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1. INTRODUCTION

L'entreprise moderne se doit d'innover si elle veut demeurer
compétitive. Une étude récente, (McGuire et al (22)) effectuée aux
Etats-Unis, montre que dans la majorité des entreprises industrielles,
plus de 25 % du chiffre d'affaires provient de produits lancés depuis
moins de cinq ans. Cette contribution est méme supérieure a 50 % dans
de nombreuses firmes.

Dans les marchés industriels, les produits nouveaux constituent
un pole de croissance important. De Simone (75) observe que, durant la
période 1945-1965, les entreprises industrielles qui développent et com-
mercialisent de nombreux nouveaux produits connaissent un taux de crois-

sance supérieur & celui du produit national brut des Etats-Unis. De plus,
selon la société Booz Allen et Hamilton (3), la contribution des pro-
duits nouveaux & la croissance anticipée des entreprises est substan-
tielle et cela dans tous les secteurs de 1'activité industrielle.

Bien qu'il soit difficile de mettre en doute 1'importance de
ces activités pour la survie méme des entreprises, il faut reconnaitre que
les risques d'échec des produits nouveaux sont importants. Un des objec-
tifs de cet article est de présenter la nature de ces risques et d'ana-
lyser les causes principales d'insuccés des produits industriels. Cette
analyse nous conduira & passer en revue 1'état des connaissances actuelles
sur le processus d'adoption des entreprises. Finalement, nous présente-
rons un modéle opérationnel pour le développement de produits industriels

nouveaux.

2. LES RISQUES ASSOCIES AU DEVELOPPEMENT ET A LA COMMERCIALISATION DES

PRODUITS INDUSTRIELS NOUVEAUX

Selon Booz Allen et Hamilton ( 3), en moyenne un produit sur
trois qui sortent des départements de R & D connaitra un succés com-
mercial. En termes de dépenses, plus de 70 % des ressources financiéres

/.




consacrées au développement de produits nouveaux correspondent a des
produits qui ultérieurement se révéleront &tre des échecs.

La figure 1 reproduit certains résultats d'une étude récente
de Mansfield et Wagner (26) sur les probabilités de succés des projets
de développement de produits industriels, ainsi que les résultats de
1'analyse effectuée par Booz Allen et Hamilton ( 3 ). Dans une large me-
sure, les conclusions qui peuvent @tre tirées de ces deux études sont
comparables. La faible différence observée peut, sans doute, &tre attri-
buée d des fluctuations d'échantillonnage ou & une différence dans la
définition de ce que constitue un "succés".

L'échec commercial de nombreux produits industriels apparait
comme étant une conséquence immédiate de leur colut de développement.
L'étude effectuée par Mansfield et Rapoport (25) sur 38 innovations
industrielles montre que le développement et la commercialisation de nou-
veaux produits demandent en moyenne plusieurs millions de dollars.
Lorsque la demande du marché est insuffisante, une pareille perte est de
nature 3 hypothéquer 1'avenir de 1'entreprise qui doit la supporter.

11 est donc & la fois trés risqué d'introduire des produits
industriels nouveaux et trés risqué de s'en abstenir. Ce "dilemme des
produits nouveaux", comme 1'appelle Kotler (20), peut &tre résolu seule-
ment & la lumiére d'une analyse systématique des causes d'échec commer-
cial de ces produits.

Briscoe (5 ) retrace 1'historique de deux produits industriels
qui, bien que technologiquement réussis, se sont révélés &tre des échecs
commerciaux. Le Projet SAPPHO (34) compare les stratégies d'entreprises
qui ont introduit des produits nouveaux dans le méme marché et ont obser-
vé des résultats commerciaux divergents. Mansfield et Wagner (26) créent
un modéle économétrique qui exprime les probabilités de succés des pro-
duits nouveaux en fonction de variables telles que (a) 1'existence d'un
systéme d'évaluation &conomique des produits ; (b) la proportion des pro-
duits dont 1'idée d'origine se trouve dans 1'observation du marché
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("Demand Pull") plutdt que dans 1'exploitation d'une technologie
("Technology Push") et (c) la proportion des projets qui viennent des
départements de R & D plutdt que d'autres départements dans 1'entreprise.
Cooper (72) publie également Tles résultats d'une étude comparative d'un
grand nombre d'échecs industriels.

