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CHAPITRE I 

INTRODUCTION 

Section 1 But de l'Etude 

Les entreprises sont actuellement confrontées à un dilemme 

1) Sur le marché, l'entreprise se trouve aux prises avec d'autres 

firmes dans une lutte incessante pour gagner l'attention et la 

confiance d'un nombre toujours croissant de consommateurs. 

Pour assurer son développement ou simplement pour survivre,elle 

doit faire preuve d'un souci constant de créativité . 

Dans un passé encore récen t , la créativité économique s'opérait 

par gain de productivité; le volume des produits augmentant plus 

rapidement que le volume des facteurs. A l'heure actuelle, la 

créotivité qui donne naissance à un surplus provient de la mise 

au point de nouveaux produits. 

On ne croit plus maintenant qu'un produit bie n établi peut 

maintenir indéfiniment une position forte sur l e marché: il y 

a trop de concurrents qui possèdent des laboratoires de recherche 

et des budgets de Marketing importants. 

Pour obtenir des résultats, l'entreprise~ donc développer des 

idées nouvelles de produits qui les distinguent des concurrents. 

2) La recherche et le développement de nouveaux produits est donc 

un devoir qui s'impose à l'entreprise désirant survivre . 

. 1 . 
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Ce devoir s'accompagne malheureusement de risgu..ê,:? énormes 

a) Tout d'abord, un grand nombre de produits ou d'idées de 

produits qui cofrtent très chers à l ' entreprise n'atteignent 

jamais le stade de commercialisation (58 nouvelles idéôs 

doivent être générées pour donner un seul produit 

commercialisable.) (1) 

b) En outre , des nouveaux produits effsctivement introduits 

sur le marché, très peu s'avèrent Otre un succès. Le taux 

de déchets mentionné varie d'un auteur à l'autre mais est 

toujours très élevé (33 à 89 ~0. 
c) M~me pour les produits qu i sont une réussite commerciale, 

le cycle de vie est souvent très court et tend de plus en 

plus à se raccourcir. 

Nous nous apercevons donc que , finalement, c'est le consommateur 

qui décide du succès ou do l'échec du nouveau produit qui lui est 

proposé. 

A notre avis, le consommateur est plus qu'un "homo economicus" 

maximant ses utilités sous la contrainte budgétaire ou qu'un 

~tre passif soumis au harcèlement publicitaire. 

C'est ainsi qu'il n'acceptera la nouveauté que si elle répond à ses 

besoins, si elle est compatible avec son système de valeurs et s'il 

y perçoit des avantages évidents par rapport aux produits existants. 

Un moyen d'améliorer la prise de décision et donc l es résultats 

obtenus en matière de lancement de nouveaux produits apparaît donc 

~tre une meilleure connaissance du comportement du co~sommateur 

face à l'innovation. 

Notre but sera donc de faire le point do ces connaissances, d ' en 

dégager des enseignements opératoires et de suggérer certaines 

voies de recherche. 

(1)Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning 
and Control (Englewood Cliffs, New Jersey : Prentice-Hall Inc.,1967), p. 315. 



Section 2 Méthode Suivie 

D'un point de vue sociologique, le processus de diffusion pourrait 

se définir comme: 1) l'adoption 

2) dans le temps 

3) de certaines choses, idées ou pratiques 

4) par des individus, groupes ou autres entités 

reliés 

5) à des canaux de communication spécifiques 

6) à une structure sociale déterminée 

7) et à un système de valeurs donné. (1) 

Nous donnons cette définition en début d'exposé car la théorie de 

la diffusion a pris naissance dans un contexte sociologique et a 

touché de nombreux domaines (anthropologie, éducation, sociologie 

de la communication de masse, sociologie rurale, sociologie 

médicale, ... ) 

Les recherches pratiquées dans ces différents domaines se sont 

développées d'une manière relativement indépendante; chacun 

donnant un poids plus important à l'un ou l'autre aspect de la 

définition reprise ci-dessus. 

C'est assez récemment que le Marketing, intéressé par la manière 

dont les nouveaux produits se propagent sur le marché, s'est 

préoccupé de la théorie de la diffusion. 

Vu le caractère relativement neuf de ce sujet de préoccupation 

et le manque d'homogénéité des études entreprises, nous ne 

pouvons pas parler de théorie (au sens strict) de diffusion en 

Marketing mais plutet d'un essai d'application au domaine du 

Marketing des concepts de diffusion empruntés aux branches de 

connaissance citées ci-dessus.(2) 

(1)Elihu Katz,Martin L. Levin and Herbert Hamilton,"Tradition~ 
of Research on the Diffusion of Innovations," American Sociological 
Review,XXVIII (April,1963),pp. 237-252, 

(2)Dans la suite de l'exposé, nous emploierons le terme "Théorie 
de la Diffusion" plut8t pour déterminer une aire particulière de 
recherche que pour désigner un ensemble de propositions suffisamment 
générales. 
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La méthode que nous avons suivie a donc été de prendre connaissance 

des études de diffusion réalisées en Marketing à ce jour et 

d'essayer de les présenter de la façon qui nous a paru la plus 

cohérente de manière à faire apparaitre une ébauche de théorie 

et de suggérer les applications qui pourraient en être faites. 

Les limites de la portée de notre travail sont essentiellement dues 

-au caractère relativement neuf et incomplet des 

études de diffusion entreprises en Marketing 

-à l 1 a bsence de support théorique d 1 ensemble donnant 

lieu à une sorte d 1 anarchie dans l'emploi des concepts 

-au manque d'intégration des recherches c:e diffusion 

dans le cadra de la théorie du comportement du 

consommateuX', 

Etant donné cet état de fait , notro exposé ne prétend pas couvrir 

adéquatement l'ensemble du phénomène do diffusion des nouveaux 

produits et y donner une interprétation définitivo. Bien souvent, 

notre seul recours a été de suggérer des voios de rochercha qui 

nous paraissaient los plus prometteuses. 

Notre point de vue a été autant quo possible de nous attacher au 

point quatre de la définition ci-dessus c'est-à-dire l'individu 

à qui est destiné l'innovation (en l'occuronce , le consommateur). 

Celui-ci décidant on fin de compte de l' échec ou de la réussite 

du lancement d'un nouveau produit, notro conviction Bst qu'une 

moilleure connaissance du comportement du consommateur face à 

l'innovation peut améliorer l a prise de décision du marketeur ot 

donc la probabilité de succès de l'opération. 
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Section 3 Cont□nu de l'Exposé 

Le chapitre deux sora consacré à l'étude du processus d'adoption 

de l'innovation c'est-à-diro le processus mental parcouru par le 

consommateur depuis l'instant où il est conscient de l'existenco 

du nouveau produit jusqu'à son adoption finelo. 

Le chapitre trois traitera du comportement d'agrégats de 

consommateurs par rapport à l'innovation. 

Dans ces différentes catégories d'adoptours du nouveau produit, 

nous en analyserons spécialemsnt une: celle des Innovateurs. 

- Vu le rela important joué par l'information dans la diffusion 

des innovations, le chapitre quatre traitera deux modèles de 

communication de l'information: la théorie du flux do 

communication on deux étapes et la théorie de réduction du 

risque. 

- Le chapitre cinq tentera de dégager les éléments gui nous ont 

_Qpru les plus importants tout au long de l'exposé. 



CHAPITRE II 

LE PROCESSUS D'ADOPTION 

Introduction 

Le processus d'adoption ost l e processus mentel que parcourt un 

individu depuis l'instant où il est conscient do l'existence d'une 

innovation jusqu'à s on adoption final e . 

L' adoption étant un processus, nous examinerons dans une 

première section l os différentes étapes du cheminement 

mental qui le constituent. 

Le processus d' adoption se différoncie du procossus d' achat 

traditionnel on ce que celui-ci implique l o choix entre des 

altornativos existantes alors que pour l' adoption, l'individu 

préf ère une nouvelle alternative aux alternativos existantes . 

Le problème crucial est donc un problème d'information. 

Notro section deux envisager a ce besoin d'information tout 

d'abord en relation avoc l o processus mental , puis on 

fonction du type d'innovation qui ost proposée . 

L'information étant l o moyen dont dispose l' entroprise pour 

faire connaîtra l'innovation ot influer sur son adoption , nous 

verrons dans uno troisième section comment l es caractéristiques 

propres au produit lui-m~me peuvent accélérer ou r ot 5rder son 

adoption. 
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Dans une dornièro soction, nous dégagerons certeinas conclusions 

de co qui précède. 
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Section 1 Description dos Différents Stades du Processus d'Adoption 

§ 1. Introduction 

Il est classiquomont admis par la théorie de la diffusion 

quo le phénomèno d'adoption n'ost pas l o fruit d'une 

décision impulsivo mais est le résultat d'une succossion 

d'états mentaux qui tous remplissent un r8lo déterminé 

dans lo procesSUSo 

Bion quo chaquo autour ornploio sa propro terminologio ot 

tient compte d'un plus ou moins grand nombra d'étapes, 

nous on retiendrons cinq dans la suite do l'exposé vu 

lour caractèro do généralité : conscionco, intér@t, 

évaluation, essai e t adoption. (1) 

§ 2. Doscription dos stados du procossus 

1) Conscionco.-

A ce stado, l'individu a connaissanco de l'existonce 

do l'innovation mais manquo d'information complèto à 

son sujet. Il n' est pas oncoro motivé à chorcher un 

complémont d 'information. 

Cetto étape est simplement la condition do possibilité 

dos étapes ultérieures. 

La plupart dos auteurs affirment qu'un individu dovient 

consciont do l'oxistonco d 'unu innovation puromont par 

hasard. D'autres disant quo la conscionco no pout 

(1)Evorett M. Rogers, Diffusion of Innovations (Now York: 
The Froo Press of Glencoo, 1962) 1 pp. 81-86. 
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survenir si l'innovation no répond pas à un problème ou 

à un besoin latent de l'individu. Autrement dit, la 

conscionco créo-t-olle lo besoin ou le besoin créo-t-il 

la conscience? Co problème n' a reçu aucune réponso 

définitive à co jour. 

2) Intérêt.-

A ce stade, l'individu s'intéresse à l'innovation et 

cherche dos informations supplémontair os à son sujet. 

Bien qu'il estime l'innovation on termes généraux, il 

n'a pas encore jugé do son utilité en termes do s a 

propre situation. 

La fonction do co stade ost d' accroitre l'information 

concernant l'innovation.(1) 

La personnalité do l'individu, los caractéristiques do 

l'innovation ot l es normes du systèmo social vont, 

comme nous l e varrons dans l a suite, déterminer la 

quantité d'informotion à r assembler , la source où il 

f aut chercher ot l'interpréta tion quo l'individu va 

faire do cos informations. 

3) Evaluation.-

A co stade, l'individu appliqua montal omont l'innovation 

à sa situation présenta ot futuro. 

Une sorte "d' essa i mental" précèdo donc l' essai lui-m~mG. 

Si l'individu trouve que l os avantages procurés par 

l'innovation dépassent les inconvénients , il décidera 

d'Gssayor vraimont l G produit. 

L'évaluation dévGloppo donc choz l'individu une attitude 

favorable ou défavor a blo à l'égard du produit.(2) 

(1)Knowing cornponent. 

(2)Affectivo componant. 
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4) Essai.-

A co stade, l'individu utilisG l'innovation sur une 

petite échello pour dét0rrniner son utilité dans sa propre 

situation. 

C'ost donc un test de validité qui va détorminer l'utilité 

d'adoptor intégralomont le produit. 

La fonction do CG stade ost do corriger, par l'utilisation 

du produit physique, 10s erreurs do porcoption qui 

auraient pu so prés0ntor aux stades précédonts. 

5) Adoption.-

A co stade, l'individu décide de continuor à employ0r 

l'innovation. Celle-ci est donc intégréo do façon continue 

dans ses habitudes de consommation. 

Remarquons au passage que los études empiriques se 

contentant la plupart du temps de mesurer l'achat ou 

le non-achat do l'innovati8n, co qui 0st différent du 

concept d'adoption. 

A ce moment, nous avons décrit lo processus d'adoption 

comme un encha!nomont chronologiquo de comportements 

m0ntaux. Remarquons c0pondant qu'à chaquo stado, 

l'individu pout soit revonir on arrièro, soit stopper 

lo processus ot donc rejetor l'innovation. 

Il serait dès lors plus justo d'envisager lo procossus 

comme un systèmo quo nous pourrions roprésonter comme 

suit: 
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FIGURE 2-1 

PROCESSUS D'ADOPTION 

' ' 

R l 

1 
' 

E 

- ------·- -~· T , 
1 --- ·-, 

Lo rojo~ n' a pas encore étû 3nvisagé; il pourrait 

constituer lo sixièmo élément du systèmo. 

6) Rejet.-

Lo rojot do l'innovation pout donc survonir à n'importe 

quel stado. Avent l ' adoption, l'individu peut décidor do 

no jamais 0.doptor (roj8t). Mais mgme après avoir adopté, 

il peut, après un corta in t emps , éliminer l'innovation 

do ses habitudos de consommation (abandon). 

Lo cas l e plus courant d' abandon ost l o romplacomont 

do l'innovGti on on quostion par une autro qui présonto 

dos avantages supériours. 

Il nous somblo qu'une moillouro connaissance du 

phénomène da rojot ot de sos causas sorait très utile 

dans la compréhonsion du phénomène d'adoption lui-m~me. 

Malhourousomont, pou do choses sont connuos à ce sujet. 
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De lGur étudG, Johnson et Van den Ban(1) ont copendant 

pu tirer quelquos conclusions -un grand nombr8 d'abandons 

surviennent dans uno période do temps relativement courte 

-les individus adoptant 

une innovation r olativemont tard l'abandonnent plus 

facilement quo coux qui adoptent plus rapidement. 

-les motifs d'abandon 

comma ceux d'adoption d'ailleurs peuvont etre rationnels 

ou non. 

§ 3. Implications 

La concept do processus d'adoption fait déjà apparaîtra 

une implication pour le Markoting. 

Puisque los différentos étapos achominant vers l'adoption 

sont au fond une récolta d'information do la part du 

consommateur qui doit prondre uno décision on état 

d'incertitude, à chaquo étapu dovrait normalement 

correspondra uno approcha promotionello adaptéo. 

Cot aspect va d 1aillours so préc iser dans la suit□ de 

l'oxposé. 

(1)in Everott M. Rogers , Diffusion of Innovations (Now York: 
The Free Press of Gloncoe, 1962), p. 91 . 

• 
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Section 2 RelG de l'Infonnation 

§ 1. Infonnation on fonction des stades du processus d'adoption 

1) Présentation.-

Un certain nombre d'étudos ont traité lo problème dos 

sources d'information omployéos aux différonts stados 

du processus d'adoption. Ellos ont ponnis do tiror la 

conclusion suivanto : Los sources impersonnollos 

d'information ont lo plus d'influonco à l' é tape do 

conscioncu et l os sources porsonnollos ont plus 

d'influonco au stade d'évaluation 

Los sources impersonnollos (ou formellos) sont cellas 

qui dépendent do l'ontrepriso: mass modia . 

Los sources porsonnolles (ou infonnelles) sont collas 

qui dépendent dos consommateurs: conversations, 

demande do consoil au sujot du nouvoau produit . 

Beal ot Bohlon ont pu, par exemple, déduire do l eurs 

études portant sur la diffusion d'innovations agricoles 

l o tableau suivant où los sources d'infonnation sont 

class6os par ordro décroissant d'influonce : 



1 
' : 
\ 
j 
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FIGURE 2-2 

IMPORTANCE RELATIVE DES DIFFEnENTES SOURCES D'INFORMATION 

A CHAQUE ETAPE OU PROCESSUS D'ADOPTION 

Conscienco t[ntérôt Evaluation Esse i 

·1.Media: radio 1 1.Modia 1. Voisins, 1.Voisins 7 

T.V., journaux i amis. amis. ! 
magazines. 1 

2.Agencos 
1 

gouver- 2.Ag~nces 2.Agoncos 2.Agonces 
n□mental es, 

instructeurs 
agricoles. 

3.Voisins, amis. 3.Voisins, 3.Modie 3. Media 

Adoption 

1. Voisins, 
amis. 

2.Agoncôs 

3.Media 

~mis .. i 4. Roprésontants, 4. epresen- 4.Représon- 4.Représen- 4.Représen-
: 
! commerçants. tants. te.nts. tnnts. tants. 

Sourco in Gerald Z2ltman , Mnrketin: Contributions from the 
Behavioral Scioncos Now York,Chicago,Burlingama : 
Harcourt, Brace and World, Inc., 1965), pp. 32-33. 

Los études r éalisées par l a "Foundation f or Resoarch 

on Human Buhavior"(1) arrivant à l a mômo conclusion 

comme nous pouvons lo constator dans 1.Els deux graphiques 

suivants: 

( 1 )Foundntion for Rosoarch on Human Bohavior,· Tho Adoption 
of Now Products: Procoss and Influence (Ann Arbor: Braun and 
Brumfiold Inc. , 1959 J , 
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FIGURE 2-3 

IMPORTANCE DES SOURCES INFORMELLES AUX DIFFERENTES 

ETAPES DU PROCESSUS D1ADOPTION 

sourcGs 
infonnellos 
en% de toutes 

100 

80 

60 
l8s autres sources. 40 _......, __________ .._---- ---·--... ...... _________ _ 

20 

0 

~ Conscience Intér@t Evaluation Essai Adoption 

FIGURE 2-4 

IMPORTANCE DES SOURCES FORMELLES AUX DIFFERENTES 

ETAPES DU PROCESSUS D'ADOPTION 

sourcos 
fcnnellos 

100 

BO 

on ~ do toutes 60 -------------------------1 es autr□s sourcos. 40 

20 
• ..... . :-;--.. 

... '.::. . ~- -.. .... ___ _ _ 
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~ Conscience Intérêt EvCTluation Essai Adoption 

·- -·-··-·- antibiotiquos pour porcs. 
-- .. --·---- nouv0l anti-herbe . 

Source: Foundation for Rosearch on Human Bohavior, The Adoption of 
Now Products: Process and InfluencG (Ann Arbor: Braun and 
Brumfield Inc., 1959), pp. 16 et 36. 
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Ce quo nous venons do diro au suje t des sourcos fomolles 

e t infom elles c• est-à-dire quo l os sourcos f om elles 

ont plus d'influence à l' ét apo do conscience e t que l es 

sources informelles ont plus d'influonce ou stado 

d ' évaluation me t en lumière l e s car ectéristiquos 

différ entes ot complémonteiros do ces deux s ources 

d'information.Ch8cuno r épond donc à dos besoins 

spécifiques d 'information; ces b~soins étant conditionnés 

par l e stado auquel s e situe l e consomma t our dans 

le processus d ' adoption. 

En effe t, la communication f em elle (mess media ) procure 

une information: -indiffér enciée : par définition 

puisqu' ello s' edrosse à l a massa . 

-factuelle : r end l'individu conscient 

des différ entes a l terna tivos existantes 

exemple : l a fimo Y mot sur l e marché 

un pot ago X au prix de 20 Francs. 

La communication infomelle définie comme l a communicati on 

or al e , do personne à porsonne entre un r éceptour e t un 

communica t eur (que l e r écepteur perç oit c c.mme non 

commorci2l) au su j e t d 'une marque , d 'un produit ou d 'un 

service (1) procura une information 

- différ enci ée : l a présence physique 

du communica t eur e t du r écepteur pe rme t 

une information dynamique du type 

question-réponse adap tée à uno 

situation donnée . 

- évaluative : elle implique une opinion 

personnollo , une interpré t etion ou 

évaluetion subjec t ive d 'un ph énomène. 

(1)Johan Arndt, War d of Mouth Adver t ising ("Adv0rtising Research 
Monograph"; New York: Advertising Research Founda tion Inc., 1967), p. 3 
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exemplo: lo potage X est trop salé; je 

ne 1 ' aima pas! 

Plus un individu se rapproche du stade de la dGcision 

d'adoption, plus il a besoin de commentaires BValuatifs 

et plus il va recourir à la source qui peut lui procurer 

ce type d'infomation c'est-à-dire une source infomolle. 

2) Implications.-

1. La communication infonnollo appare.1t ici comme 

décisive dans l e processus puisque plus l e consommateur 

s'approcha do l a décision finale, plus il fait appel à 

ce type d'infonnation. 

En génÉral, l es auteurs reconnaissent l'importance 

crucial□ do la communication infomelle mais no s'y 

attardant pas, supposant qu'ils no peuvent de toute 

manière agir que sur la communication f ormollo dont ils 

ont lo contrele. 

Ceci n'est pas tout à fait vrai étant donné que le volume 

et le contenu do la communication informelle sont fonction 

dos inputs donnés par la communication f ormelle. 

La communication formolle a donc un rôle de stimulant 

on ce sens quo: -lo volumo de la communication infonnelle 

est fonction de celui do la communication 

femelle. 

-son contenu est influencé par le contonu 

do la communication formollo: la 

communication formollo fournit au commu­

nicatour le vocabulaire adéquat pour 

pouvoir i dentifier lo produit, l a 

dBcrire, et on parler et donc transmettre 

une infonnation la plus favorablo possible. 

Ceci est le rele indirect do la communication fonnello: 

influencer la communication informello. 
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2. Ce qui précèdo suggère quo si on veut maximer la 

probabilité d'adoption, ces deux sources d'information 

doivent être différemment dosÉes t out au long du 

processus. Cotto conclusion générale devrait ~tre 

précisée dans chaque cas pour aboutir à une stratégie 

de Mark□ ting baséo sur l e caractère séquentiel du 

processus d 1 adoptio~. 

Pour eboutir à une telle stratégie , il f audrait pouvoir 

répondre aux questions suivantos portent sur l es besoins 

d 'information: -comment nos consommateurs ont-ils ou 

conscioncG de l'existenco du nouveau 

produit (stado "conscie nce ")? 

-quel typo do communication influence 

la décision d 'essayer l o produit 

(stado "évaluation")? 

-quels sont l os moyens l os plus adéquats 

pour permettre une utilisa ticn limitée 

du prnduit ot pour décrire son mode 

d 'Gmploi axe.e t (stsde "essai")? 

Parallèlemunt, un invontairo dos mgyons d'information 

ot do promotion dont nous disposons devrait dégagor les 

fonctions( donnor une informat i on génér ale, procéder à 

une démonstration du produit, vendre le produit sont des 

oxomples de ce que pouvont ôtre cos fonctions.) 

et los caractÉristiquos opérationnolles(contact 

impersonnel, possibilit6 do contacts fréquents, t oucha 

telle partio de l a population , contact avec possibilité 

do f eed-back, ... ) do cos moyens. 

La confrontation des besoins d 'information oxistant 

à chaque staclo et des moyens dont nous disposons pour 

y r épondre débouche sur l'affectation dos moyens 

(y compris la communication infonnello) entra l e s diverses 

étapes du processus. 
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L' application de l a stra t égie de Marke ting qui en découle 

supposa donc:-quo nous sachions à t out moment à quolla 

phaso se trouvent l os adoptours pot ent i el s . 

-quo nous envisagions l a communication 

informollo comma f a isant partie du Markoting-Mix ou du 

moins comme n' é t ant pas uno s implo donnée e xogèno . 

