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La définition de la
customisation de masse

[
Masse Customisation
* Modularité des produits * Modification directe du produit
par le consommateur pré-achat
(co-design)
> Possibilités <> Vécu

d’individualisation limitées d'une expérience de CM

Offre permettant au consommateur :

1. De participer a une expérience de co-design

au sein de laquelle il peut modifier lui-méme certains éléments
constitutifs d’'un produit parmi un ensemble de modules de choix
préétablis par I'entreprise, et

2. D’acheter le produit co-designé.
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La définition de la
customisation de masse

* La customisation de masse (CM) : une stratégie en développement ...

et des échecs retentissants
Le cas Levi’s Original Spin

* Intérét de I'étude de la CM d’'un point de vue marketing

La problématique et les
questions de recherche

Comprendre la valeur pergue

de la CM par le consommateur

v

Proposition et test d’'un modéle conceptuel

intégrateur de la valeur percue de la CM
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La problématique et les
questions de recherche

QR1. Pourquoi et sur quelle(s) dimension(s)
le consommateur valorise-t-il la CM ?

QR2. Comment et dans quelle mesure
les sources de valorisation influencent-elles
la valeur globale pergue de la CM ?

QR3. Comment se forme la valeur d'usage de la CM?
Quels facteurs individuels et contextuels influencent
la valeur pergue de la CM?

Plan de la présentation

-

1. Proposition d’'un modeéle conceptuel intégrateur
de la valeur percue de la customisation de masse

1.1. Les valeurs de la customisation de masse (QR1)
1.2. La valeur de la customisation de masse (QR2)

\ 1.3. Les antécédents individuels et contextuels (QR3) /

2. Test du modéle conceptuel intégrateur
de la valeur percue de la customisation de masse

2.1. La méthodologie de recueil des données
2.2. L’'opérationnalisation des construits principaux

2.3. Les résultats du test des hypotheses

Conclusion : apports, limites et voies de recherche
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Double
perspective d’étude

Analytique Globale

Les valeurs La valeur
Sources de Valeur globale
valorisation percue

1.1. Les valeurs

1.1. Les valeurs de la customisation de masse

Revue de
litterature

* Mise en situation sur le programme Nike Id

* Protocoles verbaux en simultané et post-expérience

+ Analyse thématique et lexicale
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1.1. Les valeurs

Howmmes remmcs ravoris rourvon  NIKE

1.pEBUT
2. CREER

3. PERSONNALISER
4. VISUALISER

4. VISUALISER

1.1. Les valeurs

1.1. Les valeurs de la customisation de masse

/ Valeur du produit customisé\

Valeur utilitaire

Valeur de différenciation
interpersonnelle

Valeur d’expression de
sa personnalité

NG

)

Valeur de I'expérience de CM

’ Valeur hédonique

|

Valeur de
réalisation créative

H1

H2
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1.2. La valeur
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1.2. La valeur de la customisation de masse

Double
perspective d’étude |
Globale
La valeur
Valeur H3
du produit customisé \
Valeur globale  Hg Intention
pergue d’achat
HS H4
Valeur
Di s
de I'expérience de CM Dodce. Momae ot Grawal
(1991), Monroe et Chapman
(1987), Zeithalm (1988)

1.1. Les valeurs 1.2. La valeur 1.3. Les antécédents

Modele conceptuel global

Variables
contextuelles
* Niveau de
personnalisation
' o Valeur
« Niveau de complexité .
du produit \
customisé .
Valeur Intention
- globale d’achat
Variables percue
individuelles
s Lo Valeur
« Liées a la relation a del’ ..
la catégorie de produit : e I'experience
N o de CM
implication, expertise, risque

« Traits de personnalité :
niveau de stimulation
optimal, besoin d’étre
unique
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/ 2. Test du modéle conceptuel intégrateur
de la valeur percue de la customisation de masse

2.1. La méthodologie de recueil des données

2.2. L’'opérationnalisation des construits principaux

\ 2.3. Les résultats du test des hypotheses

~
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Conclusion : apports, limites et voies de recherche

2.1. La méthode
de collecte

=> Visite forcée « en laboratoire »

Etude de la valeur a I'issue d’une expérience de CM

v

Programme de CM Nike Id

\ 4

Mode de collecte :

Questionnaire pré-expérience
Mise en situation de CM
\_ Questionnaire post-expérience

\ 4

Deux collectes
n =228 et n = 546
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2.2. L’opérationnalisation
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Mesure de la valeur du produit et de I'expérience de CM

[ Rédaction de 36 énoncés

v

Soumission a 8 juges

v

Pré-test
( protocoles verbaux)

v

[ 29 énoncés retenus }

2.2. L’opérationnalisation

o————O0

Mesure de la valeur globale pergue

Arbitrage
colts/bénéfices
Adaptation de I'échelle
d’Aurier, Evrard et N'Goala
(2000, 2004)
Surprix
que l'ndividu Valeur globale
est prét & payer percue

Evaluation contingente a
doubles offres successives|

Utilité
de laCM

Analyse conjointe
(profils complets)
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2.3. Les résultats

Résultats sur le caeur de la modélisation

Valeur
du produit
customisé

Valeur globale| -721 Intention

pergue

d’achat

Valeur
de I’expérience
de CM

X2 /df = 2.29, GFI = .938,
AGFI = .915, RMSEA = .053,
TLI = .961, CFI = .968

2.3. Les résultats

Résultats sur le cceur de la modélisation

Valeur de
différenciation
interpersonnelle

.210

Valeur
globale

Valeur
utilitaire

Valeur de
réalisation
créative

Valeur
d’expression
de sa personnalité

X2 /df =5.013, GFI = .896, AGFI = .851, RMSEA = .093, TLI = .889, CFl = .912
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Conclusion : apports, limites et voies de recherche

Les apports

o
Apports théoriques

- 1¢ définition marketing de la CM

- Identification et définition
des sources de valorisation de la CM

» Détermination des liens entre composantes
de la valeur et valeur globale percue

« Identification du lien entre valeur de I'expérience
et valeur du produit customisé




Les apports

Apports manageériaux

[ Justifier lintérét de la CM }

* Une majorité d’individus préts a payer plus :
73.4% préts a payer plus cher

86.3% préferent le produit customisé

» Des consommateurs préts a participer a des expériences

[ Diagnostiquer son offre de CM ]

[ Gérer I’expérience de CM }

Les limites
et voies de recherche

®
4 N a N

Validité interne Réalisation de
quasi-expériences
Isoler la valeur de la CM du type
de celle du produit et — avant-apres
de la marque -
- 0, X 0O,
X O,

\_ / \_ /
/Perspective transactionnelD

Différentiel de valeur en
fonction du moment ou elle
est appréhendée (Gardial et
al. 1994, Woodruff 1997)
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