Les résultats de ces quatre &tudes empiriques sont convergents.
Les entreprises industrielles devraient consacrer une part plus importante
de leurs activités de développement de produits & 1'@tude des besoins et
a 1'analyse du comportement d'achat des entreprises. Elles devraient éga-
lement favoriser 1'intégration des activités de R & D et de marketing afin
d'assurer une plus grande adéquation entre les besoins des clients poten-
tiels et le produit nouveau qu'elles offrent. Ce rdle revét une importance
‘particuliére & la lumiére des résultats des recherches effectuées par
Yon Hippel (39) sur 1'origine du processus d'innovation dans les marchés
industriels. Ces recherches montrent que les produits industriels qui
s'avérent commercialement satisfaisants ont souvent &té développés a
1'origine par un utilisateur inventif. Le role de 1'entrepreneur, dans
cette situation, se limite @ 1'amélioration du prototype et & 1a commer-
cialisation du produit nouveau ; tache exigeant une estimation précise

du marché potentiel du produit envisagé.

Indépendamment de 1'origine des produits industriels, les déci-
sions de production et de commercialisation exigent une analyse en pro-
fondeur de leur marché potentiel. Cette tache est trés difficile, suite
au manque de connaissances du comportement d'achat des organisations.
Comme 1'écrit Webster (40) : "Nulle part ailleurs que dans La décision
d'introduine un produit nouveau n'existe un besoin aussi urgent de compre-
hension du compontement d'achat indusirniel".

3. L'ADOPTION DES PRODUITS INDUSTRIELS : L'ETAT DES CONNAISSANCES

ACTUELLES

La revue de la littérature que nous effectuons dans cette
section est volontairement sélective. Nous analysons les articles qui

.



présentent le mieux 1'état des connaissances actuelles sur 1'adoption
des produits industrie1s’.

Deux axes principaux de recherche sur 1'adoption des produits
industriels sont & distinguer. Le premier axe s'interroge sur le choix
final fait par 1'organisation. Nous 1'appelons "Recherche sur 1'acte
d'adoption". Le second axe de recherche s'intéresse au processus d'adop-
tion industriel. Nous 1'appelons "Recherche sur le comportement d'adop-
tion". (Voir figure 2).

3.1. Rechenche sun £'Acte d'Adoption

Suivant le modéle classique de diffusion des innovations, le
processus d'adoption dépend de quatre facteurs (Rogers et Shoemaker (33)) :

1'innovation elle-méme --c'est-a-dire le produit ou 1'idée

nouvelle-- qui est

communiquée par certains canaux
dans le temps
parmi les membres d'un systéme social.

L'objectif de toute recherche en ce dbmaine est de relier le

taux de diffusion des innovations a certaines de leurs caractéristiques
telles qu'elles sont percues par les "unités" d'adoption. Celles-ci
peuvent étre groupées sur la base de leur propension a innover, c'est-
a-dire sur la base de la rapidité avec laquelle elles acceptent les

idées ou produits nouveaux.

Les recherches effectuées en ce domaine se sont essentiellement
intéressées a des innovations techniques pour lesquelles 1'individu est

I Le Zecteun qui souhaiterait un thaitement plus exhaustif peut utile-
ment consultern L'ouvrage de Zaltman et al (44) pour une présentation
du processusd'adoption des organisations et L'ouvhage de Baken (1)
ainsd que L'anticle de Kennedy et Thiwwall (19) pour une présentation
de La contrnibution des Economistes.
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T'unité d'adoption plutdt que 1'organisation (Rogers (32), Baldridge et
Burnham ( 2)). Peu d'études s‘ihterrogent sur les possibilités de trans-
poser ces concepts et modéles aux produits industriels nouveaux. Quel-
ques exceptions, cependant, méritent d'étre signalées.