Pour atte indr e sa ple ine efficacité , nous pansons quo 

cotte stra t égio dovrRit ê t r o dynrun iguo, c' est-à-dire que 

dos objuctifs devra ient 6tre définis pour chaquo étape 

( par oxomple: Xo/o :los consomma t eurs pot;;mt i els conscients 

do l' existence do l'innovation dans l a premier mois, 

Y°/c, d' essa is dens l o moi s suivant, Z°/4 dos consommat eurs 

qui achètent l o pr oduit pour L i SGcondo f oi s pondant l os 

doux pr omiors mcis , ..• ). 

En cas do non-satisfaction do cos ob j ectifs , dos actions 

corrGctivGs pourrai ent ôtrG entreprises dans dos délais 

très courts puisque l e phénomène es t suivi é t ape par 

é t ape . 

3) Romarguas.-

Ce que nous venons de dira l aissor a i t supposer quo l os 

sources ot l os besoins d 'information dépendent d 'une 

seulo variable , c' est-à-dire l o stade auquel l' i ndividu 

se trouve . 

Le s modalités do l' i nformation dépendant aussi 

-do l a ca t ôgorio (du point do vuG de la r ap i dité 

d ' adoption) auquel l'individu appar t i ent; nous t r aitor ons 

ce point au chapitra trois. 

- du type d 'inn8vation auquel nous avons à faire ; ce t 

aspec t ost oxamino dans l e § deux qui suit . 
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§ 2. Infonnation en fonction du typG d 'innovation 

1) Présentation.-

Jusqu'à présent, nous avons mis toute s los innovations 

sur le mgme pied . Il ost cependant bien clair que 

chacune possède ses caract6ristiques propres ot quo 

par exemplo, pour le problème qui nous occupe en ce 

moment, le besoin en infomation varie considérabl8ment 

d 'une innovation à l' autro. 

La théorio do l a diffusion s'est surtout préoccupée 

des "innovations majeures" alors qu' on Marketing, les 

innovations ma jeures sont relativomont r ar e s. 

Il nous pera!t donc nécossairo, dans co § 2 d ' envisager 

quels sont l es besoins en infonnation pour chaque typo 

d'innovation. 

Nous suivrons pour co f airo l a teminologio do Howard 

et Sheth( 1). 

1.Innovation Me. jeure 

L'innovation ma jeure inaugure une nouvolle classe de 

produits. 

Co type d'innovation requiert la plus grande quantité 

d'infomation puisquo lo consommatour n' a pas 

d ' expérionca avoc co type de produit ou un produit 

simileire et que l e risque oncouru ost clone d 'autant 

plus important. 

L' infonne.tion dovrait donc : a) provo__g_uor l a conscience 

do l'oxistonco ciu nouveau produit; l os bosoins s atisfai ts 

par l e nouveau pr oduit sont sans doute dé jà satisfaits 

d 'uno certeine manière par dos produits existants e t il 

faut donc d ' abord attirer l' a ttention sur l o nouveau 

produit. 

(1)John A. Howard and Jagdish N. Shoth, ThJ Thoury of Buyer 
Bohavior (New York: John Wiley & Sons, Inc.,1969), p . 280. 
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b) f curnir le vocabulaire 

nécossaire pour i dontifior, décrira ot pensor au produit 

et a insi pouvoir l' évaluer on dévoloppant des critères 

do choix. 

2. Innova t ,i on Normalo 

L'innovation normale se situe dans une classa de produits 

existante ot l o consommateur possède donc do s critères 

do choix bion définis pour l' évaluer. 

Une source d 'information importante se r a donc 

l' expérionco passée. Ici pout donc intervonir l e mécani­

sme de généralisatio~ qui appliqua à une situation 

nouvelle co qui a été appris dans des si t uations 

similaires. 

L'information devra i~ donc 

du consomma t eur. 

a ) éveiller l' att ention 

b) insister sur l e s 

avantagos du nouveau produit par r apport aux produits 

existants puisque contrairement au cas do l'innovation 

majouro, l'innovation normal e roncontro sur l o marché 

dos produits qui lui sont très similaires e t qui 

peuvent donc servir do base do comparaison. 

3. Innovati::m Mineuro 

L'innova tion mineure concerne dos modifications 

minimas npportéos à des produits existants. 

Le consommat eur n' a pa s bosoin d 'informations nouvelles 

si ce n' est pour apprendr a l' exis t enco do l'innovation 

on ques t i on . 

Le concept de classe do produits est bien f om é; l e s 

critères de choix s ont bien défini s ; l e consommateur 

possède un voca bulairo adéquat pour ponsor au produit. 

La génér alisation suffira à décider s 'il va ou non 

ossayer 1~ pr oduit . 
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2) Implications.-

la connaissance du niveau auguol se situa l'innovation 

est très importante puisquo ce ni\/Gau va détorminer l o 

type et la quantité d 'information à fournir aux 

adopteurs potentiels. 

Parallèlement, l' effort de rochorche d 'information 

consenti par lo consommateur dépend du type d'innovation 

qui lui ost proposéo. 

Dans le paragraphe précédant, nous avions mis on 

lumière deux sourc~s d 'information: la sourco f ormelle 

et la sourco informelle . Nous avons maintenant ét é 

confronté avec uno troisième sourco : ~oxpérionce 

e::,sséo. 

Nous avons constats uno certaine complamontarité entre 

l'oxpérionco passée ot l o besoin d 'informati on 

c'est-à-dire quo suivant l o typo d 'innovation, 

l'oxpérionco existe ou pas et le rele de l'information 

serait donc de suppléor autant que possiblo ou manque 

d'expôri ence du consommateur. 
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Section 3 Caractéristiguos de l'Innovation gui affectent l'Adoption 

§ 1. Introduction 

Comme nous venons de l e voir dans l a s ection précédonto, 

uno infonnation ad6quate peut très l argement contribuer 

au succès d'une innovation. 

L'innovation ollo-m~mo avoc se s ca r actéristiques propres 

nous semble cependant ~trc l' él ément clét orminant pour on 

oxpliquor l o t aux d 1 ~doption(vitesse rela tive avec 

laquollo une innovation est adopt8□ par l es membros d 'un 

système social donna ; il ost on génér al mosuré par l o 

t emps nécossairo pour qu'un certa in pourcentage du 

marché adopte l'innovation.) . 

Certa ines innovations se r épandant très vite à partir 

de l eur introduction; d ' autres , au contraire, demandent 

uno très longuo période avant d ' être pl e inomont adoptées. 

Nous examiner ons donc quellos caractérist iquos pouvont 

accélér er ou r ot ar dor l' adoption d 'une innovation. 

En f ait, co no s ont pas l os car actéristique s de 

l'innovation mais l a porception de cos car act6ristiguos 

par l o consommat eur pot entiel qui affecte l e taux 

d' adoption. Nous l os anvisager ons donc non pas on 

recensant l es proprié t ôs ob j octivomont présontes dans 

l e produit mais en se demnnuant quels attributs du 

produit sont offectivemont perçus par l os adopteurs 

pot entiels. 
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§ 2. Présentation 

1) Avantago Rolatif.-

a) Définition. 

Avantage rolatif: la masure dans laquelle une 

innovation ost 2::3rçuo comma supérieur□ aux produits 

qu 1ollo romplace. 

b) Composantes. 

L'avantage pout s'oxprimer en t e rmos é~~omiqug_~ do 

roce tto e t de coOt ou de ~niè~□ -~~l~tetivo 

(supprossion do tâchas onnuyousos, gain do tomps, 

prostigo social, ... ) 

La ne. ture de 1 1 innovation va dét onninor quel typl:i 

d 1 avantago ost important pour lo consommateur 

l'avantage économiquo sora prôpondérélnt quand 

l'innovation a uno signification économique dirocto 

(biens industriols, biens d 'équipemont, .. . ) t andis 

quo d 'autr0s innovations( o.pf)aroils managers, produits 

de luxe , .•. ) n' ayant pas cotto signification ser :--:it 

évalués par des critères non-éconcmiquos. 

Avantages exprim~~ tormes économiques. 

Les paramètres de coût: -lo coOt initial d ' acha t 

-le coût d 1utilisation 

Los paramètres do rocotte : -rendemont clu capital 

invosti 

-période de r emboursement 

du coOt ini tial 

-étalomont dos r emboursa-­

monts dens lo temps 
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Les études réalisées ne permettent malheureusement pas 

de donner des ordres d'importance à ces différents 

paramètres mais seulement d'indiquer des tendances. 

C'est ainsi qu'une étude(1) portant sur des 

innovations agricoles affirme que: 

-les innovations ayant un coût élevé sont généralement 

adoptées plus lentement. 

-indépendamment du coOt, l'innovation qui procure un 

rendement élevé par rapport au capital investi tend 

à @tre adoptée plus rapidement. 

-les innovations ayant une période de remboursement 

courte sont adoptées plus rapidement. 

Avantages exprimés en termes non-économiques. 

Ces avantages peuvent @tre de nature très variéP. • 

prestige social accru, élimination de tâches 

ennuyeuses, gain de temps, ... 

Nous pouvons l e s regrouper en -avantages sociaux 

-avantages d'utilisation 

Nous reviendrons dans la. suite sur l'influence du 

système social. 

Nous nous attachons maintenant à cerner l es avantages 

de l'innovation découlant de son utilisation. 

Ces avantages ne sont pas évident à priori mais 

nécessitent une connaissance très poussée des habitudes 

de consommation des adopteurs potentiols. 

Chaque produit a un mode d'utilisation déterminé 

qui vient s'imbriquer dans les autres activités du 

consommateur. 

(1)Joe M. Bohlen, C. Milton Coughenour , Herbert F. Lionberger, 
Edward o. Moe, Everret M. Roger s, "Adopters of New Farm Ideas" in 
Harold H. Kassarjian and Thomas S. Robertson,Perspectives in Consumer 
Behavior(Glenview, Illinois: Scott, Foresman and Cy, 1968), p. 352. 
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Avant de découvrir un certain avantage à l'emploi de 

l'innovation, le consommateur doit donc apprendre 

le nouveau .§YStème d'actions requis pour obtenir 

l'ensemble des satisfactions que l'innovation peut lui 

apporter. 

c) Exemple d'étude com,E_prative de l'avanta~_Jelat~~ 

deux produits. 

Wasson et Mc. Conaughy(1) utilisent des "flow charts " 

pour mettre les avantages ou inconvénients r elatifs 

de l'utilisation de l'innovation en évidence. 

Analysons par cette méthode ot à titre exemplatif l e 

cas de la machine à laver automatique qui était consée 

remplacer avantageusement la machine non-automatique: 

(voir FIGURE 2-5 p. 27) 

Si l'on ne se donne pas la peine do cons truira un t e~ 

diagramme, on pourrait penser que la machina automatique 

est simplement un remplacomont avantageux de la 

machine traditionnelle puisque demandant ~oins de 

travail. 

En fait, nous voyons qu'elle demande une ~~tru~J~~ 

complète des routines de travail de la ménagère en 

matière de lessive sans pour colà amener un gain de 

temps appréciable: la démarcha nécessaire pour le 

lavage d'un contenu de machine requiort moins d'actes 

dans le cas de la machine automatique que dans le cas 

de la machine non-automatique. Mais la plupart des 

ménagères ayant une famille moyenne lavant deux con t on- ,,, 

de machine (un contenu de linge blanc et un de linQ□ de 

couleur). 

( 1 )Chester R. Wasson and David H. Mc. Conaughy, Buying 82havio:".' 
and Marketing Decision§_ (New York: Meredith Corporation, 196ar,-pp .-

87-98 . 
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FIGURE 2-6 

EXEMPLE D'ETUDE COMPARATIVE DE L'AVANTAGE RELATIF 

DE DEUX PRODUITS 
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Chester R. Wasson and David H. Mc. Conaughy, 
Buying Beh,pvior and M~d.,~~Qfl..ll~.E,_i§ions 
(New York: Merodith Corporation, 19~p. 92. 

La ménagère utilisant une machina traditionnelle était 

habituée à réaliser d'autres activités do lessive 

durant lo tomps de lavage (trempage, rinçage, ... ). 

La machina automatique effectue l'entièreté du cyclo 

mais demande le doubla de temps. Donc, la ménagèro doit 

mettra le doubla do temps pour fairo sa lessiva ou alors 

trouver d'autros activités durant lo temps do lavage. 

Ella peut donc soulemont bénéficier d'un gain do temps on 

r 8structurant complètomont sas autres activités . 

Q.9~, avoc un réel coOt supplémontairo en temps pour 

beaucoup do ménagères, un coOt plus important à l' achat 

ot pas d ' amélioration du produit fini,lc machina à 

laver automatique n'a pas bénéficié du taux d'adnptir­

prévu. 

d) Implications. 

Nous croyons avoir montré à suffisance quo l 1 avantego 

rolatif d'une innovation n'ast pas un concopt abstrait 

déterminé par dos oxports d 1 2près l es spécifications 

tochniquos du produit. 

C'est uno étudo approfondie ( techn~_que dss "flow charts " 

d'utilisation par oxomplo) des ha bitudes do consommatiot 

dos adoptours potontiols par rapport à 1 sinnovation ot 

au (x) produit (s) quo notre innovation ost conséo r emplacer 

qui seule pormottra do déterminer l o ou les avant2gos 

relatifs effectivement porçus comma teJ.s. 

Notre offort dovra alors consistor à insist,~r sur co ou 

ces avantages porçus de manière à amoner l G consoin:-:mt e,.::n 

au stade dG l'essai et à amélioror évontuollo~ont nocro 

produit dans ce sens. 
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2) Compatibilité.-

a) Définition. 

Compatibilité: la mesure dans laquelle une innovation 

est 2erçuo comma conforme aux valeurs existantos 

l'oxpérienco passée des adoptours potentiels. 

-1- -C: \., é1 

b) Composantes. 

Une innovation est toujours perçue dans un contexte 

général; les rapports entre l'innovation ot les 

éléments du contexte dans lequol elle est diffusée 

se situant à doux niveaux 

a) Compatibilité avoc les normos culturelles 

oxistantes 

b) Compatibilité avec l' e xpérionce passée 

Compatibilité avec l os normes culturelles 

Il oxiste, au niveau d'un système socia~~lob~, des 

normes culturelles qui peuvent accél ér er, retardor 

ou empechor l a diffusion de certains typos d 1 innova tior. 

(techniques do contrôla des naissances dans l os 

pays où la religion l'interdit, viande de boouf on 

Inde, ... ) 

Si nous désirons uno diffus ion r apido do l 1 innovation, 

c'est elle qui devra se conform8r à cos normes 

culturelles et pas l'inversa car l'évolution dos 

normes est un phénomèno très lent. 

L'innovation devra donc passor un exam§ln ~~ J_ j_ 1 

Par une étude do marché, il faudrait déterminer siil 

existe des groupes suffisamment importants de 

consommateurs dont les caractéristiques culturellos 

lour pormGttent d'intégror l'innovation propos âo 

dans lours habitudos do consommation sa ns devoir 

changer leurs normes. 
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Cotte étudo va nous donner uno certaine idée du march é 

potentie l existant e t p0ut-êtro donnor lieu à certains 

remanioments du produit. 

La confomité du nouveau produit aux nonnes culturolles 

dos consommateurs potont i els ost une chose mais nous 

pouvons allor plus loin ot nous servir do cos nomes 

pour accélérer l o proces~us d ' odoptio~. 

Si l os nomes font par oxemplo prévaloir un stylo do 

vie egréablo bas é sur los loisirs , il faudrait insister 

sur l' aspect gain do t emps , supprossion de tâches 

ennuyousos, ... 

Si l es nomes mettent on val eur l' aspect social dos 

rapports entra individus , l'innovation ot l'information 

qui l' accompagne devrai ent mettru on avant le prestige 

social, 12 standing , ... 

Nous citons ces doux oxomplos pami d'autres pour 

montrer comment l o markot eur pout so servir des normes 

culturelle s dans l a désigna tion do l'innova tion e t 

comma moyen promotionol susceptiblo d' accélér or lo 

processus de diffusion . 

Compatibilité avec l ' expérionco p9,,sséo . 

Il s' agit du dogré do s i milarité ou de compatibilité 

entra uno innovation ot uno chose ou uno idée existante 

qui a traditionnollemont tenu l e r8le quo l'innovation 

ost supposée r emplir auprés du consommat our. 

Certainos innovations deviennont des substituts do 

produits oxistants , t andis que d' aut r os pouvont 

r eprésenter des a joutes à un ensemble do produits 

existants. 

Dans l a plupart des cas , uno innova tion ser a donc plus 

ou moins directement compar ée à dos produits existant s 

r emplissant dos fonctions similaires. 

----------
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Si l'innovation proposée est totalement différente de 

cos produits,(nouvelle spécification, nouvelle méthode 

d'utilisation, ... ) ello risque de no pas ~tro facilement 

acceptée. 

D'autre part, si uno certaine similarité entre le 

nouveau et l'ancion encourago l'adoption, il faut 

cependant que 10 nouvoau soit suffisament différent pour 

que l'avantage relatif on soit perçu (seuil de perception) 

Une dos causes d'adoption étant souvent purement le 

désir de "nouveauté" surtout lorsquo le consommateur 

n'est plus satisfait par les anciens produits, la 

nouveauté doit Éltre suffisamment apparente. 

3) Canplexité.-

a) Définition. 

Complexité: la mesure dans laquelle une innovation 

est perçue comme relativement difficile à comprendre 

et à utiliser. 

b) Composantes. 

Plus une innovation est perçue comme comploxo, plus 

longue sera sa période d'adoption. 

Saxon GrahB111(1) essayant do détonninor pourquoi 

l'adoption do la "Canasta" était plus lonto parmi les 

classes sociales inférieures quo panni les classes 

sociales supérieures suggère comme variable importanto 

la comploxité du produit et le nécessité d'approntissage 

qui 0n découle. 

(1)in Ger6ld Zaltman, Marketing: Contributions from the 
Behavioral Scioncos( New york, Chicago, Burlingame: Harcourt, Brac□ & 
World, Inc.,1965)., p. 139. 
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En outra, il constate une diffusion plus rapide do 

la T.V. dans los classes socialos inférieures. C'est 

que la Cenasta, à l'invorso do l a T.V., no pou t ~tro 

adoptée simplomont on achotant l'articlo ot en tournant 

un bouton. On doit apprendra à jouer à la Canasta et, 

l'approntissage pout 8tre r el a tivoment comple xa. 

c) Implication~. 

Dos innovations relativement complexos requièront donc 

uno éducation du consommateur d' abord pdur qu'il 

compronno en quoi consista exactoment l e produit puis 

quel est son modo d'utilisation correct . 

Ceci peut être fait:-par l' ontrepriso : vente porsonnello 1 

publicité informativo, démonstra tion , 

servie□ après vente , miso au courant 

par l o personnol do l a firme, ... 

-par los promior~_adop!S~~~ 

!'innova tion:font part aux autros 

do l our oxpéri ence nvoc l o produit. 

Nous r oparler ons do cotto source 

d'information très important□. 

L' éducation du consommat eur ost donc possible , mais 

l o produit a insi quo sa présentation dovraiont ôtro 

aussi s implos quo possible surtou t s i on vout touchor 

un marché do mass□ ou dos consommateurs ayant peu do 

contacts avsc des individus familiers avec l o produit. 
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4) Divisibilité.-

a) Définition. 

Divisibilité : l a masure dans laquelle une innovation 

peut être essayée sur base limité□• 

b) Composantes. 

Bien que les é tudos ne soient pas toutes concluantes 

à cet égard (à causa do l a na ture diversifiée das 

produits étudiés), H apparaît cependant que l a~ 

divisibilité accélère l' adoption de certa ines innovations 

La divisibilité n ' est pas r ot anue comme caractéristique 

portinento dans l' étudo des produits possédant par leur 

nature memo l a facu lté d'ôtro esseyés sur basa limitée 

(en général los produits de consommation courante ). 

Par contra , certaines innovations (biens durables) ne 

so prôtont pas naturellement à un essai limité on 

quantité . Celles-ci sont on général très coOtausos 

ce qui rend l e risque perçu par l' adop t eur potentiel 

d' autant plus important. Uno dos manières de r éduire 

co risqua e s t de lui pormettro un essai limité avant 

l' adoption finale. 

Le passago du stado "évaluation" ou stade "essai" puis 

à l' adoption est scr 1vont conditionné par l a possibilité 

do divis ibilité. Sous peina do voir l e consommateur 

bloqué à l'un de cos stades , il f aut donc lui permottro 

une utilisation du produit sur base limitée. 

Si l a divisibilité en quantité est i rnpossibla, on 

peut y suppléer en permottant par oxemple un ossai 

limité dans l e temps. 

Si la div i s i bilit6 est i mport anto pour tous l os 

consommetours , elle l'est particulièrement pour l os 

premiers adopteurs de l'innovation qui n'ont pas l a 

possibilité do s'ontouror d ' avis concernant l e produit 

et pour qui l e r i sque parçu est donc maximum. 
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La possibilité de divisibilité ost donc surtou t 

nécessaire : -pour les biens durables coûteux. 

-pour l e s premiers adopteurs d'une 

innovation. 

5) Communicabilité.-

a ) Définition. 

Communicabilité : l a mesure dans l aquelle l e s résultats 

d'une innovation pouvont ôtro transmis à ds autros. 

b) Composantes. 

Le condition do possibilité de l a communicabilité est 

l a visibilité de l'innov~tion elle-m~me e t de sos 

résultats. 

Plus une innovation et l es r ésulta ts qu' elle produit 

seront visibles, plus r apide se r a l a diffusion de cette 

innovation. 

Cette visibilité peut ~tre basée sur l e s espocts 

économiques du produit si celui-ci donne des r ésultats 

économiquomont satisfa isants ot f ecilomont observables. 

La visibilité peut aussi ~tre axée sur 1r aspect social 

de l'innovation. C' ost ainsi que l os innova tions 

visibles dans l es r apports sociaux ou ayant un impact 

significatif sur l e système social sont plus aisément 

communica bles. 
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6) Risque Perçu.-

a) Introduction. 

Habituellement, seules les cinq caractéristiques 

mentiopées ci-dessus sont r etenuos. 

Cependant, l es études de diffusion l os plus récontes 

(Bauor, Arndt, Cunninggham, ... ) insistant très 

fortement sur l'aspect risque perçu par l o 

consommateur confronté à de nouveaux produits e t 

certa ins m@mes y voient le moyen de reconstruire 

une théorie du comportement du consommateur face 

à l'innovation en partant de ce concept de "risque"(1) 

Nous examinerons dans la suite l a différ ence des 

comportements individuels quant au risque : s a 

perception, l a manière de l e réduire e t son influence 

sur l e flux de communica tion (théorie de réduction 

du risque chapitre quatre). 

Ici, nous n' envisageons l e risque que comme une des 

caractéristiques de l'innovation. 

Bien entendu , ces phénomènes sont étroitement 

interroliés ot c' est uniquomcnt dans un but dd 

clarté que nous opérons la distinction. 

b) Définition. 

Risque Perçu : l a mesura dans l aquelle l'adoption 

d'uno innova tion est perçuo comme comportant un 

certain degré d 'incortitudo pour l e consommateur. 

( 1)Jagdish N. 5heth, "Perce ived Risk and Diffusion of Innove.tians '· 
in Johan Arndt, Insights Into Consumer Behavior (Boston: Allyn and 
Bacon, Inc., 1968), pp. 173-188. -
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c) Composantes. 

