positionnement voulu (Brown et alii, 2006 ; Fuchs et
Diamontopoulos, 2012).

Afin de mieux évaluer son produit a travers la perception du
consommateur, il est essentiel de placer le produit ainsi que les différents
produits proposés par les concurrents dans une représentation
schematique globale. Cette représentation prend la forme d’une carte
perceptuelle (mapping) (Chandon et al., 1986), ou concurrentielle
(Merunka et al., 1988). Concrétement, c’est par le biais d’un
questionnaire qu’on peut collecter et identifier les attributs pour évaluer
la perception d’un produit, a travers des mappings (Vernette, 1987).
Cependant, ces mappings ne révélent pas la perception réelle des
consommateurs. En effet, des études ont montré que les réponses des
consommateurs a une question de sondage explicite sont souvent en
contradiction avec leurs sentiments, leurs intentions, et leurs
comportements (Trendel et Warlop, 2005 ; Petre, 2005; Ackerman,
2010, Ackermann et al., 2012 ). Pour cela nous préconisons, le recours a
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Introduction

Le design produit en tant que vecteur creatif semble contribuer a la
stratégique de différenciation de I’offre (Kotler et Rath ; 1984 ; Olson,
Cooper et Slater, 1998 ; Verganti, 2006), et notamment les produits de
luxe. Il draine I’attention sur le produit ce qui lui permet de se
distinguer par rapport aux concurrents (Bloch, 1995 ; Mathieu et le Ray,
2006), en le rendant crédible et unique dans la mémoire du
consommateur, augmente la valeur ajoutée du produit, et renforce ainsi
son positionnement du luxe (Kreuzbauer et Malter, 2005).

Or, a I’heure actuelle les marketeurs utilisent des méthodes dites
explicites afin d’évaluer la perception et identifier le positionnement
(objectif). En effet, la mise en ceuvre du positionnement se base sur une
étude quantitative. Cependant, des études ont montré que les choix des
consommateurs ne sont pas tous délibérés, et que leur réponse a une
question de sondage est souvent en contradiction avec leurs
comportements (Trendel et Warlop, 2005 ; Ackermann, Mathieu, et Fort-
Rioche, 2012).

Cette recherche présente une nouvelle approche complémentaire
pour évaluer la perception et appréhender le positionnement du luxe,
permettant de surmonter les limites des approches existantes, et sert
d’outil pour les praticiens en leur permettant de prendre les bonnes
décisions liees au positionnement du produit a travers le design. En effet,
I’évaluation de la perception implicite du produit nous semble constituer
une condition nécessaire pour obtenir un positionnement réussi c’est-a-
dire qui correspond aux objectifs de I’entreprisse. L’objet de cet article
est donc de présenter une nouvelle méthode pour évaluer la perception et
I’élaboration d’un positionnement pertinent a travers le design. Dans une
premiére partie, le cadre théorique est présenté. Dans une seconde partie,
la problématique et hypothese de la recherche sont développées. La
troisieme partie est consacrée a la méthodologie mise en ceuvre, puis les
résultats de la recherche sont présentés et discutés. Enfin, nous
concluons sur des voies de recherche prometteuses et des applications
managériales permettant un enrichissement du concept de positionnement
produit par le design en marketing.

1. Cadre théorique

1.1 Le positionnement du luxe a travers le design

La notion du positionnement est introduite la premiere fois en 1986
par Ries et Trout, d’abord présentée comme une nouvelle approche de
communication, ensuite son champ d’application s’élargit a d’autres
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Evaluation de la perception consciente et inconsciente
des consommateurs : une application au design-produit de
luxe
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Résume : L’objectif de cet article consiste a enrichir le
positionnement du luxe par le design, étant souvent implicite, en
mobilisant les théories de la cognition sociale implicite. Nous
démonterons dans la partie expérimentale que [I’utilisation du test
d’amorcage sémantique permet de mettre en évidence I’activation des
mécanismes automatiques correspondants a des concepts associés au
produit. Les résultats obtenus permettent de bien comprendre le
positionnement par le design, et ouvrent de ce fait des voies de
recherches extrémement prometteuses.

Mots clés : Positionnement du luxe, design, mémoire implicite,
amorgage sémantique.

Abstract: The purpose of this paper consists in enriching the
luxury positioning with design positioning by mobilizing the point of
view of the implicit cognition, this perception of the product design is
often implicit. We demonstrate in the experimental part, that the use of
semantic priming test, can bring out unconscious activations and to better
understand the perception of the design of a product. The results are used
to understand the positioning of the design, and thus opens the way to
very promising research.

Keywords : Luxury positioning, design, implicit memory,
semantic priming.
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