Mansfield (23) (24) étudie la rapidité avec laquelle les entre-
prises industrielles adoptent les techniques nouvelles. Sur la base de
14 innovations dans 4 industries, Mansfield conclut que 1a rapidité
d'adoption de technologies nouvelles est essentiellement fonction de la
taille de 1'entreprise et du revenu escompté des capitaux investis. Il
ne trouve cependant pas de relation significative entre la rapidité
d'adoption et le taux de croissance de 1'entreprise, son niveau de pro-
fits et de liquidités et certaines caractéristiques'des décideurs.

Mansfield étudie aussi la diffusion des innovations dans 1'in-
dustrie (inter-entreprises) et d@ 1'intérieur d'entreprises spécifiques
(intra-entreprises). Dans le premier cas, il s'interroge sur les liens
existant entre le taux de diffusion d'une innovation et (a) le profit
escompté, (b) la taille de 1'investissement et (c) le nombre de firmes
dans 1'industries qui ont déja adopté 1'innovation. I1 conclut & 1'exis-
tence d'une association positive entre le taux de diffusion et les va-
riables a) et c) et une association négative avec la variable b). Une
analyse récente de Gold et al (77), cependant, met en doute la préci-
sion de la mesure du taux de diffusion utilisée par Mansfield.

Pour étudier la diffusion des innovations a 1'intérieur méme
d'une entreprise, Mansfield prend pour sujet 1'adoption des locomotives
Diesel par'1es compagnies de chemins de fer. I1 constate que le taux de
diffusion intra-entreprise est fonction du revenu escompté des capitaux
investis, des liquidités de 1'entreprise, de 1'importance des investis-
sements requis et du temps pris par cette entreprise pour adopter 1'in-
novation, comparé au temps pris par les autres firmes dans 1'industrie.

Ozanne et Churchill (29) étudient Ta relation existant entre
1'adoption d'un nouveau produit industriel et certaines caractéristiques
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des clients potentiels et des participants & la prise de décision. Ils
n'identifient malheureusement aucune relation significative. Peters et
Vankatesan (30) analysent 1'adoption d'un nouveau type d'ordinateur :
La taille des entreprises, ainsi que leur expérience avec un équipement
similaire, sont reliées a 1a décision d'adoption. Certaines caractéris-
tiques des participants & la prise de décision, telles que leur forma-
tion, leur expérience et Teur identité professionnelle,ont également un
impact sur les décisions d'adoption.

Czepiel (714) constate que le nombre de participants a la prise
de décision est inversement proportionnel a la vitesse d'adoption d'une
innovation par les entreprises sidérurgiques. L'dge des entreprises et
leur structure organisationnelle ont également une influence sur les
décisions d'adoption.

0'Neal et al (28) utilisent un jeu d'entreprise comme labo-
ratoire pour &tudier 1'adoption de diverses innovations industrielles.
Les principaux facteurs ayant une influence sur la décision d'adoption
d'un produit nouveau sont 1'avantage relatif qu'il présente, la compa-
tibilité avec les processus et procédures utilisés et la disponibilité
‘d'une information précise sur son coit.

Les résultats de ces recherches suffisent d& illustrer la confu-

sion qui caractérise 1'état des connaissances actuelles sur les facteurs

influencant 1'adoption des innovations industrielles. Ces études recou-

vrent un échantillon trés hétérogéne de produits nouveaux et autres
innovations technologiques dont 1'adoption peut &tre 1'aboutissement de
processus entiérement différents. De plus, les méthodologies utilisées
sont de natures diverses allant de simples analyses de corrélation & des
situations expérimentales. Ces différences rendent difficile toute compa-
raison des résultats obtenus.

Une autre limitation provient du fait que ces études se concen-
trent sur des produits industriels qui rencontrérent un succés commercial.
Une analyse critique des variables associées & 1'adoption et a la
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9.

diffusion des innovations industrielles devrait &galement porter sur les
échecs commerciaux. Sinon, i1 n'est pas possible de discerner 1'1mpor-
tance relative de ces variables ni d'estimer avec précision les chances
de succés d'un produit industriel nouveau.