Le risque perçu comporte deux aspects: 

1) l'incortitude : l a probabilité q · ' un 

événoment donné survienne . 

2) l es conséquences : l e coût ( social , 

moné t aire , ... ) pour l e consomma t our 

si l'événement surviont. 

Par e xemple , l' ache t eur d 'une voiture se demande 

si l a voiture qu'il vaut ache t er pourra roulor aussi 

bion qu'il l e désira ou rouler a d 'une manièr e 

différente de celle qu'il désire (incertitude ). 

En plus, il doit cons idér er C8 qui arriver a it 

(conséquences) si une talle situation dova i t s e 

produire : manque de confort, panne , accident, ... 

Lo concept do risque perçu va donc bien pl us l oi n 

que l a simpl e considér ation du coOt moné t aire de 

l'innovation. Co coût est uno composante du risque 

car plus l' ongagement financier est él avé et plus 

l os risques financiers sont grands mais l es études 

r éalisées on t montré que dos innove tions peu 

coûteuses ont r a1nent elles aussi un risqua . 

C' os t a insi par e xemplo qu'une nouvello marque de 

spaghetti e t un nouveau r emède contre l o mal do 

t ~te se sont révélées ~t re des innovations perçues 

comme comportant un risque . 

Dans l e promier cas , il s ' agit d 'un risque social 

pour l a ménagèr e qui peut voir r omettro s on r ele de 

bonne maîtresse de ma i son en cause . 

Dans l e second cas, il y a : .: r i sque phys iqu,E_ 

d ' employer un médicament qui peut entra1ner des effets 

néfastes pour l a santé . 

Les risques perçus sont donc do na ture très vari8e 

(financier, s ocial, phys ique , .•• ) salon l e type de 

produit ot selon l e s car act éristiques des consommateurs. 
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d) Remarques. 

Le risque perçu pourrait dans uno certaine mesuro 

réaliser la synthèse des cinq caractéristiques 

précédentes; celles-ci étant alors considérée 

comme pouvant soit amplifier (complexité) ou 

réduire (avantage relatif, compatibilité, divisibilité, 

communicabilité.) le risque perçu par le consommateur. 

On aurait alors un critère homogèno de classement 

des innovations qui serait l'importance du risque 

perçu par le consommateur. 

Cette caractéristique permettrait do prévoir le 

comportement dos consommateurs au cours du processus 

d'adoption; ceux-ci tentant de rôduire le risque 

à chaquo étape et n'adoptant l'innovation que lorsque 

le risque perçu est devenu "acceptable". 

On peut supposer qu'une innovation perçue comme 

comportant un risque important demandera uno 

période do délibération longuo avant l'adoption, 

aura un taux d:adoption faible au début suivi plus 

t ard d'un effet "boule de neige". 

Par contre, si l'innovation est perçue comme comportant 

un risque faible, elle aura un taux d'adoption élevé 

pondant un temps relativement court dû à une période 

de d6libération moins long~o et à un procossus 

mental raccourci pouvant prendre la forme 

"conscience---...,,.adoption" et no donnant pas lieu 

dans la suite à un phénomène "boule do neige". 

Le risque perçu synthétisant l e s caractéristiques 

de l'innovation serait donc à la base du comportement 

du marché por rapport à l'innovation. 

Ceci n' est encore qu'une hypothèse que des tests 

empiriques devraient venir confirmer. 
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e) Implications. 

Le risque p0rçu agit commo froin à l ' adoption. 

Nous varrons dans le chapitre quatre comment l e 

consommateur dévoloppe ses propres stra t égies pour 

r éduire ce risqua. 

L' entreprise e lle-m@mo peut entrprendre dos actions 

t endant à r éduire l ' importance du risque porçu en 

agissant sur l e s car actéristiques do l ' innova tion 

montionnées plus haut. 

Lo car actéristique l a plus officace à mettre en 

oeuvre semble ~tre l a possibilité d ' un essa i 

limité du pr oduit avant son adoption final e 

(divisibilité ). Lo consommat eur pout , pour un 

engagement f inancier minime ou m~me nul, intogrer 

l'innovati on dans son cont oxte bien précis 

d 'ha bitudes do consommation et en évaluer a insi le 

risqua en connaissance do cause . 

Lo risque por çu existant pour dos produits coûteux 

comme pour dos produits do consomma tion couranto, 

il faudra i t, pour l es premiers, permettre un essai 

limité dans l e t omps et pour l es seconds , utiliser 

l os t echniques de distribution d ' échantillons 

gratuits, do coupons, ... 

§ 3. Remarque 

Les six caractéristiques ment i onnées ne sont évidemment 

pas l e s souls critères d ' évaluation qui peuvent etro porçus 

par lo consommateur ; nous nous y sommes cependant limité 

vu l eur caractère de génér alité . 
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Cetto approche générale du problème d'adoption ne ncus 

permet pas d'attribuor un ordro d'importance à ces 

carectéristiquos. C'est la connaissence des adopteurs 

potentiels ot du produit qui nous permettra de 

déterminer la ou les caractéristiques perçues comma 

importantes et sur lesquelles nous devrons donc insister. 
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Conclusions 

A co moment, nous avons donc analysé le processus 

d ' adoption de l'innovation. C'est-à-dire que nous nous 

sommes situés au niveau de l'individu cherchant à 

prendre uhe décision (l' adoption) dans un état 

d'incertitude. 

Nous avons essayé de montror l'utilisa tion qui est 

faite do l'information ainsi quo l'influence de 

l'innovation elle-m~me sur le cheminemont effectué par 

le consommateur en dégageant au cours de l'exposé la 

manière dont l e Marketing pouvait utiliser ces concepts. 

Un schéma simplifié pourrait so présonter comme suit: 

FIGURE 2-6 

ROLE DES CARACTERISTIQUES DE L'INNOVATION 

ET DE L'INFORMATION DANS 

LE PROCESSUS D'ADOPTION 

r~~~~~~~~~-- -- -- -- - 1~-------- ---- --·l • INFORMATION !
1 ' -Avantage Relatif ~--------- -···- · -- ·:,.: -Fornello 

-Compatibilité • ' -Informelle 
1 --··-- --- ·--·· - ----Complexité , . _____ j :__ __ ___ :i, ------- - -- , 

-Divisibilité i • l 

-Communicabilité r- ----·-Î i-----7 _ ~~~~-=-~~~~ -p-~~~-- 1 
• ' 1 ! -Risqua Porçu i i , 

·- ·--···--·-----·- --------·- · - .- -- -·-- -···_t: _ _ __ i:....:.. ______ l.- ---- - ---------

PROCESSUS D'ADOPTION 
~-- -· -·-··----- ......j 

:. ----·"•·l • l :··-----
h-- - --, Adoption 1---- - -";.-: R 
! 1 · - ·· ·- -· ,'!\ ·· - - - -- · -· j 
• ' J 
\ - --"'-,- -· • - ------- i 
t , l • ' ; 
1._, ___ j Essai i·· ·- :;;r E 
' !. - ·-----,------ 1 
! ·--- ·-·-- ':..'_ ___ __ _ _ ·--~ ' 
~-:'---~~ Evaluation j------~; J 
1 ·'. ! • l 
Î I \__ _ _ _ , 

~~--··] ---Ïnt.érêt 1---~ E 

I __ •• - -~ _____ _:·--:·-~----~:=~~ 
1~- -~ Conscionco ' ~ ! T 
: 1 --- ' ·, --- ---.:=--=-:?F -- ' ____ j 
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Dans co chapitra, nous avons donc fait volontairement 

abstraction du système sociel pour ne retenir qu'un 

modèle de comportomont du consommateur. 

Nous allons maintenant introduire cetto variable 

en tant que la structure du système social: 

1. pemet de,classer les individus par degré 

de réceptivité à l'innovation (chapitre trois) 

2. conditionne très largement les canaux cle circulation 

cle l'infomation concernant l'innovation (chapitre 

quatre). 

L'unité d'analyse ne sera donc plus l'individu mais 

des agrégats d'individus. 



Cl,APITRE III 

CATEGORIES D'ADOPTEURS 

Introduction 

Le chapitre deux présente un modèle do comportement individuel 

du consommateur f ace à l'innovation et constitue un premier 

pas dans la compréhension du phénomène d 'adoption. 

Cependant, tous les individus ne manifestent pas le m~mo 

comportement à l'égard de l'innovation. 

Il est des lors très utile pour le marketeur de pouvoir 

repérer dos groupes de consommateurs manifestant un comportemont 

relativement homogène; ce s groupas pouvant servir du base 

à la sogmentation do marché . 

Dens cGtto optique, nous proposerons, dans une section 

première, uno classification des adoptours en f onction 

de la vitesse relative à laquelle ils adoptent 

l'innovation et essayerons de saisir le comportement 

type de ces catégories de consommateurs. 

Dans l a section deux, nou s étudierons plus spocialement 

une do ces catégories ( les "Innovateurs" ) en raison de 

leur importance cruciale dans le processus de diffusion. 

Vu l e caractère encore peu Gvancé dos recherches on ce 

domaine, nous indiquorons certainos voies dans lesquelles 

alles devraient semble-t-il poursuivre . 

. 42. 
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Des conclusions pratiques seront tirées dans l a troisième 

section. 
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Classification dos Adopteurs 

Dans un systèmo social donné, chaque individu adoptant 

une innovation est un cas particulier e t unique quo le 

Marketing devrait idéal ement traiter comme t el. 

Une t ello politique est évidemment impraticable; c ' est 

pourquoi nous allons découper l e marché en sagmonts 

selon un critèro qui soit pertinent. 

Lo problème qui nous occupa étant l a diffusion de s 

innova tions, l ' époque à laquelle l ' individu adopte 

l'innovation semble être un critère de classifica tion 

valable . 

L'individu ser a donc class é en f onction de l a vitesse 

relative (par r apport aux autros membres ::lu marché ) 

avec l aquelle il adopte uno innovation donnée . 

§ 1. Courbas de diffusion 

1) Présentation .-

Los é tudos de diffusion r éalisées dans l e domaine 

de la sociol ogie ruralo affirment que l a distribution 

des adop t eurs d ' une innova tion dans l e temps suit 

une courbe "en f orme de cloche " qui approche l a 

normale. (La f onction cumulée est on f orme do S.) 

(voir FIGURES 3-1 e t 3-2 p.45 ) 
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FIGURE 3-1 

CATEGORISATION DES ADOPTEURS SUR BASE 

DE LA PERIODE D'ADOPTION 

DE L'INNOVATION 

..,.,--·,· . ...___ / ; '•,. 
,/ 1 

~~j ori1Aë;jori~"-
Innovateur~ /4 tte 1te j "-

\ 1 1 ' 

2t2 °jo_}~ : , ~ 0/o : 34_0/u ! 34o/o : 16"/4 •,-_ 
.-.-----~ _ _ P.recocesPrecocGlRetard ... 1.'-...Ini.infil'dS ---....,,,___ 

x-26 x- G x · • x+ a Péri ode d ' Adoption. 

Source : Everett M. Rogers, Diffusion of Innovations 
( New Ycrk; The F-~eo Press of Glencoe, 1962), p.162. 

FIGURE 3-2 

FORME CUMULEE DE LA COURBE 

-----------// "/4 cumulés 
/ d'adopteurs. 

/ 

DE DIFFUSION 

/ 
./' 

- ----·------ - - ________ __,,---/ 
Précoces Majorité Majorité Trainards Innovateurs 

--- P- r- écëce ;Rotardat_a_i-r□---- ·--·-------­
Temps 

Source: George M. Beal and Joe M. Bohlen, "The Diffusion 
Procoss" , Special Report N°.18 (Anies, I owa: Iowa 
State University Press, 1962) in Gerald Zaltman, 
Marketing : Contributions from tho Behavioral Sciences 
New York, Chicago, Burlingema: Harcourt, Brace & World 
Inc., 1965) , p. 50. 
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Rogers(1) donne trois prcuvos de la plausibilité do 

cette affirmation: 

1. Les travaux des sociologues ont montré que 

l'adoption de nuuvelles idées tond à suivre une 

distribution "en fomo do S". 

2. La courbe d'apprentissage est normale. Si l'on 

applique la courbe d ' approntissago individuelle 

à un système social, on obtient une courbe 

d ' approntissaga du systèmc social qui ost normale. 

3. L'offe t d 'interraction est lo procossus par 

loquol les adopteurs d 'une innovation influencent 

les membres du système social qui n'ont pas encore 

adopté cette innovation. Los pressions du groupa 

en faveur do l'adoption deviennent donc plus 

intenses quand lo nombre d ' adopteurs croît. 

Puis, le nombre d ' adopteurs augmentant relativement 

eu nombre des personnes n'ayant pas encor□ adopté 

l'innovation, l o nombre do personnes quo chaque 

adopteur peut influoncor décroit à partir d'un 

certain souil. 

En outre, huit distributions test6os par Rogers 

étaiont proches de la normal□; mais , la moitié 

d'entro ollos en déviaient significativement. 

Quatre autres études concernant la normalité de la 

distribution des adopteurs furent réalisées. 

(1)Everott M. Rogers, ~~ sil•, pp . 152~158; 
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Aucune de ces études n'employe.nt de tests statistiquos 

précis, on ne peut rien en conclure. 

2) Critique de la pr6sentation de Rogers.-

1. Les preuves de la normalité de la distribution des 

adopteurs sont, à notre avis très faibles. 

Avant de pouvoir employer la normale comme outil 

d'analyse, il faudrait d 'abord que des études 

employant des outils statistiques rigoureux 

viennent confirmer cette affirmation. 

2. La courbe de diffusion ne rend pas com~te de la 

dynrunique du phénomène do diffusion. Ella cliche 

une situation donnée en ne tenant pas compte, par 

exemple, des non-adopteurs, du rejet ou de l'abandon 

de l'innovation, des individus qui entrent dans 

le système social et adoptent l'innovation. 

3. O'autro part, d'un point do vue orératoiro, la 

courbe de diffusion proposée par Rogers a très 

peu d'intérêt puisqu'elle ne peut ~tre déterminée 

qu'ex post. 

3) Utilisation opératoire des courbas de diffusion.-

Si nous voulons utiliser ces courbes pour la prévision 

de diffusion d'une innovation donnée sur un marché 

dcnné, nous devons en avoir uno certaine connaissance 

ex ante. 

Pour notre part, nous dirons que cette connaissance 

ex anto de l'allure de la courbe de diffusion peut 

~tre obtenue d'une manière approchée en tenant compte 
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-des caractéristiques du système social 

- du cycle do vie probabl e du nouveau produit 

-de l a prévision des besoins pour l ' innovati on 

déteminée par l ' évaluation du marché pot ontiel global 

1. Sy~!ème social et courbe de d~~~-

Une étude comparative des r éactions de douze 

localités mises chacune en présence de cinq 

innovations fut réalisée par Coughenour(1). 

Il en conclut que le taux moyon de diffusion (2) 

pami l es l ocali t és pour chacuno des cinq innovations 

est quasi somblable indiquant en ce l à l 9existence 

pour chaque l ocal it6 d ' un taux moyen dq diffusi20_ 

ctétominé indépondant do l ' innovation proposée. 

Lo taux moyen de diffu s i on peut êtro calculé 

-sur l ' ensemblo de l a péri ode ou 

-à un moment déteminé de l a période . 

En calculant plusiours fois l o taux de di f fu s i on 

moyen de chaque l ocalité au cours de l a période, 

on peut tracer des courbas de diffusion pour 

chacune d ' entre elles qui peuvent prendre cetto 

allure : 

(voir FIGURE 3-3 p . 48.) 

(1)C. Milton Coughenour, "The Rate of Tochnological Diffusion 
among Locality Groups~ The Am arican Journal of Sociology,LVIX 
( 1963-1964 ) , pp. 325-339. 

(2)Taux moyon de diffus i on= Nombre d 'Adopteurs / Nombra 
d ' Adopteurs potentiels. 
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FIGURE 3-3 

COURBES DE DIFFUSION COMPAREES 

/1/1" 
o/o cumulatifs 

des adopteurs. , 
A / /n •~, 

/ 18 i / ' 
I , 1 / : 

Source 

/ 

1 ,, ; / 1 

j l cy: ' : 

; ~ Î _
1 

1 

1 / ! / 
: / 1 .,,,,.,..-
i l----" 
·~--1 
·r- ... _ ____ --·· -· - -- -..l..-- -- ---'--------··--·-- ----- ••. '., 

t 
0 TGmps. 

C. Milton Coughenour, ,Se• sil•, p. 328. 

Une connaissance m~mG approximative des courbas de 

diffusion par segments do march6, par marché ou 

memG par pays pour des innova tions du môme typo 

quo cella pour l aquelle nous voulons établir unG 

prévision ost d 'un□ grande importance pour le 

marketeur mais d ' autre part pose d ' énormes problèmes 

de collecto de donnéos. 

2. Cyc!e de vie du produit et courbo do diffusion. 

Au fond, la courbe de diffusion d 'une innovation 

sur un msrché s'apparente très fort au concept de 

cycle de vie du ~roduit sur ce marché. 
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La différence est que la première enregistre 

l'évolution dans le t emps du nombra des adopteurs 

et l a seconde l'évolution du volume des ventes. 

La connaissance du produit et spécialement des progrès 

technologiques prévus pemet de déteminer 

approximativement l'allure du cycle de vie . 

Le cycle de vie de l ' innovation établi sur base du 

cycle de vie constaté pour des produits et des 

conditions de marché similaires pemet une approximation 

plus précise de la prévision de la courbe de diffusion. 

3. Etu de de marché e t courbe de diffusion. 

Le lancement d ' un nouveau produit ne peut se pratiquer 

qu'à la suite d 'une étude de mar ché préal abl e t ondant 

à déteminer l e besoin pour le produit dans un marché 

donné . 

Cette étude déboucha sur une évaluation globale du 

march é potentiel c'est-à-dire l e nombre appr oximatif 

de consommateurs qui auront adopté l ' innovati on 

quand le procossus de diffusion sera t eminé . 

Ce marché potentiel global ne nous donne pas 

l' échel onnement du nombre d'adopteurs dans l e t emps. 

Les considér ations que nous allons f oire dans la suite 

de ce chapitre sur l es catégories d ' adopteurs et leur 

r apidité à adopter l'innovat i on vont pemettre de 

raffiner l' étude de marché pr éal abl e de manière à 

ne plus donner seulement l e nombre global des adopteurs 

potentiels mais l ' échelonnement probable de ceux-ci 

dans le temps (c'est-à-dire une appr oximation de la 

courbe de diffusion), 

Cette prévision de l a distribution des adopteurs 

dans l e temps est précieuse puisqu'elle pemet de 

confronter l' écart prévision- r éalisation pas à pas 
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et donc d'entrprendre des actions corr ectives dans 

des délais r elativement courts. 

4. Conclusion. 

Plutet que de considér er l a courbe de diffusion comme 

normal e ou s'approchant de l a normalité par souci 

de généralité, nous pensons que l a théorie do l a 

diffusion no ser a opératoire pour l e Marketing 

quo si elle s'oriente dans les voies que nous venons 

d'ébaucher c' est-à-dire: 

a ) l' é tude comparative de l a diffusion d 'une 

innovation dans différentes structures . .. 

social e s (segments ue marché , marché, pays, ... ) 

b) la mise au point d 'un système de classi~~at~ 

des innovations qui permettrait de rattacher 

une innovation donnée à une classe de produit 

dont l a diffusion suivrait un schéma particulier 

Le cycle de vie du produit nous sembl e êtro 

un concept prometteur pour a boutir à une 

t elle classification. 

La connaissancG du taux do diffusion à espérer do tel 

ou tel marché ainsi que du schéma de diffusion de 

l'innovation en questi on permettrait une pr évision 

plus précise des résultats à espérer. 

§ 2. Classifica tion des adopteurs 

1) Remarques méthodol ogiÇt_ues.-

Faute de preuves suffisantGs, nous mettons donc Gn doute 

l e caractère normal de la courbe de diffusi on. 

Il r este cependant vra :i. quo l es adopteurs d 1 unG innovation 

adoptent celle-ci à différ8nts moments dans l e temps. 

- ------- - --------- - - -- - - - - - - - -
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la distribution des adopteurs étant continue sur la 

période, il faut donc établir des coupures arbitraires 

dans ce continuum. 

C'est ainsi que Rogers(1) définit: 

los "Innovateurs" comme étant les 2~ o/o des 

individus du système social adoptant les premiers 

l'innovation. 

les 1~ ~ des individus qui suivent sont appelés 

les "Précoces". 

Les 34 o/c. suivant rEJprésentent l a "Majori t6 Pr8coce '! 

La "Majorité ..ô,_e~rdataire" est constituée par les 

34 ~ qui suivent. 

Enfin les "Tratnards" composés des 16 °/o restant. 

Une classification aussi rigoureuse permet de définir 

des types idéaux d1 adopteurs et donc de pouvoir 

rattacher tel comportement observé à l'un ou l'autre de 

ces types. 

Cette classification a la valeur d 'un schoma de rôférence 

c'est-à-dire que le schéma doit gtro appliqué à chaque 

cas concret. Seulo une investigation empirique pourra 

dire dans chaque cas de diffusion :-combien de catégories 

il faut prendre en considération. 

-quel pourcentage 

du total attribuer à chaque catégorie. 

La classification obtenue no sera opératoire que si 

a) les catégories d'individus manifestent un 

comportement homogène par rapport à l'innovation 

et entre autre s'ils répondent d'une manière 

homogène à la politique de Marketing qui entoure 

la diffusion de l'innovation. 

Chaque catégorie pourra alors constituer un 

segment de marché pour lequel il faudra adopter 

(1) Everett M. Rogers, .!2.e• ill•, pp. 161-163. 
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une politique de Marketing différenciée. 

b) les catégories d'individus peuvent gtre 

a isément repérées c'est-à-dire si elles sont 

homogènes Ear rapport à certaines varia bles 

facilement identifiables par lo marke t eur de 

telle manière qu'en classant les individus par 

rapport à ces variables, ils soient aussi 

simultanément classés on t erne de leur 

comportement homogène par rapport à l'innovatio~. 

Il se pout dés l ors très bien que les r ésultats de 

cette analyse montrent que, pour un cas d~teminé, la 

Ma jorit6 Précoce et Re tardataire ne manifestent pas une 

différence de comportement telle qu'il soit nécessaire 

de les considérer comme deux catégories distinctes. 

Ces deux classes seront dès l ors regroupées en une seule. 

La description des catégories qui va suivre ost basée 

surtout sur dos utudes do diffusion d 'innovations 

destinées au domaine agricole. Une transposition 

pure et simple des concepts no peut donc gtro faito en 

Marketing et, comme nous l' avons dit, des adaptations 

sont nécessa ires dans chaque cas. 

2) Description des catéqories.-

1. ~atégories envisagées comme types i déaux.( 1) 

Innovateurs 

Leur valeur prépondérante est l'esprit d'aventure. 

Ils aiment essayer ce qui est neuf parce que c'est 

neuf, même si celà comporte des risques. 

(1)Everett M. Rogers, 9..2. ~., pp. 168-171. 
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Ils constituent en général le groupe l e plus joune, 

financièrement aisé et d 'un statut social sup6rieur à 

la moyonne. 

Ils sont cosmopolites, c'ost-à-dire que l eurs contacts 

professionnels ou sociaux dépassent généralement le 

cercle l ocal. 

Etant l es premiers à adopter l'innovati on, l'information 

qu'ils en ont est soit formollo, soit transmise par 

d'autres innovateurs. 

Précoces 

Leur valeur prépondoranto est l e respect. 

Ils adoptent rapidemont les i dées nouvelles mais avec 

sagesso. 

Contra irement gux Innovatours, ils sont bion intégrés 

au cGrclo l ocal où ils j ouissant d 'un statut él evé . 

Plus qu'aucune autre catégorie, ils j ouent lo relo 

de loadors d ' opinion au sein de l eur communauté locale . 

Majorité Précoce 

Leur valour prépondérante est l a circonspection. 

Ils souhaitent acheter l es nouveaux produits avant 

la majorité des individus mais l a pariade de 

délibération entre l e moment où ils sont conscients 

de l'existence de l ' innovati on et s on adoption est 

relativement longuo par rapport à calle des 

Innovateurs et des Précoces. 

LI adoption do 1 1 innovation par l a .Majorité précoce 

sert de légitimation sociale pour ceux qui n'ont pas 

encor□ adopté . 
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Majorité Retardataire 

Leur valeur prépondérante est le scepticisme. 

Ils n' adopt ent l'innovation qu 1au moment où la 

majorité en a l égitimé l'utilité. 

En terme de statut social et de revenu, la Majorité 

Retardatairo se place au dessous de la moyenne . 

Tra1nerds 

Leur valeur prépondérante est la tradition. 

Ils sont host:l.les au changement, se môfient des 

nouveaux produits et ne les adoptent que lorsqu'ils 

ont perdu l eur caractère d 'innovation. 

Comme les Innovateurs mais pour d ' autres raisons, ils 

ne s ont pas bien intégrés à la communauté l ocale, 

limitant leurs rapports à d ' autros individus 

traditionalistes. 

Ils ont en général un statut social bas e t des 

revenus peu élevés. 

2. Sources d'information. 

Rappelons que les sources d 'information employées 

varient en fonction: -du stade du processus d ' adoption 

-des caractéristiques de 

l'innovation 

-de la catégorie à laquelle 

appartient l'adopteur 

Sur baso de ce que nous avons dit au sujet des 

catégories d ' adopteurs, certaines généralisations 

peuvent être émises. 
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Les individus qui adoptent une innovation relativement 

tôt par r a pport aux autres membres du système social 

utilisent dos sources d 'infomaticn: 

a) Impersonnelles: au moment où les Innovateurs 

décidant d 'utiliser l'innovation, pou 

d 'individus l' ont dé jà utilisôo et donc ils 

doivent s'en remettra aux sources d'infomation 

impersonnelles. 

b) CosmopolitE:.,s: c'est-à-dire extérieures au 

système s ocial. Puisque ce sont l e s Innovateurs 

qui introduisent l'innovation dans le système 

s ocial, l eurs sourcos d 'inf cmation sont 

souvent extérieures au sys tème . 

c) Plus prochos de l' origine de l'innovetion: les 

sources des innovations s ont souvent des 

scientifiquos et des techniciens. Les 

I nnovateurs sont g6néralement en contact avec 

ceux-ci. 

d) Plus ~ombreuses: les Innovat eurs t endent à 

cherchor activement de nouvelles idées et 

donc ce t effort de recherche l eur f ait accéder 

à un plus grand nombre de sources d 'infomati□D 1 

Des raffinements peuvent être apportas à cotte 

analyse . 

L'exemple qui suit montre une combinaison de deux 

variables (stade du processus d ' adoption et catégorie 

d'adopteurs) dôteminant l'importance relative des 

source s d 1 infomation. 
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FIGURE 3-4 

IMPORTANCE RELATI\/E (en~) DES SOURCES D'INFORMATION INFORMELLES 

EN FONCTION DU STADE DU PROCESSUS D'ADOPTION 

ET DE LA CATEGORIE D'ADOPTEUR 

1 Catégorie Conscience Intér~t Evaluation Essai 

d ' adopteur 
l o o o l o 

1 
Innovateurs 

-------i--------___._·--·-----·· - +------------- 1 
Précoces 20 i 15 15 1 10 

1---------- -- ·----·----· ~--·- - --- --------+--- ---- -------------f---------------

1 Majorité Préccc:_j ___ 11 l 25 _______ 3_9 _ --~ ____ 2 '. _____ _ 

f-Ma~~- Re_:_ar_d_a~aire ! __ 1_8 _ __ ___ ~ ____ ]g_ __ 

1 

____ 48 . __ + __ e[3 _______ _ 

J Trainards / 45 55 ! 60 1 60 
! • 1 

(Diffusion d' un nouvel anti-herbeJ 

Sour:.,Ç,§ : Foundation for Research on Human Behavior, p,e. ~. , p. 2 O 7 
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3. _!mplications. 

La catégorisation des adopteurs en types i déaux 

nous a montra que l a place occupée par un individu 

sur l e continuum du t emps n'est pas due à un hasard 

mais reflète un type de comportement gônéral 

déterminé qui donne à chaque groupe un rôle spécifique 

à j ouer dans le processus de diffusion : les 

Innovateurs sont une s ource d'information importante 

pour l es Précoces ; eaux-ci exerçant l o rele de 

leaders d'opinion, influencent l a Majorit8 Précoce 

qui, à s on tour, l égitime socialement l' adoption de 

l'innovation aux yeux de la Ma j orité Retar dat a ire. 

Chaque catégorie influence e t communique avec l a 

ca t égorie dont l a vitesso d ' adoption est 

immédi a t emment inf8rieure à l a sienne. 

Chaque groupe est donc important comme maîllon dans 

l a cha îne de diffusion et, sous peine de voir le 

procossus se bloquer (la diffusion ne dépassant 

jamais l e groupe des Innovatours par exemple ), 

l os stra t égies promotionnellos devra i~ vRrier dans 

l e temps de manière à toucher chaque catégorie au 

moment voulu 

-Au départ, l a cempagne devrait s'adressor aux 

Innovateurs. 

L'information devrait être autant que possible 

scientifiqu e et spécialisée e t employer des 

canaux de m~me typo : r evues scientifiques, 

professionnelles; démonstration par des experts, •.. 

Le carac tère nouveau et r évolutionnaire de 

l'innovation devrait être mis en évidence. 
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-L'infonnation adressée aux Précoces devrait 

insister sur le prestige social inhérent au 

fait de posséder l'innovation. 

-La troisième phase promotionelle t oucherait l a 

MajoritG Précoce . 

Comme ce groupe domande une délibération assez 

longue avant d ' adopte r l'innova tion, la 

promotion devrait pennettre ce stade 

d ' évaluation en proposant des échantillons, des 

essais gratuits, ... 

De plus, ce groupe s ouhaita adopter avant la 

ma j orité des individus; l'infonna tion devrait 

dès l ors insister sur l e f ait qu 'un pourcentage 

appréciable des individus a dé jà adopté 

l'innovation. 

-Si l a Ma j orité Préccco est prudonto, l a 

Majorité Ret ardat aire est sceptique. 

Pour t oucher ce tte catégorie, il faudrait créer 

une associ ation entre lïinnovat i on proposée P~ 

des produits d~ jà connus, aJopt 6s e t éprouvés 

par l a Majorité Re t ardataire . 

Les cinq ca t égories d 'e.dopteurs que nous venons 

d ' envisager sont, comme nous l 'avons dit dss 

"types idéaux". 

Ces types i déaux s ont issus d ' étu des de 

diffusion concernées surtout par des innovations 

majeures. L' application do ce modèle à des 

innova tions nonn e.l es ou mineures (le ca s l e plus 

fréquent en Merketing) n'a pas ôt ô 
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suffisamment t éstée et donc, une transposition 

pure e t simple ne peut s' opor er. 

A ce jour, l es étu des de Marke ting r éalisées 

dans l e doma ine de l o diffusion ne se sont 

encor o occupées que de deux ca t égories 

d ' adopteurs: l e s Innova~ d'une part e t l e 

r este du march é d ' autre part (]os non­

Innovateurs). 

L'hypothèse de base de ces études est donc que , 

per r apport aux innovations l o plus couramment 

propos ées en Marke ting, l a march ô no manifeste 

que deux types de comportement suffisamment 

homogènes e t distincts: celui dos Inncva t eu~s 

e t celui dos non-I nnovateurs. 

La t endance de ces étud3s a donc été de 

s' a ttacher au groupe des I nnovat eurs qui sont 

alors contrastés par r apport au r est e du 

march é . 

Dans l n secti on qui suit , nous allons voir à 

quelles conclus i ons ont about i ces 6tudes. 
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Section 2 Los Innovateurs 

§ 1. Importance 

Les Innovateurs étant définis comme un certain 

pourcentago(1) du système s ocicl adoptant l es premiers 

une innovation sont importants pour plusieurs r aisons 

1. Ils démarrent l e processus do diffusion. 

2. Ils représentent un certa in chiffre de ventes 

dans l e marcha global. 

3. Ils r endent l ' innovation visible aux autres 

membres du systemo social. 

4. Ils l égitiment social ement l'adoption de 

l'innovation ( du moins si l eurs normes de 

comportement no diffèr ent pas trop sensiblement 

de celles des autres mombres du système social). 

5. Ils fournissent le prem i er feed-back à 

l' entreprise qui introduit l'innovation. 

6. Ils influencent souvent l os autr es membres du 

système s ocial en exerçant l e rele do l esder s 

d 'opinion (voir chapitre quatre ) pour l e 

produit qu'ils ont adopté . 

Vu le rBle crucia l j oué par les Innovateurs dans l e 

processus de diffusion 1 nous allons tenter de mieux 

cerner cette ca t égorie d 'individus en commençant par 

voir ce que l es études r oalisées à cc j our peuvent 

nous apprendre à l eur sujet. 

(1) Le chiffra de 10 ~ est l o plus généralement employé 
dans l es études de Marketing. 
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§ 2. Rôsultats d ' études 

Les conclusions qui suivent s ont l e r ésultat de douze 

études réalis6es dans l e domaine du Marketing et portant 

sur vingt et un nouveaux produits. 

Toutes ces 6tudes ont comme but de d6gager l e s caractéri­

stiquos des Innovateurs du ou des produit(s) envisagé(s). 

Elles tentent de cerner l es variabl0s qui dét orminent l e 

degré "d'innovativité" du consommateur. 

Les caractéristiqu0s r e tonues varient dans chaquo cas, 

mais nous pouvons l es regrouper en quelques grandes 

classes: - Variables Oémographj_ques et Socio-Economiciuos 

( age, éducation, r ovenu, ... ) 

- Varia bles Psych8loqiques 

(percepti on du risque , esprit d ' aventuro , 

confiance en soi, ... ) 

Variabl es d 1 Intégration Sociale e t de 

Communication (typos do r e l eti ons , sourcos 

d 'infomation, rBle de l eader d ' opinion, ... ) 

Variabl es d 'Habitudes d 'Achat. 

(fidélité à une marque, degr6 d 'utilisation 

de certEines classes de pr oduits, ... ) 

Notre propos n'est pas de réaliser une description 

exhaustive des recherches effectuées mais plutôt d ' en 

dégager les conclusions l es plus significatives. 
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1) Conclusions qônérales.-

Toutes les étu des arrivent à l a conclusion que les 

Innovateurs d 'un type de produit constituent un 

groupa de consommat eurs pos sédant des caractéristiques 

qui l es distinguent des autres individus du mar ché . 

Aucune des caractéristiques rotonues prise 

s éparément n' explique à ello seule l e com portement 

"innovatif" du consommateur. 

Seule une combinaison de ces caractér istiques 

permet de différ encior l e s Innovateur s d un type 

do produit des autres consommat eurs de co pr oduit. 

Au vu des douze otudes envisagoos ici , nous pouvons 

dire que l a combinaison des caract6ristiquas qui 

antre en j eu pour l a différ entiati on varie suivant 

le typo d 1 innovation proposéo et que l a possi bi lité 

pour un m~me individu d '@tre Innovateur pour 

plusieurs produits dépenu de la similitucle de 

caractéristiques de cos diff6r ents produits. 

Ces considérations nous incitent à présenter l e s 

conclusisns en distinguant deux gr andes cat égories 

d 'innovations se l on qu ' elles constituant des 

biens durables ou des produits de consommation 

courante. 

2} Conclusions particulières au type d'innova tion étudié .-

1. Biens durablos. 

Be11(1) conclut de s on étude portant sur quatre 

(1) William E. Bell, "Consumers Innovat ors," in Gteuart H. Britt, 
Consumer Bohavior and the Behavioral Sciences (U.S.A.: J ohn Wiley and 
Sons, 1966), pp.291-295. 
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innovations (T.V. couleur, Equipement Stéréo, 

Lave- vaiselle et Equipement de conditionnement d ' air) 

que les Innovateurs de ces produits constituent un 

segment do marché significativement différent des 

autros catégorios d ' adopteurs. 

Il base cette affirmation sur les seulos variables 

démographiques et soci-o-oconomiques ( aga, prcfcssion, 

éducation, revenu groupa ethnique, caractéristiques 

de l ' habitation ot nombra d'enfants.) 

En ce qui concerne l o flux d ' information, il est 

important de noter quo 65 ¾ dos Innova teurs sont 

consultés par d ' autres consommateurs au sujot du 

produit qu ' ils ont adopto jouant a insi l o rôle de 

leaders d ' opinion auprès clt:J s ad op tours plus tarcli fs. 

Robertson(1) ëtudiant l os Innova teurs du "tr5léphone 

à touches" conclut que ceux-ci: 

1. Sont significativement plus disposés quo 

l es autres à acheter de nouveoux produits 

durables. 

Dcms unl::! liste ce tre ize c.ut r os innovations 

durobles, les Innovateurs du "télephone à 

t ouches" on avaient adopté (en moyenne) 

6,2 contre 4,5 pour l e reste du marché. 

2. Sont mci~lement mieux intôorés que les 

non-Innovateurs. 

3. Sont moins cosmopolites que l os autres. 

4. Ont une mobilité sociale supérieure à la 

moyenne . 

(1) Thomas S. Robertson, "Social Factors in Innova tive Behavior:r 
in Harold H. Kassarjian and Thomas S. Robertson, Perspectives in 
Consumer Behavior (Glenviow, Illinois: Scott, Forosman and Cy, 1968), 
pp. 361-370. 
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5. 88néficient d 'un revenu plus élevé que l es 

autres membres du système s ocial et font 

moins attention au prix de l'innovation. 

Dans l'étude d8 la diffusion d'un appar eil électro­

mônager,Bobortson et Kennedy(1) trouvent que la 

difforonce d 1innovativitô constatoo entre Innovateurs 

ot non-innovateurs s 'explique surtout par deux 

variables: 

1. L'aptitude à prendre des risques dans l'achat 

de nouveBux produits. 

2. La mobilit6 sociale. 

Conclusion 

Pour ce qui concerna l as biens durables , il 

semble bien que la distinction des Innovateurs 

peut s'opéror par dos critèros rl&ncgraphiques 

et soc~o-ftconomigues. 

Au stade actuel des rocherches , il n'est 

cependant pas pemis de dire quels sont pami 

cos critères, ceux qu'il f aut privilogior. 

2. Produits c.!a conscmmation :cour~. 

Etudiant l'introduction d 'une nouvelle marque de 

café , Frank, Massy et Morrison (2) ne parviennent pas 

à distinguer les premiers achoteurs de cette nouvelle 

(1) Thomas S. Robertson and James N. Kennedy, "Prediction of 
Consumer Innovators: Application of Multiple Discriminant Analysis," 
Journal of Marketing Researc,b_, V (F6vrier, 1968) , pp. 64-69. 

(2) Ronald E. Frank, William F. Massy and Donald G. Morrison, 
"The Deteminants of Innovativo Behavior with Respect to a Branded, 
Frequently Purchasod Food Product, " in L. George Smith (6d.), 
Reflections on Pro ress in Marke tin (AMA , Proceedings of the 1964 
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marque sur base des caractéristiques socio-économiques 

et démographiques (revenu, éducation, profession, ... ). 

Se tournant alors vers los variables d'habitudes 

d ' achat, ils no trouvent pas de rapport entre le 

niveau do consommation global du consommateur ot la 

vitosse d'adoption. 

Par contre, l'il:)12~r,tanco relative r ôservée à la 

boisson dans l e budget du ménage ost associée 

positivement à l'adoption rapide de la nouvelle 

marque de caf ô. 

La fidélit é à une marque existante est r oliéo 

négativement à la r api dité d ' adoption. 

En outre, la manière d ' effectuer l es achats 

(planning des achats) ost retenue comme variable 

importante. 

Arndt(1), dans un étude portant aussi sur l a 

diffusion d 'une nouvelle marque do cafô ne r e tient 

pas les variablos socio- économiques comme docisives 

dans l a discrimination entre Innovateurs et 

non-Innova t eurs. 

Il conclut que les Innovateurs se ctistinguent des 

autros consommateurs parce qu'ils 

1. Perçoivent moins de risqL!.ê, à l' acha t du 

[Jr□clui t. 

2. Sont muins fidèl e s à une marque existante. 

3, Consomment plus de caf é . 

4. Sont plus sensibles au r abais de prix. 

(1) J ohan Arndt, "Profiling Consumer Innova t ers," in Johan Arndt, 
Jnsiqnts Into Consumer Behavior (Boston : Allyn and 82con, Inc., 1968) , 
pp.?1-83. 
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Dans une étude consacrée à la diffus ion des 

"lames da rasoir an ac i e r s tainless", Sheth(1) 

remarque que ce produit ayant un avantage relatif 

certain par rapport nux autres lames existant sur 

l e march a, l es Innovateurs de ce produit s ont les 

consommateurs qui se rasent l e plus fréquemment 

et dopuis le plus l ongtemps. 

Conclusion: 

Contrairement à coque nous avons consta té 

pour l es biens durables, l os étudGs portant 

sur des produits de consommation courante 

ne s ont pas parvenues a distinguer les 

Innovateurs dos non-Innovateurs sur base de 

critères démographiques e t socio- économiques . 

Cela semble confinner l 1 idée que nous vivons 

depuis quelques temps dans uno s ociété 

d 'abondance où les voris bles socio- économiques 

traditionnelles (revenu, éducation, ... ) no 

sont plus do bons critères de prévision de 

consommation, du moins pour l es produits de 

consommation courante. 

Dans ce cas, les Innovateurs ont ôt é distingués 

des autres au moyen dos variables d 1 habitudes 

d 1 achat -importance r elél,.~O réservéo à la 

classe do produits dont l 1 innovation 

f ait partie dans l e budget gl obal de 

consommation. 

(1) Jagdish N. Sheth, "Perceived Risk and Diffusion of Innovations 
in Johan Arndt, Insights Into Consumer Behavior (Boston: Allyn and Baco~ 
Inc., 1968), pp. 173-188. 
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-fidélité à une marque de produit 

substitut de l'innovation proposée. 

-expérience passée avec un produit 

similaire à l'innovatiGn (utilisation 

intense ou faible du produit ). 

-p~rception du risque inhérent à 

l'adoption du produit. 

Ici, les Innovateurs se caractérisent donc plus 

par ce qu'ils f ont (comportement d ' ochat) que 

par ce qu'ils ont (variables démographiques et 

socio-ôconomiques). 

Cela rend leur i dentification d 'autant plus 

difficile que ces variables d 'habitudes d 'achat 

1. Sont proches do l'acte d 'adoption 

lui-môme et donc pemottent plus 

l a description de cot acte que sa 

prévision. 

En effet, dire par oxemple que les 

interviewas tôrnoignant une forte 

fidélité à une marque existante 

seront moins r ap i des que les autres 

Èt adopter un nouveau produit qui 

vient supplanter leur marque préférée 

décrit en un certain sens l'acte 

d 'adoption ou do non-adoption lui­

m@me. 

2. Sont des variables qui n'ont pas 

le caractère de relative stabilité 

des varia bles démographiques ou socio­

économiques et donc, elles ne se 

prêtent pas tellement bien à une 

éventuelle segmentation de marché. 
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Les vari abl es retenues ici ne pourraient devenir 

opôr Ati onnolles pour l a prévision e t l a 

segmentation que si on étudiait l es liens qui 

existent ontre l es caractéristiques r e l ativement 

stables du consommateur (Variables démogr aphiques 

et socio- économiques par e xempl e ) 8t son 

comportement d ' achat. 

§ 3. Directions proposées pour l es r echerches futures 

Les r echorches consultées nous suggèrent certaines remarques 

1) Chaguo étude envisf;!.8_□ l a diffusion d 'UNE innovati on 

déterminée sur UN marché donn 6.-

Vu l' absence d 'une théorie g6néralo orientant l o travail 

ot donc lo manque d 1 homogénôité des hypothèses, 

définitions , variablos, ... retenues par cos différentes 

6tudes, l os recherches so sont développéos d 'une manière 

anarchique. 

Il est dès l ors i mpossible de di stinguer dans 

l'explication qu' elles donnant du degré "d 'innovativité" 

du consommateur les effets dus aux a~c~ts particuliers 

du problème ôtudi 6 et ceux qui s ont des ~actéristigues 

générales de_§__ Innovateurs. 

Aussi l ongtemps quo cette distinction no pourra 8tre 

faite, chaque étude constituera un cas d ' espèce et 

la généralisation des r ésulta ts obt enus à un autre 

contexte de diffusion pourra se r évél er dûsastreuse. 

L' absence de théorie et le petit nombre de recherches 

de diffusion en Marketing peut expliquer on partie 

cet ét at do fait. 
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Si l'on veut aboutir à un8 théorie dG la diffusion 

en :,larketiS1g ,il fau drait procéder plus systomatiquemqnt. 

Solution possible 

En classant les résultats d ' Btudo sous l Gs rubriques 

"Biens durables" l:,t "Produits de consomme.ti an 

courante", nous indiquons uno possibilité dG s olution 

au problème. 

En off0t, il nous sG1nble que si l es rocherches futures 

veulent obtenir des résult2ts transposobl Gs Gt donc 

opératoires, elles devraiGnt s' orienter vers une 

descripti on et une classification très rigoureuses 

des innovations qu' elles étudient. 

La description pourrait se faire selon les axes 

mentionnés au chapitre deux ( Avantage Relatif, 

Compatibilité, Complexit6, Divisibilité , Communicabilitô, 

Risqua Perçu.) 

La classification dûpendra du degré do désagrégation 

souhaité et,on pourra par exemple subdiviser les biens 

de consommation courante on : produits à usage 

personnol, produits alimentaires, ..• 

Les innova tions ôtudiéos pourraient a l ors etro 

répertoriées dans un tableau à double entrée du 

type suivant: (voir FIGURE 3-5 p. 71.) 
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FIGURE 3-5 

TABLEAU DE DESCRIPTION ET DE CLASSIFICATION 

DES INNOVATIONS 

... - ----------------...--------- - -,; 1 Classifi- • ' Produit •
1
'Produit 1,. Produit cation 

---~ Alimen- !à usago jà usage i 

1 Oescri- ,, taire !porsonnel ! familial i 
l l , , 
. tian I i ! 

o o e 

, Avantage Rel. ! ; ! 1 

i-- --------- ____ • ----- ----r - ------- -+--------- --➔- - -------. 