La critique la plus importante sur ces recherches porte sur
1'utilisation exclusive de données historiques pour identifier les fac-
teurs déterminants de 1'acte d'adoption. Les données utilisées compren-
nent souvent des estimations subjectives, sujettes @ 1'erreur, de phéno-
ménes passés. De plus, un plan de recherche ex-post interdit 1'observation
de variables de perceptions et d'attitudes des participants a la décision
d'adoption, variables qui ont une influence prépondérante sur les choix
finaux (Rogers et Shoemaker (33)).

La décision d'adoption d'une organisation peut &tre analysée
comme étant un processus plutdt qu'un acte isolé. Les recherches sur le
comportement d'achat des entreprises portent sur les différentes étapes
de cette prise de décision ainsi que sur le comportement individuel des
acteurs qui y participent. Plusieurs "modéles" de comportement d'achat
industriel sont offerts dans la littérature (voir Webster et Wind (417)
pour une revue). Dans cette section, nous revoyons briévement trois mo-

~

déles particuliérement connus & cause de la richesse de leur analyse.

Le modéle de Robinson et Faris (37), résultat d'une étude
systématique de plusieurs centaines d'achats industriels dans trois
grandes entreprises, révéle 1'existence de trois "situations" : le nouvel
achat, 1'achat répété avec modification et 1'achat répété sans modifica-
tion. Selon ce modéle, les besoins d'information,ainsi que la propension
plus ou moins forte des participants a la décision & envisager des choix
(produits-fournisseurs) nouveaux, sont différents selon la situation.

Si 1'on pouvait identifier, parmi les clients d'une entreprise,
ceux d'entre eux qui se trouvent dans chacune des situations proposées

.
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par Robinson et Faris, une stratégie marketing industriel pourrait ‘&tre
congue, dont 1'objet serait de répondre aux besoins spécifiques d'infor-
mation de ces différents segments (Faris (76)).

Webster et Wind (471) considérent 1'achat industriel comme Te
résultat du processus de décision d'une organisation. Leur modéle insiste
sur 1'influence de 1'environnement sur le comportement d'achat des entre-
prises. Cette influence s'exerce sous forme de contraintes qui détermi-
nent les produits disponibles sur les marchés, les conditions &conomiques
dans lesquelles 1'entreprise évolue et le contexte 1égal des &changes
commerciaux.

Une seconde source d'influence est 1'organisation elle-méme.
Les membres du "centre d'achat" -qui comprend tous les individus ou
groupes de 1'organisation qui participent & la prise de décision- pour-
suivent les objectifs de 1'entreprise et sont 1imités dans leurs choix
par les contraintes financiéres, techniques et humaines de celle-ci. Le
systéme de communication, le statut, la rémunération et la division du
travail, influencent également le comportement de décision des membres
du centre d'achat.

La troisiéme source d'influence est le réseau de relations
personnelles d 1'intérieur de 1'organisation et en particulier & 1'inté-
rieur du centre d'achat. Les membres ont des responsabilités et jouent
des rdles différents dans 1'organisation. Afin de comprendre le proces-
sus d'interaction entre les participants, il faut étudier le rdle joué
par chacun dans 1'organisation et identifier les caractéristiques psy-
chologiques individuelles telles que les attitudes et préférences.

Sheth (37) propose un modéle du comportement d'achat industriel
qui souligne 1'existence de différences fondamentales d'attentes a 1'égard
des produits et fournisseurs disponibles selon les participants. Par
exemple, les membres du département achat recherchent le produit dont le
rapport qualité-prix est maximum tandis que les ingénieurs valorisent
particuliérement la standardisation et la modularisation des composantes

g



11.

“du produit. Selon le modéle, les différences de formation, de responsa-
bilités et de sources d'information sont & 1'origine des différences de
perception entre les participants & la décision d'achat.