1:::::::::ité ------+---1------ ' _________ _ 
1 ~---- 1 ! , 
loivisibili t e§ Î .•. ~------- ·-··-Î------·---r-·- ---·--
i 1 : ? 

Communicabili..j, 1 --r· l 
j 

t ô -- 1 1 ~------;! -·-·-· 1 

Risque ! 
' ' 

Les r ésultat s des études pourra i ent a insi s 1 or donnor 

sel on l os caractéris tiques et l a cl asse cie l'innovation 

de t elle manièr e que l' on puisso par oxempl e pr ôdir8 

au mieux l a di f fusion d 'un produit alimentaire 

possédant un nvar.tage r elatif certain, peu do compl exité , 

l a possibilité de divisibilité , une communicabilité 

malais6o , pou de risque e t ôt ant compatiblo avec l os 

normes culturelles existantes. 

Los études r éalisées dans co cadr e for ant appar attre des 

groupes de produits au soin desquol s l 8s r ésultats 

ser ont génér alisables à l' ensomble des pr oduits du 

groupe. 
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Le mêmo procédé de classification devrait ~tre appl iqué 

au système social dans lequel so déroula la diffusion. 

On pourrait par oxomple distinguer milieu rural et 

milieu urbain; milieu progressiste ou traditionnel, ... 

A notr o avis, les recherches futures ne donneront des 

résultats diroctement utilisables par l e marketeur quo 

si elles s' orientent dans l es voies que nous venons de 

décrire . 

2) Los r ésultats analysés sont basés sur des 6tudus de 

corre'ilation. -

Ils indiquent donc seulemen t des associations entre l e s 

varia bles r e t enuos et l o dogr é "d'innovativité " du 

consommat eur. 

Ces variables ne s ont donc pas des causas explicative~ 

du comportement . Les études qui précèdont sont donc 

descriptives ot non explicativos . 

En outre , ces études s ont l o plus souvent r éalis6es 

ex post. C' est-à- dira qu' après avoir lancé l'innovation, 

une enquête est menée pour détorminer quels ont ét é les 

premiers individus à l' adopter . 

On étudie al ors l es caractéris tiquos de ces individus 

(Innovateurs) . 

Il devient a l ors pra tiquement impossible do déterminor 

la s éguence,.9.bronologigue des varia~le,§_. 

C'est ainsi que, par oxomplG, on ne peut dire si l os 

Innovateurs sont plus r éceptifs aux nouveaux produits 

parce qu'ils perçoivent moins de risqua ou si une 

moindre perception du risque est due à l' oxpérionce 

qu'ils ont déjà euo avec l e produit. 

Le même problème se pose pour chaque variable re tenue. 
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Les doux critiques que nous venons do mentionner 

empêchent les étudos empiriques de déboucher sur une 

théorie de l a diffusion e t donc de donner uno 

explication e t plus uno simpl e description des 

ph énomenes. 

Solutions possibles 

Nous avons trouvO un élémünt do r éponse à l a première 

d8 ces doux critique ~ chez Arndt(1) qui fait un pas de 

plus dans son étude on analysant l os corrélations qui 

existent entre variables associées au degra d 'innovativité 

:lu cons ommateur. 

FIGURE 3-6 

TABLEAU DES CORRELATIONS ENTRE 4 VARIABLES 

POUR 3 PRODUITS 

,'-.., Produits 
'~ 

V ariabl~ --, 
corrul éos 

Margarino 

9-ource : (1) p. 6 

Brosse à 
1 

donts Lave-vaisselle 
ol octrique 6 l ectrique 

J. 

II. 

(1) J ohan Arndt, 11 New product diffusion: The interplay of 
innovativeness, opinion l eadership, l earning-, perce ived r-isk and 
product characteristics," Markeds Kommunikasjon , V (1968),pp. 1-9. 

-------------- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -- - -
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Après avoir (comme c'est le cas pour les autres études) 

fait une analyse de corrélation entre le degré 

d 'innovativité du consommateur et certaines variables 

(partie I du Tableau), il étudia l es corrélations· 

entre ces variables olles-mêmes (partie II du Tableau). 

Plutôt que de donner une interprétation intuitive 

des liens qui unissent ces diffôrontes variables, il 

analyse statistiquement lours rapports pour chaque 

produit étudié . 

A notre avis, cette voie de rochorcho dovrait être 

poursuivie. 

La seconde cr~iguo concernait le caractère ox post des 

étudos. 

Le soul moyen valable d 'établir l a séquonce chronologique 

des variables est l'emploi d 'un panel do consommateurs. 

Celui-ci contient los variabl es ciônographiquos 

e t socio-ôconomiques. 

Vu l e caractère r égulier et vario des 

renseignements obtenus (agenda des achats 

hebdomadaires), los variables d 'habitudes d ' achat 

(fidélité à la marqua, degr é d 'utilisation des 

produits, ..• ) peuvent êtro déduites . 

Un questionnaire peut être ajcutô pour analyser 

los variables psychologiques ( porcoption du 

risque , confiance en sos décisions d ' achat, ... ) 

ot les variables d'intégration sociale et de 

communication (types de rolations, sources 

d 'information , •.. ) 

Coci permet de dresser un profil g6néral ot dynamique 

dans l e temps des sch&nas de consommation dans lequel 

vient s'intégrer l'adJ?Ption dos innov9,.t:Î;Q_n~. 
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Une comparaison des r ésultats obtenus avant l a péri ode 

d 'introduction de l ' innovation , pondant l a périodo et 

apr ès pormottra d ' appréhender la dynamique du phénomène 

et donc do pouvoir r econstituor l ' enchainement 

chronologique des variables. 

fi&. Chaque chercheur est d 'accor d pour dira que la 

diffusion d 'une innovation est un ph onomèr.o 

dynamique dans le temps. 

Los études qu ' ils entreprennent clichent cependant 

statiquement une situation. 

Nous rocommanJons l ' empl oi d ' un panol de consommateurs 

à l ' occasion de la détermination des Innovateurs 

ma i s cela vau t pour t ous l es problèmes a bordés 

par l a théorie do l a diffusion dont l ' approche doit 

~tro dynamique . 

3) Le s études de di ffusign so dével opP§0t~.S3-~~ cloisonnent 

dans quolques grands thèmes de reche.:EJ:i_gi.-

-Les ét apes constituant l e processus d ' adoption. 

-Les catégories d ' adoptours. 

-Les caractéristiques des Innovatours. 

-Los cnractéristiquos du pr oduit qui influencent 

l e t aux d ' adopti cn. 

La compr ûhensi~n du phénomène de diffusion serait à 

notre avis améliorée si des liens é t aient ét abl i s entre 

ces diffôrentos voies . 

Le travail r éalisé par Robertson ( 1) concernant los 

caractéristiques des Innovateurs est à inter préter 

clans co sens . 

En fait , il étudi e l a différence de comportement des 

Innovateurs et dos non-Innovateurs au cours dos 

(1) Thomas S. Robertson, "Purchaso Soquence Responses: Innovators 
vs Non-Innovat orq," Journal of Advertisinq Resoarch, VIII (Mar s , 1968) , 
pp . 47-52. 
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étapes du processus j 1 adoption intégrant donc en cela 

deux des thèmes de recherche mentionnés ci-dessus. 

du 

FIGURE 3-7 

MODELES DE PROCESSUS D'ADOPTION 

"Lavidge et 
Steiner" "AIDA" 

"Processus 
d 'Adoption " 

Comportement Achat 
'\ 

Action Adoption 
•f 1, 

Conviction 
1 
1 

Motivationnelles f· 
l 

i 
' 1 

Es:sai 
j\ 
1 

1 (motifs ot ' ' 
action) Prôférenco 

/•, 
1 

Affectives 1 

(attitude et Penchant 
I' 

émotion) 'I 

1 
l 
j 

Cognitives Conne.1.ssance 

Désir 
,11 
1 
1 

1 
1 
1 
1 

' 1 
! 
l 

Intér(3t 

i 

Evalua tien 
/ 1, 

1 

Int'éd~t 
·, .', \ {· 

(infonnation t i 
1 

1 

et idéos) 

Source 

1 
1 
1 i 
! 1 

' Conscience Attention Consc·ience 

Thomas S. Robertson, op . cit., p. 48. 

Ces trois modèles font appel aux composantes cognitives, 

affectivos et motivationnellos du comportement du 

consom:nateur. 

Les r ésultats de l' étude do Robertson montrent que les 
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Innovateurs e t l es non-Innovateurs r épondant 

différemment aux stades affectif ot motivati onnel du 

processus tandis qu ' aucune différenco sensible ne 

distingue les deux groupes au stade cognitif. 

Ce travail nous suggère une quatrième remarque. 

4) Nous venons de voir comment la théori0 de l a diffusi on, 

au lieu de se cloisonner dans différentes voiGs de 

rochercho pourrait tirer avantage en ess ayant d 'intégrer 

plusieurs de ces voies on une seule appr oche . 

Pourquoi ne pas all er plus l oin e t intégr er la th éorie 

de la diffusion ..9,?.,2§.,_la th ôorie générnle clu _ _ç:..9mportement 

clu consommat0ur. 

En effet, l a théorie de la diffusion traite do nouveaux 

produits et d ' Innovateurs mais, l'Innovateur est avant 

tout un consommateur et l o nouvoau produit, un produit. 

L'Innovateur adoptant un nouveau produit n ' est pout 

Btre qu'un cas particulior de l' ecte d ' achat. 

De tou to manière, l a théorie de la diffusion aurait 

intér~t à tenir plus compt e, dans son élabor ation , de 

ce qui so fait au niveau du comportement du consommateur. 

N.B. Nous avons fait ces r emarques à l ' occasion dos 

études portant sur l es caractéristiques dos 

Innovateurs. 

Elles pouvent en f ait s'appliquer aux autres 

études mentionnées t out au l ong de l' expos é. 

- - - - - - - --- -- - - ----
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Conclusions 

Co chapitra s ' int6rossait aux adoptours de l'Innovation. 

Coux-ci no devionnent intéressants pour l o marketeur quo 

si l'on pout l e s r egr oupor on agrégats : 

1. Manifostnnt un comportement homogèno par 

rapport à l'innovation. 

2. Facilement repérables. 

Lo critère de classification étant l ' époquo à l aquollo 

l'innovation ost adoptéo, nous avons tout d ' abord présonté 

une sogmentation de marché rotonant cinq catégories 

d 'adoptours (Innovateurs, Précoces , Majorité Précoce, 

Ma jorité Rotardatairo, Trainards). 

Cette classification 0tant pour uno bonne part l e fruit 

do rochorchos ontrcprises on sociologie rural e n'a pas 

ôté t ost ôo on Markoting. 

Notro avis ost qu ' olle devrait êtro transpos 00 ot testée 

dans l o domaino du Marketing vu los i mplications 

importantes qu ' ello pourrait entrainer on matièra do 

segmentati on do marché l ors do l a campagne promotionello. 

A co j our, los rechorchos offoctuôos on Markoting se 

sont contentées d ' étudi er doux catégori os d ' ac.lop teurs 

les Innovat eurs ot les non-Innovateurs . 

Les étudos que nous avons oxaminéos concluent quo l es 

Innovateurs pouvont ~tro distingués des autros consommateurs 

e t donc constituent un marché dans lo march é . Nous 

avons vu cependant que l es critèros do di s tinction 

varient selon l e type d 'innovation qui ost on causa. 

Au stade actuel des r echorchos , nous n ' avons pas pu 

avancer très l oin dans l a génuralisation des rôsultats 

e t nous avons plut~t indiqué l os voi es les plus 

promott ousos pour l os rochorchos futures . 
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La d6tormination ot l'utilisation des Innovateurs roste 

donc encoro largement un cas d ' espèce pour lo marketeur. 

C'ost-à-dire que c' ost dans sa situation bien précise do 

lancement d 'un nouveau produit qu 'il devra utiliser les 

concepts. Il nous semble qu'un moyon de le faire serait 

quo, lors de l'introduction de l'innovation sur un marché­

test, il étudia les caractéristiques des promiers adoptours 

de ce marché ot s ' on serve alors peur la désignaticn de 

lo campagne de lë1ncement au niveau nationel. 



CHAPITRE W 

FLUX DE COMMUNICATION DE L'INFORMATION 

Introduc t i on 
- ra = -

Jusqu' à pr ésent , nous avons examin é l e pr ocessus d ' adoption 

(chapitra deux) e t l es catégorios d ' adopt eurs (chapi t r e troi s ) o 

Nous avons r emarqu é au cours de cos doux chepi tros que 

l'JnJormation concernant l'innovation j ouait un r~lo crucia l 

dans l o phénomène de diffusion; l a diffusion de l'information 

ét ant l a condition nécessaire à l a diffus i on du pr oduit. 

Nous avons vu jusqu'ici que l e besoin d 'information ût ait 

différ ent en quantité e t on na ture : 

- en f onction dos différ ent s stades du processus d ' adoption. 

- on f onction du typo d 'innova tion. 

-on f onction de l a ca t égorie d ' adoptours à laquollo 

Qppàrtiont l e consomma teur. 

Il est intér essant pour l o marke t our qui veut déve l opper un 

système de communication efficace de savoir comment l'information 

circule e t est employée par l e consommateur. 

Les chapitres précédents ne r épondent que partiellement à ces 

ques t i ons. 

Ce chapitre quatre voudrait y répondre de manière plus systématique 

et plus globale. 

C' est ainsi quo la section première dôvoloppe un modèle de 

circulation de l'information au soin d 'un sys tème s ocial: 

.so. 



.81. 

"La th éorie du flux de communication en deux étape s". 

Cette th éorie ét ant principal ement bas ée sur l e r ôl e d 'un 

type particulier d 'individu, l e l eader d ' opinion, nous 

e xaminer ons ses car actéristiques a insi que l a manièr e de l e 

r epér er ot de l'utiliser. 

La section se terminer a par une pr ésenta tion dos limitas 

de l a th éorie . 

Une voi e de r echerche plus r écente concernant l'information 

a donné na issance à "La théorie de r éduction du risque ". 

La seconde section pr ésente cette t héorie et oxamine plus 

s pécial ement l a r e l ation qui exis t e entre l'intons ité e t 

l e t ype de risque per çu e t l a quantité e t l e typo d 'information 

acquise par l â consomm at eur. 

Los deux théories expos ées sont des appr oches différ entes 

du pr oblème de l'information. 

La troi s ième section t onto do démontrer l a compl omentarité 

dos deux a pproches. 
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Soction 1 Théorie du Flux de Communication en Deux Etapo~ 

§ 1. Première f ormulation de l a théorie 

Pour mieux saisir l a portée de l a th éorie du flux de 

communication en deux ét ôpes, nous allons l a contraster 

avoc l a conception de l a communication qui préval ait 

avant e t que nous pourrions appol or: th éorio du flux 

de communication en uno ét apo . 

1) Th oorie du flux de communica tion on UNE ét ape .­

Cette th éorio qui aujourd 'hui encor e somble 

im plicitement ~tre à l a base dos campagnes publicitaires 

e t do pr omotion pourrait s' 6noncor comme suit: 

-Los consommat eurs d 'un march é pot entiel sont 

considér és par l o marketeur (lo communica teur) 

voulant t oucher co march é par s on infonnation 

commo autant do r écept eurs i sol és n' entre t enant 

aucun r apport antre eux. 

-Lo markot our transmet a l or s son information 

à chaquo consomma t eur dans l' ospoir que celui-ci 

va : 1. Entrer on contact avoc cetto information 

2. Etro infcrmé e t persuetdé par olle 

3. Et final ement, ache t er l e pr oduit pr opos é . 

Schématiquement, cetto conception peut sa r epr ésenter 

comme suit: (voir FIGURE 4-1 p. 83 .) 
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FIGURE 4-1 

REPRESENTATION SCHEMATIQUE DU FLUX DE COMMUNICATION 

EN UNE ETAPE 

Consomma t eurs. 

2) Théorie du flux do communication on DEUX étapos.­

Des études ont montrG à prof usion quo l e modèlo 

du flux do communication en une ét ape constituait 

une simplification outrancièro de l a r éalité . 

Le modèl o du flux do communication on doux étapes 

a é té présenta pour l a premièro f ois par Lazarsfeld, 

Bere lson e t Gaude t(1) suito n uno étude entreprise 

l ors do l a campagne éloctor a l o présidontielle aux 

Etats-Unis on 1940. 

La formulation originelle ét ait cella-ci: "Les 

i déos circulent souvent do l a r adi o e t de s publicités 

~ l e s loaders d ' opinion e t de ceux-ci vers les 

parties moins actives da l a population." (2) 

Selon cotte th 6orie, l e. communication du markoteur 

aux consommateurs so f ait donc en deux ét apes 

1. Les messages (information) circulent des 

sources imporsonnellas (mess modia ) vors 

les l eadors d ' opinion (premièro étape). 

(1) Paul F. Lezersfold , Barnard Borolson and Hazel Gaudet, 
The Pooplo 's Choie□ (New York: Columbia University Press , 1948), 

(2) Ibid ., p. 151. 
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2. l es l oaders d ' opinion influencent a l ors les 

non-leaders (qui sont moins r éceptifs aux 

sources impersonnollos) par la communication 

porsonnollo (seconda ôt ape ). 

Schéma tiquement, le ph énomène poutse représenter 

comme suit: 

FIGURE 4-2 

REPRESENTATION SHEMATIQUE DU FLUX DE COMMUNICATION 

EN DEUX ETAPES 

. ------- -1 

, Markot our 1 
1 ,. -··- ,.. ---··· 1 

/.,""":_·•,:, . 
• '"/ I J ,_ '. • 

... ·:;;· / 1 \. '·, • Mass Mad i a 
(1° EtapÜ) / ,. ; ,.:>> / j •· ... ·,'_·,., ·, 

, .. -·· . •· · / / / '· 
,..-· , ,._:,. ),! ,i ,,, '1 -'.•.; ,·,. • ' ·:,_ 

0 • [§Jz-© - Du l,~s)---'( ~l CG] "'"~--L] j Consomma t eurs. 

Communication _Porsonnolle (2° Et apo ) 

n Leader s d ' opinion. 
~-' 

L] Non-leaders. 

Les traits continus r opr ésentont un impact él evé 

do l a communication fom ello ou infom ello sur 

l e r écepteur; l es traits pointillés représentant 

un impact moindr e . 
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Nous voyons donc que, comme dans le cas du flux de 

communication en une étapo, le marketeur s' adresse à 

chaque consommateur. 

Cependant, on tient compte ici: 

1. Do l a différence de réceptivitô dos consom­

mateurs par rapport à la communication (fomolle 

ou infomelle) : 

l os leaders d'opinion étant l es plus récepifs 

à la communication fomelle, ils y répondent 

plus facilement et trs nsmettont l e messago 

aux autres consommateurs, sous f ome do 

communication infomolle . 

les non-leaders sont moins r écoptifs à l a 

communication fomolle et s ' en r ofèrent plus 

aisément à l a communication informelle que 

les l oaders. 

2. Dos rapeorts informels qui oxistont ontro 

consommateurs. 

Ce modèle r elia donc los canaux do communication 

f omello (mass media) aux canaux de communication 

informolle par lo bia is des loadors d ' opinion ot fait 

donc redécouvrir l'importanco do l a communication 

informollo . 

~os études subs6guontos sont vonuos confirmer l'hypo­

thèse du flux do communication en d0ux étapes ot en 

montrer los limitas i cos étudos ont servi à raffiner 

l os concepts et mécanismos et principalement à mieux 

d6finir l o relo du l oader d ' opinion clans l e processus. 

Nous examinons ces dével oppements dans le paragraphe 

suivant. 



.86. 

§ 2. L0adors d ' opinion et flux do communication. 

1) Introduction. -

a) Hypothèses dG travail. 

La diffusion do l'infom ation par la communication 

infomelle c'ost-à-diro celle qui se pratiqua do 

consommateur à consommateur est un processus 

complexe e t encore assez mal connu. 

A notre avis, seule une étude sociométrique 

complète du march é (roprésontation schématique des 

influonces ot infomations concernant le produit 

circulant entre consommatours) pratiqu 8e durant l a 

période do diffusion du proc!uit sorait susceptible 

d ' étudier le processus dynamique du tissu do 

communication informolle . 

Nctre propos dans ce paragraphe n'est pas de traitor 

l'onsomble des mécanismos do comrnunication 

informello (bouche à croillo) qui peuvont se présenter. 

Nous savons par la théorie du flux de communicati:1n 

on doux étapes e t les ûtudos subséquontos que nous 

allons mentionner dans l a suito do l'expos é 

que certains consommateurs sont plus actifs que 

d ' autres dans le procossus d 'influenco et de 

communication de l'infom ation d ' où leur nom 

de l oader d ' opinion. 

Il nous a dès l ors paru intéressant d ' étudior les 

car actéristiques du consommatour suscaptiblos 

d ' êtro à la baso de cotte activitô. 
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La détermination exacte des leaders d'opinion 

(nom et adresse) pour un produit donné pose 

souvent des problèmes insurmontables. 

Les caractéristiques du l eader d ' opinion que 

nous allons mentionner peuvent dès l ors servir à 

duterminer quol !Y,po do consommateur j ouera le 

plus probablement un réHo actif clans l a diffusion 

de l'informeti on concernant l e pr oduit lancé 

et donc à adapter ôvontuelloment l a communication 

formelle diffusée par l' entreprise on f onction de 

co type do consommateur de manièr0 à lui donner 

l es moyens adéquats pour qu'il diffuse une information 

favorable au pr oduit. 

CommD nous l' avons dô jà mentionné, cette analyse 

ne constitue qu ' un des aspects do l a communication 

informello et de son utilisetion . 

La discussion de produits entre consommat eurs 

prend place rJans l e s repports quoti:::liens qu'ils 

entretiennent a t est en quelque sorte un sous-produit 

~e cos rapports personnels oux-m~mes tellement 

ccmploxes à saisir. 

b) 06finition. 

La définition du l eador d ' opinion talle qu' ello 

ressort do l a f ormulation originelle de la théorie 

du flux do communication en deux étapes p□ut 

s'énoncer comme suit: l e l oader d ' opinion □st un 

individu don t l e rele actif do communication de 

l'information aux autres membres du groupe dont il 

f ait partie lui confère une position centrale dans 

l e phénomène de diffusion . 
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A la lumièr~ dos 6tudos l os plus rôcontos, l a suite 

clu paragrapho va tenter de prociser cette défini t::.an 

très généralo. 

c) Importanco du Leador d'opinion. 

Pour lancer un nouveau pr oduit sur l e marché, 

l ' entrepris□ a doux moyons à sa disposition 

lo produit lui-même et l'information qui l o concerne. 

Deux types de consommatours (l'innovateur: chapitre 

trois e t l e loader) pr onnont on quelque sorte ces 

moyens à l our compta et agissant comme dos r e l ais 

antre l' entropriso e t l e r est e des consommatours 

l'innovatour rend visible l o produit au sein du 

systèmo social t andis que le l eadoL,,_d 1opinion 

transmot l'informati on. 

L'importance de l'influence personnallo oxorcée 

par cos doux types do consommatours sur l o roste du 

marché justifia à notro avis l' attention que nous 

l aur accor dons. 

Nous pourrions roprésontor schémetiquomont l eur rôJo 

r espectif comme suit: (voir FIGURE 4-3 p . 89.) 
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FIGURE 4-3 

ROLE DU LEADER D'OPINION ET DE L'INNOVATEUR 

DANS LE PROCESSUS DE DIFFUSION DE L'INNOVATION 

! Entreprise l 
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------ .✓ ..... ----
; Produit , 
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l Innovateur i 
~----------. -- ; 

i Lead6r d ' opinion ! 
--- ••• . .,,,.,---~---- -· ---· ---·--L-

' \ _,... 
/ 

\ _/ \ ·•··-·- - . . ·-/:.: 
i Mnrch ô ; 
1------· ---· ! 

Très s ouvent d ' aillours, cos deux cnractéristiquos 

(Innovateur e t Leader d ' opinion) se retrouvent 

dans le chef d 'un m~mo consommateur. 

Nous verrons dans quelles conditions cela se vérifie. 

2) Caractéristiques du_~der d ' opinion.-

Les études empiriques r éaliséos(1) pormettent do 

clonner uno image plus précise du lonc!e r d'opinion e t 

do son riJle. 

Ces é tudes nous indiquant quu l a probabilito pour un 

individu d '~tre leader dépend do ill;J_atre_-f}l.9teurs 

principaux 

(1) Nous l es mentionnorons au cours do l' exposé au fur ot à 
mesure de lour intorvention. 
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-los caractôristiquos porsonnelles de l'individu 

-sas connaissances 

-son degré d 'intégration sociale 

-sa participation dans le flux de communication. 

a) Cornctéristiq~~.Personnellos. 

1. Age. 

Chaque âge et plus prôcisemont l a position dans 

l e cycle do vie (âge, ét a t civil, nombr a 

d 'enfants, ... ) détermine pour l'individu un 

cortain nom bre de centres d ' intér~t plutôt quo 

d ' autres pour l e squels il peut j ouer l a rôle do 

l eader d ' opinion. 

C'est ainsi que Felcme.n(1) découvre qu' en co 

qui concerne le choi x d 'un médecin, l e l oader 

d ' opinion est plus âgé quo celui qu'il influence 

tandis quo dans l e domaino de l a mode, la leader 

est plus j oune quo l a porsonne qu'il influence. 

Kat z e t Lazarsfeld(2) ont trouvé que les l oaders 

cl ' opinion dans l e domaine du Ginéma ot da l a 

mode Gtaient do jaunes célibataires tandis quo 

pour l e s pr oduits managers, los l eadors ôtaient 

généralemont des mères de familles nombr euses. 

( 1) Sidney P. Fol dman, "Som□ Dyac.1ic Rel ationshi ps Associatod 
wi th Consumer Choice," in Raymond Haas ( éd .) , Sci_enco , Tochnology 
and Marke ti_D.9, (AMA, 1966 Fall Conferenco Procoodings), pp. 758-775. 

(2) Elihu Katz and Paul F. Lazarsfeld, Personal Influenco: 
The Part pla od b People in the Flow of Mass Communications 
Glencoe : The Free Press , 1955 , pp. 240-297. 
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2. Classe Sociale. 

La conception qui fut l ongtemps en vogue 

affirmait que l e s leaders d ' opinion appartonaient 

aux classas socialGs 6lovéos (i!:1.f.,luence vorticalo ) ( 1) 

Dos 6tudos(2) ont prouv é que los loaders so 

retrouvaient on proportion égale au soin do chaquo 

classe sociale e t quo leur sphère d 'influenco 

so limitait gônôro.lomont aux membres appartanant 

à la m~mo classe (influence horizontalo). 

Los leaders d ' opinion ot los individus qu 'ils 

influencent appartenant à la m~me ca t ôgorio sociale, 

ce critère no permot donc pas do différencier 

les leaders d ' opinion clos non-leaders. 

3. Perception du Risqua. 

Cortains consommatours perçoivent un risqua 

élevé à l'adoption d 'un nouveau produit, d ' autres 

en D□rçoivent muins(3)~ 

Cunningharn(4) ano.lysant la relati on entra l a 

perception clu risque et le rene de l oader d'opinion 

(1) "Tricklo OC1wn Theory." 

(2) Voir principalement : 
-Charles W. King, "Fashion Adoption: A Rebuttal to tho 

Tricklo Oown Theory," in Stophon A. Greyser,(ôd.), Toward 
Scicmtific MarketiD,g_ (AMA , Procoe::lings c; f tho Winter 
Conforence Ote. 1963), pp. 108-125. 

-Elihu Katz, "Tho Twc Stop Flow of Communication: An :.Jp-
7:o-Dato Report of an Hypothosis," in Perry Bliss(éd.), 
Markctin and tl1e Behavioral SciGncos (Boston: Allyn and 
Bacon, Inc., 1968 pp. 312-334. 

(3) "High and Law Risk Porceivers". 

(4) Scott Mc. Cunningham, "Perceivod Risk as a Factcr in Informel 
Communicaticns" in Donald F. Cox , Risk Toking and Information 
Handling in Consumer Behavior (Bostcn: Division of Research 

• .. .,..,-Cl-\_ - ~~,... --
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trJuvo uno c_,_orrélation positive entre los deux 

caractéristi~up_§.. Il explique l a relation en 

ces termes: les consommateurs perçovant un 

risque élevé cherchent de l'information ot 

déveioppent ainsi une certaine conna issance du 

pr oduit de manière à r éduire l o risque qu'ils 

perçoivent; leur connaissance est alors roconnuo 

par les autres consommatours qui s' en r éf èr ent 

à eux pour obtonir de l'information concernant 

l e produit. 

Arndt(1) trouve une r elation ~ arament in­

verse à celle clo Cunningham c' est-à-dire que 

los l eaders d' opinion perçoivent moins de 

risque à l' adoption d 'un nouveau pr oduit 

quo l es non-leaders. 

En fait, ces deux r osulta t s ne sont 

qu'appar ement contradictoires puisque l os 

types do l oaders d ' opinion sont différ ents 

dans l'une e t l'autre é tude 

- l e l eader d ' opinion étudi é par 

Cunningham ost considôr é comme compét ent par 

l os non-loaders ot ceux-ci lui demandent 

conseil (leDder passif) 

l e l eader d ' opinion étudi ô par Arndt 

donne conseil de sa propre initia tive sans 

ôtre quostionn6 (laader actif) 

La th éorie du flux de communication on deux 

ôt apes no retient quo l a s econde conception du 

l eader d ' opinion . 

Peur l a premièr e f ois, nous entrevoyons dans nœ 

(1) J ohan Arndt, "Perce ived Risk , Socicmetric Intrgration and 
Worr.l of Mou th in the Adoption of a Naw Food Product î " in Donald 
F. Cox, .9.e. ill· , pp. 288-316. 
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investigations quo la môcanismo d 'influence 

d6crit par l e flux de communication en doux 

étapes ne ropr6sente qu'une partie des mécanismes 

réels. Coci sera confirmé dans l A suito de l' 

l'exposé . 

4. Degré d 'Innovativité. 

Comma nous l' avons montionné dans l'introduction 

de ce paragraphe, l os leaders d ' opinion s ont 

aussi très s ouvont des innovateurs. 

Une corr6lation positive entre cos deux 

caractéristiques ne so rencontre cependant quo 

dans un système social à norme progressiste (1). 

En effet, comme nous allons lo voir, les leaders 

d 'opinion sont le groupa do consommateurs qui 

se conforment l e plus eux normes du systèmo social 

auxquel ils appartionnont et c ' est d ' a illeurs 

do cette conformité aux normes qu'ils r e tirent 

uno grande partie do l our pr esti ge de l eaders 

d ' opinion. 

Si ces normos s ont conservatricas, l e l eader 

l e sera donc également et il est dès l ors peu 

pr obable qu'il soit innovateur du pr oduit qu'il 

recommande ou pour l equol on lui demande conseil. 

La prise en compte du dogrO 8!:SlB!~~site ou con­

servateur du système social permet donc do se 

prononcer quant au c.legr6 d ' innovativi t é pro­

bable des l eaders d ' opinion . 

(1)- Donald F. Cox , "Cluos f or Advertising Stre.t sgists," in 
Donald F. Cox, op . cit., pp. 112-151. 

- G.J.Ranëiôë, "Sorne Notas on the Application of a Genoral 
Thoory of Diffusion of Innovations on Househol d Docision Making," 
(Esomar_Congress 1968, Opatija 8-12 sept.) , pp . 93-131. 
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5. Traits da Personnalité. 

Co qua nous avons dit e t coque nous allons dira 

des leaders d ' opinion nous an donne une certaine 

imago. Mais, uno f ois t ous cos facteurs ras­

semblés chez le m~me individu , quel élément va 

j ouer pour que cet individu plut~t qu'un autre 

s oit finalement porté à j ouor l e re10 de l oader? 

Aucune des études tendant à relier certains 

traits de personnalité ot la propension à j ouer 

le rele de loader d ' opinion n' est vraimont 

concluante. 

Dichter(1) nous propose une voi o de solution 

plus prometteuse en analysant l e s motivations 

qui poussent los l oaders d ' opinion qu'il e 

étudiés dans son cmquete à j ouor ce rfne do 

l eader . 

Il découvro 9!:latro type s prjncie.,.E_!_ux do motivation: 

1. Jntérossomont au prod0t 

L' oxpérienco avoc l o pr oduit provoqua 

uno tension qui n' est pas s oulagea 

complètement par l o seul usage do cc 

produit mais est canalisée par l o moyen 

do l a parolo on r acontant s on expo­

rianco, donnant dos r ecommandations, ... 

33~ da l' ochantillon do leaders analysé 

par Dichtor semblent motivés. 

(1) Ernest Dichter, "How Wor d- of- Mouth Advortising Works," 
Harvard Business Reviow, XXXXI:\/ (Nov.-Déc ., 1966), pp . 147-166. 



2. Intlressemont à soi-m~me 

Dans d 'autres cas, l'accont est mis 

davantage sur la personne plutet quo 

sur l e produit qui, en l' occurenco sert 

seulement de moyen par lequol le leador 

peut sstisfairo certains besoins 

psychologiques ( étaler ses connaissances, 

attirer l'attontion, confirmer s on propre 

jug0ment, ... ). 

Cos bosoins psychol ogiquos peuvent on 

gros ôtro regroupés sous l a rubrique 
11affirmation da soi". 

24 ~'.i dos leaders do 1 1 étudo agissent 

principalement pour s'affirmer. 

·3. · Iji_l,or o~ omont eux cUt~. 

Ici, l a recommondation d 'un produit 

rencontra principalement l e besoin pour 

l e leader do donnar quelque chose aux 

autres, de partager son plaisir avoc aux 

ou l eur exprimer de l' attention, de l'amitié, ..• 

20 ~ des l eaders étudiés r épondant de ce 

typo do motivation. 

4. Intéressement au message . 

Ce cas-ci so r éfère aux conversations 

stimulées par la manière dont lo produit 

est prosEmté dans l a publicité qui ontouro 

s on lancemont ot pas nocessairement par 

l'oxpérionco que lo loader a euo avoc l e 

produit lui-m~mo. 

Souvent, c'est uno combinaison de cos motivations 

qui j oue mais tou j ours une des quatre est plus 

déterminante que l es autres selon l o typo cl 'in­

dividu. 
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b) Connaissancos. 

1. Comp6tence . 

Pour ~tre r eccnnu commo loador d ' opinion, un 

individu dcit aussi etro porçu comma compétent. 

Cette compétonce dépend du type e t do l e 

qualité de 1 1§_,X,P,,Ôrienco ainsi que do sa 

longu01 .. œ. 

C'ost ainsi que par exemple, comme nous l'avons 

vu précédoment, les ménagères r elativement plus 

Ôgéos sont considér ôes commo I oaders d'opinion 

par los plus j eunas on ce qui concorne los produits 

ménagors. 

Cott e compétence des l c::ac.Jers d ' opinion roconnuo 

par l os autres consommat eurs expliqua sans 

doute partielloment pourquoi un inclividu n' est 

souvent considéré l eac.ler que dans certains 

domaines (précisement los domaines pour l esquols 

il est compét ent ). 

2. Sp8cialisation. 

Comma nous vonons do l o mentionnor, un m~mo indi­

vidu est l oader pour certains typos do pr oduits 

e t non-loader pour d ' autres. Lo l eader d ' opinion 

ne pout donc so définir qu' on r éf 6renco à uno 

catôgorie de produits. 

En effot, de nom breuses é tudes ont détruit 

l'ancienne concoption selon laquelle corta ins 

individus avaient la capacité d 'influencer les 

autres dans t ous l es domaines (~9~ 1 opinion 

polymorphigu3) et l' ont remplacée par la notion 

de leaders spécialisés par produits (leader 

d 'opinion monomorphiguo ou spécifique à une 

catégorie do produits). 
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Dans une étude consacré□ aux leaders, Arndt(1) 

trouve que lô probabilité pour un m~me individu 

d '~tre loader pour plusieurs types de produits 

dépond do l e similitude des caract6rj.stigues de 

cos produits (sp6cialomont l e risqua et l a 

complexité qu 1ils impliquent) et de la possibilito 

do g6néraliser l' expérience que l' on a eue avec 

un produit à un autre produit. 

C'ost ainsi qu 1il montro que l e marn e individu 

est facilement l eader d ' opinion on ce qui concerne 

l'introduction do la bross3 à dent ol ectriquc et 

du létvo-vaissollo 6lectriquo . 

Par contrej la probabilité pour ce type de leader 

d 'ôtre aussi leader pour le troisième produit 

qu'il considèro (une nouvelle marque de margarine) 

ost très f aible . 

King et Summers(2) étudiant la possibilité de 

chevauchement dos loadors d ' opinion entra six 

ce.t ogories cle produits arrivEmt à l a mGmo con­

clusion que Arndt: l e chevauchement des leadors 

d ' opinion ost plus important entre catégories de 

produits aux caractéristiques semblables. 

Suite à ce s études, il sorait intôrossant do 

savoir plus pr ocis~mont comment r□Jg'oupor cos 

produits "a.ux caractéristiques semblnbl es" en 

différontes classes pour chacune dosquelles l a 

probabilit6 d 'Gtre l oader d ' opinion pour 

l' ensemble dos produits do la classe serait maximum. 

( 1) J ohan Arndt, "Nmv Product Diffusion: The Intor pl ay of 
innovativenoss, opinion l eadership , learning, percoived risk and 
product charactoristics," in Markods Kommunikasjcn, V (1968) , [;p . 1-9. 

(2) Charles W. King and John O. Summers , "Ovorlap of Opinion 
leadership Across Product Catogorios, " Journal of Mar,!<..,Sj:;ing Rosoarch, 
VII (Février,1970),pp. 43-50. 
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Graham(1) suggèro un8· réponse. 
-, .. -

Pour lui, chaque leader possède une combinaison 

do centres d'int6rêt. 

Il énumèro 29 contras d'intér~t possibles (Tabac, 

Hygiène do la Bouche, Décoration, T.V. et Rauio, 

Magazinos, Voituras, ... ) antre losquels il établit 

dos corr6lations. 

Par ce moyen, il établit clos combinaisons-typos 

do c~ntros d 'intorôt peur losquols la probabilité 

d 1~tro leader pour l'ensomblo des produits inclus 

dans la combinaison ost la plua Gl ev6a . 

c) Int6qration sociale. 

En plus dos caractéristiques porsonnelles et dos 

connaissances, un individu ne pourra j ouer le 

rôle do leader d'opinion quo s'il ost social~. 

acce5sibl e. 
En d 'autres mots, l P-s carnct6ristiques personnellos 

ot les connaissances d6terminont l'aptitude à 

~tre loadür tandis quo l'intigraticn sociale 

lui donne l' occasion d 'oxorcor cotto ~itude. 

L'int6gration sociale du l eador d ' opinion ost, 

sGmblo-t-il, facilit6G du fait qu'il se conforma 

plus que tout autrG consommateur aux nonnes du 

groupe dent il fait parti□ co qui expliquG 

d 'aillGurs son prestigo au sein do CG gr oupe. 

La plupart des étudGs consacr6Gs aux leaders 

d 'opinion confirment l a chose ot souvGnt même 

affirment que ce f acteur est le plus important 

pour i dentifie~ les loadors. 

(1) Arthur Graham, "Is Opinion Leader and Opinion Follower 
Identical Persan," (Esomar Congres~ 1968, Opatija 8-12 sopt.),pp. 133-147. 
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L'influence du loador d ' opinion se limita donc 

gonéralemont au groupa auquel il s 1 intègro. 

d) Participation au flux do communicatic.?.!J.. 

1. Conception du flux de communication on dou~ □tapes. 

La participati on du l eador d ' opinion au flux de 

communication tello qu' ollo ressort c!e la première 

formulation de l a th 6orio du flux do communication 

on cieux 6tapes peut s ' énoncer comme suit : le 

l eador d ' opinion étant plus r 6ceptif à l a 

communication f ormelle (mass media), il y répond 

plus facilement et trensmet 1 0 massage aux 

consommateurs(in:Jins récopti fs à la communication 

f ormelle) sous forme do communication informello. 

Il constitue donc l e relais antre la communication 

f ormelle et informelle . 

2. Elargissement du rele du leader d ' opinion. 

Le mécanisme décrit par la théorie du flux de 

communication en doux étapes et l o r'tile qu'olle 

assigne au loader d ' cpinion s ont une s implification 

outrancièra do l a r éalité . 

1. Diff' □re,.nts types do loaders d'opinion. 

Un exemple de cotto simplificat ion a 

dé jà été r encontré dans le développement 

qui précède puisque nous avons parlé à 

un cortain mcmont de q_eux ;t}'.pes de leaders 

d ' opinion: a ) lo loador qui conseilla 

ot transmet le message do sa propre initiativo 

à la parti□ moins active de l a population. 

(leader actif: conception do l a théorie 

du flux do communication en doux étapos). 
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b) lo leader auquel on vient 

demander conseil mais qui ne le fait pas cle 

sa propre initiativo (1,._e_E,s!,§_r__passif). 

La notion de loador dévoloppéo par la 

théorie du flux de communication en deux 

étapes ost donc trop étroite car nous 

avons vu que le leader j oue son relo soit 

en donnant des conseils do sa propre 

initiative et/ou en étant consulté. 

2. M_forma_!:;ion du massage form~l,,• 

La théorie du flux de communication on 

deux étapes assigne au l :JC:dorl d'opinion 

un rele de relais entre la communication 

f ormelle ot informelle. 

Bien que les études systématiques à ce 

sujet font défaut, il est clair que lo 

leader ne transmet pas oxactement le 

contenu du massage formel puisque dans 

cet acte do transmission, il engage sa 

propro perception. 

Le fait quo la communication formelle 

ost t oujours favorable au produit ot quo 

l o leader donna parfois des avis 

dofavorables (déconseille le produit) 

n'est qu'un des aspects do l a déformation 

du message formel quo peut opérer le leader 

d' opinion. 

A notre avis, la compr éhension do son 

rele serait sensiblement amélioré□ si on 

étudiait la manière dont il effectue la 

déformation du contenu du message f ormol. 
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3. Béceptivit6 par rapport aux mass media et 

aux sources infor,nolles. 

e) Conclusion. 

Nous savons grâce aux études r éalisées(1) 

que, bien qu8 l o l eader d ' opinion est plus 

r éceptif aux media qui concernant son 

c8ntre d1 intôr,8t , il est aussi plus 

r ôceptif aux informations informelles 

que lui donnent l es autres consommateurs. 

Il appara!t donc que l os l oaders d ' opinion 

deviennent dos compét ences dans l eur domaine 

ct •intér~t en empl oyant plus intensémont 

que les autres consommateurs l es sources 

d'information f ormelle e t informelle 

( plut~t qu'uniquement l a s ource f ormelle 

comme l e pr 6tend la t héorie du flux de 

communication on doux 6tapes). 

I ls transmettent al or s l'infcm ation 

qu'ils ont acquise de l our pr opr o initiative 

soit ils s ont consultas pour leur compét ence . 

L'image du l eader d ' opinion et l a nature de son 

intervention dans l e flux do communication ont ét é 

passa blement raffinés par l es études effoctu ées depuis 

que l'hypothèse du flux de communication en deux étapes 

fut émise. 

(1) -Johan Arndt, "Testing the Two-Step Flow of Communication 
Hypothesis , " in Johan Arndt, Insi hts Into Consumer Behavior 
(Boston: Allyn and Bacon, Inc. 1 1968 ;pp . 189-202. 

-Elihu Katz, "The Two-Step Flow cf Communication: An Up­
To-Date Report of an Hypothosis," in Perry Bliss, 22• ill•, pp. 312-334. 
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Le r8le du leader d'opinion décrit comme relais entre 

communication formelle et informelle n'est pas fausse 

mais ne repr6sente qu'une partie du mécanisme à l'oeuvre. 

En f ait, nous avons vu que le l eader est un participant 

beaucoup plus actif que les autres consommateurs dans 

le processus de communication puisqu*il reçoit et 

transmet plus d 'information provenant des s ources 

f ormelle et informelle. 

Nous sommes dès l ors motivas à nous y intéresser et à 

l'utiliser comme moyen pour acc616rer le processus de 

diffusion de l'information. 

Les caractéristiques du leader d' cpinion présentées 

dans ce paragraphe s ont d□s facteurs à prendre 

en consid6ration quand le marketeur désire 

déterminer qui sont le plus pr obablement les 

leadex::,_s POUL,_ s c:m propr e produit . 

Cependant, nous avons vu quo ces l eaders sont 

sp6cifiques à une catégorie de produits et donc 

l'importance à accorder à chacun des facteurs 

analysé reste un cas d ' espèce. 

3) Techniques de détermination des Leaders cl 1 opinion.­

Comme nous venons de le dire, la dotermination dos 

leaders d ' opinion d'un produit donné diffusé dans un 

contexte social déterminé reste un cas d 'espèce. 

C'est pourquoi nous donnons ici les techniques qui 

peuvent 13tre utilis6es puur les r epérer ou plutet pour 

tester la validité des hypothèses émises quant aux 

caractéristiques du leader d ' opinion du produit proposé. 

Trois techniques ont été employées dans les études 

empiriques: 
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a) Apprcche Sociométrique. 

Cette technique consiste à demander aux membres du 

groupe que l' on veut toucher à gui ils s'adressent 

pour demander conseil et information au sujet d 'un 

produit donné. 

Les consommateurs qui sont mentionnés le plus sou­

vent ou un nombre minimum de f ois (déterminé par le 

marketeur) sont considérés comme leaders d ' opinion 

du groupe pour le produit en question. 

Cette approche bien que, semble-t-il l a plus valable 

d 'un point de vue conceptuel se r évèle d 'un coOt 

prohibitif puisqu'un sociogramme complet (représen­

tation schématique des interractions entre individus) 

devrait ~tre établi pour chaque marché potentiel. 

b) Approche par la Désignation Personnell~. 

Cette technique consiste à poser aux membres du 

groupe une série de questions pour déterminer le 

degré suivant lequel ils se perçoivent eux-m~mes 

comme leaders d ' opinion pour un produit déterminé. 

Par exemple: "Vous a-t-on rôcement demandé votre 

opinion au sujet de t el produit? Comparé aux 

consommateurs que vous connaissez, vous demande-t- on 

plus ou moins s ouvent conseil concernant tel pro­

duit? 

Cette approche est soumise au biais de l'auto -

appréciation du répondant et c'est pourquoi des 

questions de contr~le devraient ~tre inclues ou 

m~me une confirmation devrait ~tre obtenue en 

interrogeant les consommateurs que le leader 

d ' opinion dit influencer. 

Cette seconde technique apparaît donc aussi rela­

tivement lourde à manipuler. 
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c) Approche par des Informateurs Locaux. 

Cette technique consiste à choisir des individus du 

groupe (informateurs l ocaux) qui sont suppos és 

pouvoir déterminer l e s leaders d ' opinion du groupe. 

Ceux-ci s ont dét erminés sur base du témoignage 

d 'informatours l ocaux. 

Bien que moins coûteuse e t pius r ap i de que l e s deux 

autres, ce tte méthode semble la moins sOre surtout 

que l e but 0st de dét erminer les l eaders d ' opinion 

d 'un pr oduit dét erminé . M~me si l e s informateurs 

l ocaux connaissent bien l e gr oupe dont ils font partio , 

nous mettons en cause l a validité de l eur r éponse 

quand il s'agit de dét erminer les l eaders d 'un pro­

duit donné . Tout au plus, nous sembl e-t-il, cette 

méthode pourra i t ~tre empl oyGe comme premièr e 

appr oche . 

Comme nous avons pu l□ consta t er, chacune de ces 

techniques peut ~tre critiqu ée du point de vue conceptuel. 

D'un point de vue opér a t oire , l a critique f ondamen~ele 

que nous adr essons à ces méthodes est l e coOt pr ohibitif 

qu'elles entrainent (exception f eite de l' appr oche par 

informatours l ocaux). 

Quoiqu'il en soit , il semble bien que l a dét ermination 

des l eaders d ' opinion pour un pr oduit donné pose s ouvent 

beaucoup de pr oblèmes au marketeur. 

4) Utilisation des Leaders d ' opinion.-

Nous avons vu que l e leader d ' opinion 6t ait significativement 

plus actif que l es autres consommateurs dans l e pr ocessus 

de communication: il r eçoit e t transme t plus d 'information 

provenant des s ources f ormelles et informelles. 
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Le but que nous poursuivons est de stimuler ce tte activitô 

de manière à accél ér er la diffusion de l'information 

concernant l'innovation et donc son od~ption. 

Le moyen que l' entreprise a à sa disposition pour stimuler 

la communication infomolle du leader d ' opinion est la 

communication f ormello qu' elle peut lui adresser. 

Les stratogies do Marketing bassées sur l'utilisati on du 

leader d ' opinion ont donc trait à une communication spéciale 

que l'entreprise devrait entretenir avoc ces l eaders. 

Cetto communication ne devrait pas avoir comme but premier 

de persuader le l eader d ' opinion à acheter l e produit mais 

plutet de la stimuler à diffuser l'information qu'il 

reç oit. 

Plusieurs moyens s ont disponibles; nous en donnons une 

lista non-exhaustive : 

1. Faire participer l os leaders aux t osts qui 

précèdent l e l ancemont et concernent l'emballage, 

l e conditionnement, le gcOt , .•• du pr oduit. 

2. Fournir une communication dét aill ée et 

facilement transmissible au sujet du produit 

qui va ~tre prochainement lancé (ses caractéristi­

ques, s on utilisation, son prix, l e lieu oD il 

sGra disponiblo, ... ) au moyen de l ettres person­

nelles par exemple. 

3. Leur distribuer des échantillons ou permettre 

un usage gratuit de durée limitôe . 

4. Empl oyer des canaux de communication qui accentuent 

le caractèr e d ' exclusivité de l'information qui 

leur est donnée (lettres, démonstrations à domicile, .•. ) 
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Tous ces moyens servent à renforcer l a conviction du 

leader qu'il est plus compétent que les autres en ce qui 

concerne le produit pour lequel il est informé et donc 

à l'inciter à diffuser cette compétence . De plus, cette 

compétence sera perçue par les autres consommateurs qui 

s'adresseront au l oader pour obtenir de l'information 

supplémentaire. 

Parallèlement, l'information adressée par l' entreprise 

aux non-leaders devrait susciter chez ceux-ci un intér~t 

suffisant pour l e pr oduit de telle manière qu'ils 

cherchent activement de l'information plus complète chez 

le leader d 'opinion. 

Nous venons de découvrir un rele indirect de l a com­

munication f ormelle; celui do stimulant pour l a com­

munication informella . 

Ces deux sources d 'information sont donc complémentaires 

et si la communication informelle s'avère suffisament 

importante pour l e pr oduit en question, des économies 

appréciables en communication f ormelle pourrai en t 

~tre r éalisées. 

§ 3. Conclusions - Limites de l a Th éorie. 

Les études subséquentes à l a première version do l a théorie 

du flux de communicati on en deux é tapes ont largement amélior é 

l a compréhension du lien existant entre l a communication 

f ormelle et informelle. 

Néanmoins, l'idée de base de la théorie est restée inchangée 

c'est-à-dire que los consommat eurs se r épartissent en deux 

groupes: -un petit nombre de leaders d ' opinion qui j ouen t 

un r~le très actif dans le pr ocessus de communication 
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do l'infonnation. 

-les non-loaders (constituant la majorito des 

consommateurs) dont le r~le est passif. 

Le mécanisme étant le suivant: "Les idéos circulent souvont 

de la radio et des publicités vers les leaders d ' opinion 

et de ceux-ci vers les parties moins actives de la population." (1) 

Donc, la théorie du flux de communication en deux étapes 

est basée sur l'idée que la majorité des consommateurs 

(les non-loaders ) reçoit PASSIVEMENT l'information des leaders 

et des mass media. 

Nous nous s ommes cepGndant dé jà aperçu au cours de l'exposé 

qu'à certains moments, l es non-leaders pouvaient, de leur 

propre initiative, s'informer ACTIVEMENT auprès des leaders. 

Il appara1t donc quo le modèlo du flux do communication en 

deux étapes est adoquat pour décrire une partie de l a réalité 

c' est-à-dire la manière ~assive dont lo consomma teur reç oit 

l'information. 

Sa vali dito so limite cependant à cet aspect de la réalité 

e t néglige un second aspect tout aussi important c'ost-à-dire 

qu'à certains moments, t out consommateur (leader d 'opinion 

eu non) passe par des ,eb,ftses où il cherche activemenJ. de 

l'information. Cela semble d ' ailleurs ~tre lo cas dans l es 

stades du processus d ' adoption d 'uno innovation. 

C' est pourquoi, dans la seconde section de ce chapitre , nous 

allons développer une th 6orie de l a communication (Théorie 

de réduction du risque) basée sur une concopticn du consommateur 

qui cherche activement de l'information pour r éduire le 

risque qu'il perçoit à l'achat d 'un nouveau produit. 

(1) Paul F. Lazarsfeld, Bernard Berelson and Hazel Gaudet, 
.!2.e.• ill•, p. 151. 
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Section 2 Th0orie de la RéduGtion du Risque 

§ 1. Concept du Risque Perçu 

1) Hypothèses f ondamentales de la th éorie.-

La théorie du risque SB base sur deux hypothèses 

concernant l o comportement du consommateur: 

1. La prise de décision du consommateur est une 

f orme de r ésolution de pr oblème dans lequel 

il associe à chaque acha t une gamme de buts 

(critères de performance du produit, buts 

psychos ociaux). 

Il me t al ors en r elation se s buts avec les 

produits qui lui s ont offertso 

Le risque perçu peut al ors prendr e deux f ormes: 

a) l e consommat our peut ne pas ~tre certain 

en ce qui concerne l e pr oduit (marque, 

modèle ,stylo , ... ) qui satisfer a au mieux 

ses buts d •·achat. 

b) l e consommateur peut percevoir des conséquences 

néfastes pouvant survenir suite à l a r éalisation 

( ou à l a non-réalisation) de l' achat dont 

l e r ésulta t serait donc une non-satisfaction 

des buts qu'il s' é t a i t donnés. 

2. Pour r ésoudr e ce pr oblème , l e consommateur 

acquier t de l' i nformation ; l a valeur de celle ­

ci est apprBciée par lui en fonction de sa 

capacité à r éduire le risque qu'il perçoit. 
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2) Composantes du Risque Perçu.-

Le risque perçu est fonction de deux éléments 

l'incertitude et les conséquences. 

1. L'incertitude se rapporte à l'adéquation de 

l'achat à satisfaire les buts (critères de 

perfomance, buts psychosociaux) 

2. Les conséquences sont fonction de doux éléments: 

Exemple 

a) les buts psychosociaux poursuivis (comment 

cet achat va-t-il affecter ce que les 

autres pensent de moi et/ou ce que je pense 

de moi-m~me ?) 

b) les ressources investies pour atteindre 

ces buts (argent, temps, effort, ... ). 

Plus importants les buts d'achat et les 

moyens requis pour atteindre ces buts, 

plus graves seront les conséquences en 

cas de leur non-satisfaction. 

Un consommateur achetant une marque de poisson 

donnée peut ~tre incertain quant à savoir si 

ce poisson est mauvais, pas aussi bon que 

prévu ou au moins différent de ce qu'il 

escomptait (incertitude). 

En outre , il considère ce qui arriverait si 

de telles situations survenaient (conséquences). 

Ces conséquences peuvent prendre la forme d'un 

diner g~ché, d'un empoisonnement, de la perte 

d'une réputation de bonne ménagère, .•. 

Nous remarquons que les deux composantes du risque 

perçu (incertitude et conséquences) s'articulent autour 

de deux éléments: 



FIGURE 4-4 

COMPOSANTES DU RISQUE PERCU 
-. -

INCERTITUDE CONSEQUENCES RISQUE PERCU 

lrypes Importance de Types de Importance des Types de risque! Importance du 
tl'incertitude l'incertitude conséqu~nces conséquences perçu risque perçu 

- ·----
Importance des Importance de 
buts d'achat l'investissement 

(argent, effort, 
temps, ... ) 

1 

Importance Investissements~· 
Elevée de la réalisés pour Elevée Elevée 
----- - performance essayer • -----·- -- ---· 

Performance comme but d' a tteindre i 0 erformance Moyenne d'achat les buts de Moyenne Moyenne 
---- ·- __________ ,_ ___ - -----·- ----•-·-- ·---

Basse 
performance : 

:sasse Basse 
- - ·· -- - ------ ---- ---- - --- - - - --·-·-••· - -- -. .... . -...... -- - •- ·-·· ----· . 

;1 

Elevée Invest issements fEl , 
Elevée Importance , 1 . , 1 evee rea ises pour 1 ----···--- psychosociale ---------- - -----essayer 

Psychosociale Moyenne de l'achat d'atteindre Moyenne bsychosocial Moyenne 
------------ - ---- l es buts -- - -·· - ______ .,. ·- ------· 

Basse Jpsychosociaux Basse Basse -

Source : Donald F. Cox, "The Concept of Perceived Risk," in Donald F. Cox 2,E • ill • , P • 8 

...,. 

...,. 
a . 
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a) l'aspect fonctionnel du produit (critères de 

performance). 

b) l * aspect ,.,Q_svchosocial lié à l'achat du 

produit. 

Les composantes du risque perçu pourraient donc se 

représenter comme suit: (voir FIGURE 4-3 p. 110.) 

Implications La typologie du risque perçu qui vient 

d'~tre présentée donne une certaine idée 

de la complexité du concept. C'est ainsi 

que le risque tel qu'il a été défini ne se 

limite pas à des achats financièrement im­

portants (maison, voiture, .... ) mais se 

rencontre comme il a été démontré(1) pour 

des produits de consommation courante telle 

une nouvelle marque de spaghetti. En effet, 

si une bonne maitresse de maison sert de 

mauvais spaghettis à ses invités, son rele 

de bonne cuisinière sera mis en cause et 

elle perçoit donc un risque important à 

acheter cette nouvelle marque de spaghotti. 

Chaque produit diffère donc dans l'impor­
tance et la nature du risque qu'il 

implique. 

De m~me, chaque consomma!_eur est différent 

dans la perception du risque ainsi que dans 

la manière dont il y réagit. 

Nous allons maintenant examiner quelles 

stratégies il peut employer pour réduire 

ce risqua à un niveau .acceptable. 

(1) Scott Mc. Cunningham, "The Major Dimensions of Perceived 
Risk," in Donald F. Cox, .9.2. ill•, pp. 82-108. 



.112. 

§ 2. Stratégies de Réduction du Risque Perçu 

1) Remarque.-

Bien que la théorie affirme que la plupart des actes 

d'achat impliquent un certain type et un certain degré 

de risque perçu, le comportement du consommateur n'es: 

pas une continuelle tentative à réduira ce risque. 

Dans certains cas, celui-ci perçoit la situation suf­

fisamment risquée (par rapport à son ~iveau de risque 

tolérable) pour entreprendre une action servant à 

réduire ce risque. 

Dans diautres cas cependant, il peut conclure qu'une 

situation d'achat se situe en-deçà du niveau de 

risque tolérable et il n'entreprend donc aucun acte 

susceptible de réduire ce risque. 

Les stratégies de réduction du risque ne sont donc 

mises en oeuvre par le consommateur que dans une 

situation d'achat où le risque perçu dépasse ses 

normes de tolérance. 

2) Stratégies possibles.-

Le risque perçu étant fonction de deux composantes 

l'incertitude et les conséquences, la réduction du 

risque peut ~trc obtenue: 

1) En accroissant la certitude quo les 

conséquences do l'achat seront favorables 

(par exomplo on cherchant do l'information 

supplémentairo) ot/ou 
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2) En réduisant l'importance des conséquences 

(par exemple on réduisant les moyens mis en 

jeu.) 

Au cours d' interviev1s très approfondies de dciux 

consommatriccis (15 houros d'entrcitien avec chacune 

d'antrci elles), Cox(1) dégago l es str~têgies les plus 

couramment employées pour réduira le risque 

1) Çsi_nfianc.e dans 1 'expérience pass.éo et dans 

,h' expérionce passée des aut!:,_e,§_: 

Si un produit a donné satisfaction dans le 

passé, la probabilité qu'il continuo à 

donner satisfaction est élavée. 

2) Recherche d'infomation provenant des sourcos 

fomelles ou infomellos 

Dans le cas d'un nouveau produit lo rocours 

à son oxpérienco passée ou à colle des autres 

est très souvent limitéo. 

La rochercho d'information sera donc dans ce 

cas, la stratégie déterminante de réduction 

du risque . 

3) Mesures de précaution : 

Pour accroître son sentiment do certitude et 

donc réduire l e risqua perçu , l e consommatour 

prend des masures do précaution avant d'entro­

prendro l'achat. 

Ces mesures pouvon t par exemple consister à 

acheter l o produit le plus cher de la gamme, 

celui qui est garanti pour la plus longue durée, 

celui dont l'imago de marque est la mieux établie, ••• 

(1) Donald F. Cox, "Risk Handling in Consumer Behavior - An 
Intensive Study of Two Cases, " in Donald F. Cox, .9.E.• .s,it., pp.34-81. 



.114. 

4) Evitement des achats à risque: 

En développant sa fidélité à une marqu8 donnée 

le consommateur évite d'autres marques qui 

impliquent une incertitude plus grande. 

5) Délégation de responsabilité: 

Le consommateur délègue la responsabilité du 

choix à d'autres personnes qu 1il considère 

plus compétentes quo lui~~me. 

Par exemple, le consommateur demanda au com­

merçant ~u'il estima compétent quel produit 

lui donnera le plus do satisfaction. 

C'est donc le commerçant qui choisit on lieu 

et place du consommateur. 

Cos stratégies employéos par le consommateur semblent 

cependant insuffisantes dans certains cas pour réduire 

lo risque porçu à des limitas tolérables. 

C'est ainsi que 8auer(1) cite dos conclusions do 

Lazarspold salon lesquelles, quand il s'agit d'achats 

coûteux (en 1 1occurence, l'achat d'une voiture), le 

consommateur atteint un état de panique lorsqu'il 

arrive au momont où la dc§cision doit ~tre prise. 

Il refusa d'examiner plus avant les alternatives et so 

précipite dans l'achat en adoptant un comportement 

stéréotype pour s'évader au plus t8t de 1 1énormité du 

problème. 

(1) Raymond A. Bauer, "Consumer Bohavior as Risk Taking," in 
Donald F. Cox _Eœ,. ill · , p·. 24. 
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Nous v0nons de voir quelles étaient los stratégies 

possibles de réduction du risque perçu. Celles-ci 

étant supposées accroitre la certitude que los 

conséquences de l'achat seront fGvorables et/ou 

réduire l'importance de ces conséquences. 

Dans la m8me étude, Cox démontre que la réduction de 

l'incertitude (ou l'accroissoment de la certitude) 

est de loin le mode de réduction du risque préféré. 

excepté dans les situations où le consommateur perçoit 

qu'il n•a pas d'autres moyens de réduire le risque 

qu'en réduisant l'importance des conséquences. 

Il 0xpliquo cette tendance par le fait que psycho­

logiquement, le consommateur est plus porté à 

réduire le risque qu'il p0rçoit on améliorant la 

certitude de conséqu0nces favorables plut~t qu'on 

réduisant l'importance dos conséquences (par exemple 

réduire les moyens investis dans l'achat). 

Il apparait donc quo le traitement du risque perçu 

par le consommateur peut ~tre avant tout envisagé 

comme uno tontativa do réduction do l'incertitude. 

Cotto réduction do l'incertitude elle-m~mc s'opérant 

lo plus souvent par l'acquisition d'information. 

C'est pourquoi, le paragraphe qui suit oxamino le 

rapport qui existe entre le typo et l'intensité du 

risque perçu et le typo et la quantit~•information 

nécessaire à le réduire. 

§ 3. Risque perçu et Flux d'Information 

Rappelons que la conception do la com~nication adoptée 

dans cette section est la suivante: le consommateur 

percevant une situation d ' achat comme risquée cherche 
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activGmont de l'information pour réduirG ce risqua à 

des limites qu'il estime tolérables. 

Il juge la valeur de l'information existante en fonction 

do sa capacité à réduire le risque qu'il perçoit. 

Le type ot la quantité d'information qui sera acquise 

est donc . dépendante du type et de l'intensité du 

risqua perçu. 

1) Type de risque perçu et type d'informatioIJ acguiso.­

Commo nous l'avons vu 7 lo risque perçu pout ~tre du 

typo : -porformaQ,SG du produit (lo produit fonctionnera­

t-il bien ?) ot/ou 

-psychosocial (comment l'achat va-t-il affecter 

caque les autres pansent de moi ot/ou cc que 

je pense do moi-m~mo ?) 

Ces deux types do risque entrainent chacun un besoin 

d'information spécifique. 

Examinons donc ces besoins d'information e t los sources 

qui y répondent. 

a) Besoin d'information. 

La nature do l'information suscoptible de réduira 

l es deux types do risqua quo nous avons envisagés 

sera donc différente. 

Le consommateur sera plus disposé à acquérir le 

type d'information qui r éduit au mioux le typo de 

risque (performance ou psychosocial) qu'il perçoit 

comme le plus élevé. 

Silo niveau du risque typo-porforma2 est porçu 

comme plus élevé que le niveau du risque type­

psychosocial , l'individu cherchera do l'informati~n 

réduisant son risque par rapport à la dimension 
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performance du produit. 

Newton(1) définit cette situation comme étant de 

la forme "résolution de problèm~"(2) 

Dans la situation inverse, l'individu cherchera de 

l*information réduisant son risque par rapport à 

la dimension psychosociale. 

C0 que Newton appelle "rechercha d'approbation" 

(approbation de soi ou approbation par les autres.) 

Le risque perçu étant très souvent une combinaison 

des deux types do risque (performance et psychosocial), 

nous pouvons représenter schématiquement la relation 

entre type de risque ot type d'information comme suit: 

FIGURE 4-13 

RELATION ENTRE TYPE DE RISQUE ET TYPE D,' INFORMATION 

1. 

3. 

BAS 

Pas de recherche 

d'information 

Résolution de 

problème 

Ri2 ~ue de Type Psychosocial 

MOYEN ELEVE 

2. Recherche d'approbation 

Besoin de réassurances 

psychosociales 

4 . Résolution de 
problème ou 
recherche d'approb. 

Besoin d'informatior Besoin d'informatior 

Technique technique et de 

1 réassurances 
1 osvchosociales 

5. Attitude de 
défense par rapport 
à l'information 
Comportement 
stéréotypé 

Source Derek A. Newton, "A Marketing Communications Madel for 
Sales Management," in Donald F. Cox, .9.12.• ill•, pp. 5§6-592. 
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b) Sources d'information. 

Jusqu'à présent, nous avons mis en relation le type de 

risque et le type d'infomation nécessaire à le réduire. 

Nous examinons maintenant quelles sont les sources 

d'information les mieux appropriées ~x différents types 

de bepoin§. 

Le consommateur a trois sources auprès desquelles il 

peut acquérir de l'information: 

1. Source formelle (promotion, publicité, mass 

media, ..• ) 

2. Source infomelle (communication personnelle) 

3. Source neutre (du type "Test-Achats") 

Chacune de ces sources dif fuse une information dont la 

nature est différente. 

Dépendant du type et de l'importance du risque perçu, 

ces sources seront employées avec plus ou moins 

d'intensité par le consommateur. 

1. Les sources formelles (communication de 

l'entreprise aux consommateurs: publicité, 

mass media, ... ) 

réclament en général peu d'efforts de 

recherche de la part du consommateur. 

peuvent ~tre perçues comme de bonnes sources 

d'information concernant la performance du 

produit. 

sont cependant souvent considérées par le 

consommateur comme non crédibles et/ou non 

compôtentes. 

ne peuvent servir "d'approbation sociale. 
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Vu ces caractéristiques, les sources fomelles 

semblent adéquates dans les situations où: 

l e risque perçu est très faible . 

l e risque perçu est relativement bas et du type 

performance du produit. 

l' effort requis pour acquérir des informations 

d'autres sources n'est pas justifié. 

2. Les sources informelles (discussion du produit 

entre consommateurs) 

sont plus coûteuses en temps et affort de recherche 

sont perçuos commo des sources d'information 

plus complètesuet plus crédibles mais parfois 

moins compétentes pour fournir une information 

concernant l es performances du produit. 

servent d'approbation sociale . 

Les sources informelles sembl 0nt adéquates guand: 

le risque perçu est élevé . 

l e risque psychosocial Gst suffisamment élevé 

pour justifier l e s efforts r equis pour obtenir 

de l'information par cette source. 

l e risque perçu est élevé et l u consommateur 

désire ne pas faire d ' erreurs (la communication 

informelle contrairement à la communication 

formelle peut diffuser da l'information 

défavorable au produit.) 

3. Les sources neutres (publications indépendantes 

do l' entreprise ) 

sont perçues comme excellentes en ce qui concerne 

l'information de performance QU produit. 
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mais ne procur8nt aucune information de type 

psychosocial. 

Suite à uno sophistication technique croissante 

des produits, ces sources d'information encore 

r elativement neuves risquent, selon nous, de 

prendre une grande oxtonsion dans l'avenir. 

Le choix d'une source d'information dépend donc des 

caractéristiques de cette source susceptibles de renconter 

le bosoin d'information spécifique du consommateur. 

Nous venons de voir que dans l eur aptitude à réduire l e 

risqua perçu, ces sources d'information jouent un~ 

complémentaire . 

2) Intensité du risque perçu et quantité 9'information ecquise.­

Nous avons pu constat er cotte r e l ation entre intensité du 

risque perçu et quantité d'information acquise à deux niveaux 

1. Les différences individuelles de perception du 

risqua (intenso ou modérée) so reflètent dans la 

quantité d'information acquise . 

2. Dans l o te'!lP,.s(au cours d'ach~ts repét~), on 

constata un~ relation direct□ entre intensité 

du risque et quantité d'information. 

a) Différoncos individuelles . 

De nombreusos études concernant l e risque porçu ont 

réparti les individus intérrogés on -9.§)UX groupes : 

ceux qui perçoivent un risqua faible à l'achat d'un 

produit et ceux qui perçoivent un risque élevé à 

l'achat du memo produit. 
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Toutes ces études ont montré quo la seconde catégorie 

d'individus (ceux qui perçoivent un risque plus intonso 

à l'achat du produi) rassemblent plus d'information quo 

l es autres en ce qui concerne co produit. 

C'est ainsi que les chiffres rassemblés par Cunningham (1) 

montrent que 56 % do ceux qui perçoivent un risqua intense 

ont discuté du produit dans les six mois qui précèdent 

l'intorviow tandis que seulement 38 rj,; de ceux qui perçoivent 

un risque faible avaient discuté du produit au cours de 

la m@me période. 

Arndt(2) trouve que les individus porcovant un risque plus 

intense sont impliqués trois fois plus quo ceu x qui 

perçoivent un risqua faible dans dos discussions concornant 

l o produit en question. 

Il conclut que ceux qui perçoivent un risque important sont 

plus disposés que l es autres à chercher activemont une plus 

grande quantité d'information. 

Ces typos d'étudos ont purmis d'établir uno relation directe 

entre l '.intensi t 8 individuello du ris~ porçu ot la 

quantité d'information acquis□. 

b) Dans le temps (achats répétés ). 

Sheth ot Vonkatesan (3) ont étudié la r éduction du risqua 

comme un processus c'ost-à-diro un phénomène dynamiquo 

( 1) Scott Mc. Cunningham, "Perccüvod Risk as a Factor in Infomal 
Consumer Communications" in Donald F. Cox, .2e· cit. 1 pp. 265-288. 

(2) Johan Arndt, "Porcoived Risk, Sociometric Integration and 
Word-of-Mouth in tho Adoption of a Now Food Product," in Donald F. Cox, 
.!2.E· git., pp. 289-316. 

(3) Jagdish N. Shoth and M. Venkatosan, "Risk-Roduction Processes 
in Ropetitive Consumer Behavior , " Journal of Marketing Resoarch, V 
(Aoôt 1968), pp. 307-310. 
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passant par différentes phases dans lo temps. 

Ils ont montré quo lorsque l'individu ost confronté pour 

la première fois avec un nouveau produit, le risque 

perçu est maximum et la recherche d 1 infornation des 

sources fornelles et infornellas ast maximum. 

Au cours des choix ultérieurs pour ce m~me produit, 

le risque perçu diminue ainsi que la quantité 

d 1 infornation acquise. 

A. ce stnde,la délibération de l'individu sans 

recherche d1 infornation supplémentaire précède le choix. 

Finalement, après un certain nombre de choix, le risque 

perçu est devenu tellement faible que le consommateur ne 

base plus son achat ni sur la récolte d'infornation si 

sur la délibération mais sur la fidélité à une marque. 

Sa réponse est donc devenue stéréotypée. 

Cependant, Howard et Sheth(1) remarquent que pour les 

produits de consommation courante le consommateur 

après avoir atteint le stade de comportement d'achat 

stéréotypé pout après un certain temps trouver la 

situation monotone e t reconsidérer d ' autres marques da 

ce m~me produit ot donc complexifier sa situation 

d'achat. 

Un nouveau processus de r echerche d'information concer­

nant cette marque ost alors entropris pour réduire le 

risqua de sa nouvolle situation. 

Le besoin de nouveauté n ' est donc pas seulement dO au 

fait quo l'ancien produit no satisfait plus correctement 

lo consommateur mais aussi parce quo colui-ci peut 

désirer la nouveauté pour rompre avec la monotonie 

d'achats répétés du m~me produit. 

(1) Jehn A. Howard and Jagdish N. Sheth, !!e• _sll., p. 28. 
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Si le markoteur sait par exemple qu'un groupa suf­

fisarnont important de consommateurs a atteint le 

stade du comportement de routine pour son produit, il 

peut donc pour ceux-ci, introduire une nouvelle marque . 

Au cours de choix répétés, l e risque perçu e t l a 

quantité d'information acquise diminuent. La quantité 

d 1information acquise est donc étroitement dépendante 

de l'intensité du risqua perçu. 

3) Implications.-

Le r~lo de l'information mis on évidence dans co paragraphe 

est do réduire un cortain type ot une certaine intonsité de 

risguo à un niveau acceptable par l e consommatour. 

Ce risque porçu étant particulièrement important dans l e 

cas d'un nouveau produit, l'information accompaqnant son 

lancement devrait t endre à lo réduire sous pe ine de voir 

l e consommateur bloqué en un dos stades du processus 

d'adoption. 

Nous avons vu que l o besoin d'information dépendait du type 

ot do l'intensité du risque porçu. 

Pour f ournir une information adéquat□ au consommateur, il 

faudrait donc savoir quelle intensité do risque ost impli­

quée dans l' acha t du produit qui lui est offert et quel 

typo de risque prédomina (risque de performance ou psycho­

social) . 

Lo risque dont il est quostion étant l o risque perçu par l e 

consommateur, seul e une enquôte pourrait permettre do 

répondre à ce s questions. 
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La théorie de réduction du risque suggère donc quo le 

markotour devrait 

1) susciter suffisamment d'intér~t pour lo produit 

auprès du consommatour pour qu'il soit motivé à 

chorchor nctivamont do 1•infom aticn supplémontoirç . 

2) procuror uno information qui réponde lo plus 

adéquatoment possible aux besoins spécifiquos du 

consomma tour. 

En un certain sens, l'information provenant de l'entre­

prise suscite le risque (point 1) puis le r éduit à des 

limites acceptables (point 2). Tout se passe comme si, 

pour attirer l'attention et la mQintenir, l'information 

devait à la fois créer le risque et le ré9.,\;!,ire. 
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Section 3: Conclusions: Théorie du Flux de Communication 

en deux Etapes et Théorie du Risque. 

Vu le rele crucial joué par l'information dans lG 

phénomène de diffusion de l'innovation, nous avons 

consacré ce chapitre quatre à l'examen de deux théories 

de la communication de l'information: 

Section 1 Théorie du Flux de la communication en 

Deux Ets pes. 

Soction 2: Théorie de la Réduction du Risque. 

Ces deux théories ne sont pas contradictoires mais 

plutet complémentaires en ce sens que chacune d'elles 

décrit une partie do la réalité: 

-La théorie du flux de communication en deux étapes 

ost basée sur une concoption du consommateur qui 

reçoit passivement l'information; il écoute, lit 

ou voit mais sans avoir activement cherché l'in­

formation. 

L'initiative de la communication est donc laissée au 

communicateur (l' entreprise) qui essaie d'influencer, 

de persuader, d'accrocher un consommateur passif. 

La préoccupation du communicateur a donc été 

d'examiner quelle source de communication (formelle 

ou informelle) a le plus d'influence sur le 

comportement du consommateur. 

Celui-ci étant supposé passif, le problème ost de 

savoir quelle source est susceptible d'avoir l'im­

pact l e plus fort; l es sources d1 informetion étant 

donc censées jouer un rele compétitif plutet que 

complémentaire. 
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-l.:a théorie de réduction du risgu0 est basée sur 

une conception du consommateur qui a des besoins 

particuliers d'information et qui cherche 

activement le type d'information qui satisfait au 

mieux ces besoins. 

Le consommateur est donc l'initiateur de la com­

munication en ce sens qu'il choisit la ou les 

sourcos qui satisfont l e mieux son besoin parti­

culier d 1information. 

Les sources diinformation jouent un rele complé­

mentaire dans la satisfaction de co besoin puisque 

chacune posséda des caractéristiques spécifiques 

e t que le consommateur se tournera plutet vers 

l'une ou vers l'autre suivant le typo d'information 

qu'il cherche. 

En fait, ces deux théorios sont complémentaires on co 

sens qu'à certains moments, l o consommateur peut 

recevoir passivement l'information quo lui transmettant 

l os sources formollos ou informelles (conception de la 

théorie du flux de communication on deux étapes). 

A d'autros moments, au contraire, il éprouve lo besoin 

d 1etro informé e t il chercha activoment cotto information 

(concoption de la théorie do réduction du risque). 

N.B. : Coci n'oxclu cependant pas l u fait qu' on général, 

l o consommateur réagit plus f avorablement à l'informa­

tion qui l'aide à r ésoudra son problème particulier. 

Implicetions. 

Los deux théories n'étant que deux aspects d'un□ meme 

réalité à savoir le comportement du consommateur par 

rapport à l'information; comportomont qui prond place tan­

tôt dans lo cadra do la première théorie, tantet dans l e 

cadra do la seconda, il s' ensuit quo los stratégies de 

Marketing mentionnées dans l e s doux sections précédentes 
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et basées sur l'une ou sur l'autre théorie peµvent 

~tre employées simultanémont. 

Rappelons que ces stratégies consistaiont principalement 

dans le premier cas à stimuler le r8le du 

leader d'opinion dans son action de diffusion 

de l'infomation. 

dans le deuxième cas à stimuler la recherche 

activo d'infomation en suscitant suffisament 

d*intér~t pour l o produit. 

N.B. La. socondci thëôrio (réduction du risque) semble 

toutefois mieux adaptée pour expliquer le r8lo de 

l'infomation tel que nous l e concovons depuis 

l e début de notre exposé puisque, jusqu'à présent, 

nous sommes chaque fois parti du besoin 

d'infomation 

- en fonction du stade du processus d'adoption 

en fonction du type d'innovation 

en fonction de la catégorie d'adopteur à 

laquelle appartient l'individu. 



CHAPITRE V 

CONCLUSIONS & THEORIE DE LA DIFFUSION 

ET POLITIQUE OE MARKETING 

Dans l'introduction de notro oxposé, nous présentions un 

dilommo qui so pose actuellement aux entreprises: 

D'une part, la survie et la croissance de celles-ci 

est basée sur l'introduction dans lo marché de 

nouveaux produits. 

D'autre part, co l ancemont de nouvoaux produits est 

uno opération très risguéo qui so solde le plus 

souvent par un échec. 

Nous affirmions qu'uno causa do ces nombreux échecs ost lo 

manqua d'attention accordée par l'ontrepriso au consommateur 

à qui le nouveau produit est destiné. 

Notre préoccupation principale a donc été d'envisager autant 

quo possiblo lo lancement du nouveau produit avoc los youx du 

consomme.tour potentiel et non plus avoc coux du manager. 

Nous n'ignorons pas lo point de vue do ce dornier mais nous 

disons que son travail serait valorisé au maximum s'il avait 

une meillouro connaissance du comportement du consommateur 

face à l'innovation qu'il lui propose. 

Notre exposé n'a d'autre but que de préciser cette connaissance 

.128. 
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de manière à améliorer· la prise de décision du marketeur et 

donc à diminuer autant que possible le risque d'échec. 

Nous n'allons pas revenir ici sur certains points particuliers 

de l'analyse qui a été faite, ni donner un récapitulatif des 

différents chapitres mais plutet tenter de dégager certains 

enseignements gui ressortent de notre travail et qui nous 

ont paru essentiels en vue d'introduire une conception de la 

diffusion des nouveaux produits orientée vers le consommateur. 

1. Représentation Schématique. 

Nous pourrions représenter schématiquement notre conception 

de la diffusion des innovations et des rapports existant 

entre l'entreprise e t le consommateur comme suit: 

(voir FIGURE 5-1 p. 130.) 
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2. L'Adoption et la Diffusion de l'Innovation sont des Processus 

c'est-à-dire des phénomènes passant par différentes phases 

dans le temps. 

a) L'Adoption de l'innovation par le consommateur est un 

processus mental composé d'une séquence d'étapes (conscience, 

intérêt, évaluation, essai et adoption). 

Chaque étape r éclame un type particulier d'information. 

Sous peine de voir l e consommateur bloqué en un stade 

quelconque du processus, l'information e t les techniques 

de promotion devraient donc être programm ée da telle 

manière que l e consommateur y trouve l e type d'aide ap­

propriée à chaque stade du processus. 

Plutet que de rapporter l e nombre de ventes par x Francs 

da dépenses en moyens promotionnol s, l'objectif de l'in­

formation pourrait par exemple être scindé en sous-objectifs 

basés sur l e s différents stades du proces?!:!,.S• 

Exemple : x 0
/. des consommatours potentiels conscients 

de l' existence de l'innovation dans l e 

premier mois. 

y °/4 de s consommateurs potontiels qui prennent 

l e produit à l' essai pendant l e mois suivant. 

z o/c des consommateurs qui achètent l e produit 

2our la seconde fois pendant l es deux premiers 

mois ... 

En cas de non satisfaction de ces sous-objectifs , des 

actions correctives pourraient être entreprises dans des 

délais très courts puisque l e phénomène est suivi étape 

par étape. 
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b) La Diffusion d'un nouveau produit dans un marché donné 

ost un phénomène dynamique dans le tomps. 

C'est ainsi qu'au départ, le produit est accepté par un 

petit nombre de consommateurs (les innovateurs) qui les 

premiers passent par les différents stades du processus 

d'adoption. 

Dépendant de la valeur de l'innovation, de l'information 

qui 1 1accompagno et des processus d'influence, les autres 

catégories (précoces, majorité précoce, majorité retarda­

taire, trainards) peuvent suivra plus ou moins rapidement 

ou no pas suivre du tout. 

Nous avons vu que ces catégories de consommateurs sont 

différentes dans leur comportement par rapport à l'adoption 

de nouveaux produits ainsi que dans leur besoin d'informa­

tion. -
Chacun8 de ces catégories jouant un rele déterminé dans 

le processus d0 diffusion, il nous paraît essentiel de se 

tenir au courant du déroulement du processus dans le temps 

do manière à pouvoir adapter les stratégies promotionolles 

aux besoins spécifiques de chaque catégorie à toucher, au 

moment voulu. 

Vu l'importanco cruciale du"démarr'=!9§_ 11 du processus de 

diffusion dans un marché donné, ce sont les innovateurs qui 

devraiont ~tre touchés on premier lieu. 

Cotto segmentation de la campagno promotionolle dans le 

tomps visant à toucher chaque catégorie de consommateurs 

au moment voulu nous sGmblG plus adéquate pour éviter le 

gaspillage et obtenir un maximum d'efficacité qu'une 

promotion massive et indifférenciée. 
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3. Importance de la Perception. 

Nous avons trouvé une justification à "11 optique consam­

mateur'~ue nous avons adoptée dans cet exposé dans le fait 

que, tout au long de notre étude, nous nous sommes aperçus 

de l'importance capitale de la perception. 

C'est ainsi que nous pouvons dire que ce ne sont pas l es 

caractéristiques objectivement présentes dans le nouveau 

produit et l'information qui l'accompagne qui font la 

réussite ou l'échec du lancement mais uniquement la manière 

dont le consommateur potentiel perçoit ces caractéristiques. 

Pour cette raison, nous avons analysé les caractéristiques du 

nouveau produit (avantage relatif, compatibilité, complexit8, 

divisibilité, communicabilité et risque) en nous demandant 

quels étaient les attributs du produit effectivement perçus 

par les adopteurs potentiels. 

De m~me, en ce qui concerne l'information, nous avons vu 
· ei::--,«r.,.,.,.Gt 

que, par exemple, ce qui constitue la supériorité de la 

communication informelle sur la communication formelle est 

que la source infomelle est perçuo par l e consommateur 

comme plus crédible quo la source formelle . 

Les deux moyens d'action de l'entreprise sur le marché 

(le produit et l~infomation) étant tous deux soumis à la 

perception du consommateur et cette perception constituant 

la base sur laquelle ce consommateur décide finalement de 

l'adoption ou de la non-adoption du produit, il devient clai r 

que la dé~ignation du produit et de l'information~~ 

compte du phénomène de Q~~ -

Des enqu~tes devraient donc être entreprises pour déteminer ~ 

Les éléments qui sont perçus comme f avorables et 

donc accélèrent l'adoption 

Les éléments qui sont perçus comme défavorables et 

bloquent l'adoption. 

de manière à corriger ces éléments (en mettant mieux les 
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promiors on valour ot on atténuant ou éliminant les 

soconds). 

4. Importanco do l'Information. 

Dopuis lo début ot tout au long do not r o étudo, nous 

avons mis on avant l'importance capitale do l'information 

qui accompagne l e lancement puis l o maintien du nouveau 

produit. 

C' est la raison pour laquollo nous y consacrions notrE 

dornior chapitre où nous remarquions qu'à cortains 

moments, l e consommateur pout rocovoir passivomont l'infor­

mation quo lui transmottont los sourcos fomollos ou in­

formelles (conception do la théorio du flux do communication 

en deux étapos) mais qu'à d'autros moments, au contraire, 

il éprouve l o besoin d'ôtro informé ot il chorcho 

activement cette information (concoption do la théorie do 

réduction du risque). 

Dans l a ligne général□ de notro oxposé "orionté vors -lo 

consommateur", nous nous sommes surtout intéressé à cotte 

socondo concoption puisquo nous partions chaque fois dos 

besoins d'information du consommateur: 

on fonction dos stados du processus d'adoption 

on fonction de la catégorie d 1 adoptours à laquolle 

appartient l o consommatour 

on fonction de l'innovation proposée 

on fonction du typo ot do l'intensité du risque 

perçu 

pour adopter l es moyons d'information dont dispose l'entre­

prise. 

Nous croyons quo l'objot du Markoting étant de sorvir ef­

ficacemont l o consommateur , uno partio do ce service est 
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do lui donner l'infomation dont il a bosoin pour résoudre 

ses problèmes d'achat. 

Nous proposons donc au markotour do s 1 intérossor aux 

besoins d'information du consommateur do la m~mo manièro 

qu'il s 'intéresse à sos besoins do consommation. 

5. Moyens d'Action de ~Entrepris□. 

En fait, l'ontrepriso possèdo doux moyens d'action 

L'Innovation (lo produit lui-m~me) 

L'Infonnation qui l'accanpagno ( information 

formollo). 

Cos deux moyens d'action dovraiont ~tro intimement liés 

puisque nous avons vu quo , d'uno part, l'information ost 

fonction du typo d'innovation proposée et d'autre part, le 

produit est on grando partie défini par l'image quo 

l'infonnation on donna. 

a) L'Innovation. 

Nous avons mentionné à plusiouros roprisos l'importance 

d'uno connaissance appronfondio du nouvoau produit par 

l'ontropriso qui l o lanco . Cott e connaissance do la 

manière dont los consommatours potontiels perçoivont le 

produit pormettrait d'évitor la diffusion d'une informa­

tion mal adapté□ ou mêmo l o lancement d'un produit 

incompatible avoc los normos culturelles du marché que 

l'on vaut touchor. 

C'ost pourquoi nous avons proposé do situer l'innovation 

on fonction do se nouveau t é rolativo par rapport aux 

produits oxistants: l'innovation on quostion ost-ollo 

porçuo comma une innovation majeure, normal□ ou minoure? 
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La réponse à cette quostion permettra déjà de donner 

uno idée quant à l a naturo do l'information do lanco­

mont. 

Les caractéristiquos porçues de l'innovation (avantage 

rolatif, compatibilité, complexité, divisibilité, 

communicabilité, risqua) permettront d'orientor lo 

contenu de cette information. 

b) L'Information. 

Généraloment, l'entrepris□ no s'occupe quo d'une 

fomo do communication do l'infomation:;la commu­

nication form!ll-1.§. (mass modia) c•est-à-diro colla 

dont la sourco ost l'ontrcpriso et le récopteur le 

consommateur; négligeant la communication infomolle. 

Cet état do chose s ' expliqua sans doute par lofait 

quo l'ontropriso contrelo parfaitement la communica­

tion formelle alors quo la communication infomolle 

somblo contr8léo entièromont par le consommateur lui­

mômo. 

La négligonco do la communication infomollo ost 

d'autant plus paradoxale copondant quo nous nous 

sommas aperçus que colla-ci était do loin la plus 

puissante ot la plus efficaco dans lo phénomèno de 

diffusion. 

Vu son importanco capitale, nous pensons que la 

communication informollo devrait etro utilisée par 

l'ontropriso ot celà de doux manières: 

1) Nous savons quo la puissance do la communi­

cation infomoll3 est duo à sos caractéristiques 

intrinsèques (crédibilité , possibilité de feed-back 

entre communicatour ot récopteur, r~le d'approbation 

sociale, ... ) 
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Si la communicotion formello vaut prétondre à la 

puissance de la communication infomelle, elle doit en 

simuler au maximum les caractéristiques qui lui 

donnent sa supériorité. 

2) Nous savons également que la communication 

infomelle est, dans une certaine mesure, un output de 

la communication formelle. 

Celle-ci paut donc agir comme stimulant de la communi­

cation informelle. 

Nous avons vu deux moyens de le faire : 

a) en motivant les leaders d 'opinion à transmettre 

l'information aux non-leaders 

b) en suscitant suffisament l'intérêt du consom­

mateur pour le produit de manière à ce qu'il 

prenne l'initiative de chercher activement de 

l'information supplémentaire. 

Le rôle indirect de la communication formelle (stimuler 

la communication infomelle) dont nous venons de parler 

est sans doute dans le cas de la diffusion d 'un nouveau 

produit plus important à employer que son rele direct 

(faire adopter). 

6. Théorie de la Diffusion. 

A plusieurs reprises, nous avons employé le terme 

"théorie de la diffusion" plutet pour délimiter une 

aire particulière de recherche que pour désigner un 

corps cohérent de propositions suffisament générales 

concernant la diffusion des innovations. 
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En effet, vu le caractère r elativement neuf des recher­

ches de diffusion en Marketing, l'homogénéité des 

concepts n' est pas encore acquise et certains aspects 

pourtant importants n'ont pas encore été traités. 

En outre, bien souvent, les études empiriques que nous 

avons examinées envisageaient la diffusion d'une 

innovation déterminée sur~ marché donné; d'autres 

fois, certaines idées n'étaient émises qu'à titre 

d'hypothèse. 

Ces lacunes nous ont fait suggérer à plusieurs reprises 

l es thèmes et les modalités de recherches qui nous 

semblaient l es plus prometteuses pour l'avenir. 

Chaque situation de diffusion res t e donc encore large­

ment un cas d' espèce à traitor comme tel par le marke t eur. 

C'est-à-dire qu ' au stade actuel nous n1 avons pu lui 

fournir des explications cohérentes e t complètes mais 

plutBt nous avons tenté de lui donner certains enseigne­

ments concernant l e comportemsnt du consommateur face 

à l'innovation; enseignements devant servir à rentabiliser 

au mieux ses propres efforts de r echerche. 
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