Sheth s'intéresse également aux conditions qui provoquent une
décision conjointe des participants. Le modéle établit une distinction
entre les principaux types de conflits qui peuvent naitre Tors de déci-
sions de groupe et propose certaines réactions pour y parer. A cet égard,
Sheth essaie d'étendre les concepts développés en théorie des organisa-
tions (March et Simon (27)) aux décisions d'achats industriels.

Un nombre important d'études empiriques abordant certains
aspects des modéles présentés ci-dessus sont également disponibles dans
la littérature. On peut en distinguer quatre groupes :

- les &tudes descriptives fondées sur 1'observation de
décisions d'achats industriels (Cyert, Simon et Trow (73),
Brand (4))

- les analyses de la fréquence de participation de diverses
fonctions dans 1'organisation a différentes phases de la dé-
cision d'achat (Scientific American (35), Buckner (6),
Stevens et Grant (38))

- les recherches de style de décision et de modélisation du
comportement individuel dans les achats industriels (Lehman
et 0'Shaughnessy (21), Wilson (43), Wildt et Bruno (42),
Scott et Wright (36)).

Une limitation importante des recherches sur le comportement
d'adoption des organisations est Teur manque de résultats a des fins de
management. Les modéles du processus d'achat des organisations, concep-
tuellement détaillés, cependant, ne sont pas opérationnels et dépendent

de nombreuses hypothéses qui n'ont pas fait 1'objet de tests a ce jour.
I1s ne reconnajssent que trés superficiellement 1'influence de la stra-

tégie marketing sur le comportement d'achat des organisations.
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Les études empiriques, d'autre part, recouvrent un grand nombre
de produits industriels et des situations d'achat trés différents ; leurs
résultats sont souvent entachés de problémes méthodologiques. La plupart
de celles-ci ont été faites de maniére isolée sur la base d'échantillons
petits et souvent limités aux seuls membres des départements achat. Elles
n‘ont donc que trés peu apporté au développement d'une théorie du compor-
tement d'achat des organisations.

4. UN MODELE OPERATIONNEL POUR LE DEVELOPPEMENT DE PRODUITS INDUSTRIELS

NOUVEAUX

Nous proposons ici un modéle opérationnel du comportement
d'achat des entreprises qui permet une évaluation précise du marché poten-
tiel & court terme pour un produit industriel nouveau. Ce modéle s'intégre
dans le processus de développement et permet :

- 1'identification des caractéristiques du produit nouveau
qui en maximise 1'acceptation par le marché et

- 1'@laboration d'une stratégie de communication différenciée
selon les besoins spécifiques des participants a la décision
d'achat.

Ce modéle a été utilisé a plusieurs reprises aux Etats-Unis,
notamment pour

- estimer le marché potentiel pour un nouveau systéme de
conditionnement d'air industriel ;

- concevoir un terminal d'ordinateur "intelligent" pour les
institutions financiéres ;

N développer une stratégie marketing pour une nouvelle photo-~
copieuse de bureau.
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Le modéle que nous proposons (voir figure 3) met en évidence
le caractére "multi-personnes" du processus de décision des organisa-
tions. I1 intégre uniquement les variables qui exercent une influence
constante sur le comportement d'achat des entreprises indépendamment
du produit envisagé. I1 s'efforce de rendre opérationnelle la notion de
"centre d'achat" en explicitant les Tliens qui existent entre les carac-
téristiques de ce “centre" et les phases principales du processus d'a-
chat industriel, a savoir :

- 1'élimination des produits ou choix possibles qui ne répon-
dent pas aux spécifications propres & 1'organisation
(e.g. investissements maximum, compatibilité avec le proces-
sus de production existant)

- la formation des préférences individuelles des participants
i la décision selon leur perception des caractéristiques
des produits acceptables

- la formation des préférences globales & partir de 1'interaction
entre les participants & la décision.

La formalisation de ce modéle devra tenir compte de trois
sources d'hétérogénéité dans le comportement d'achat :

- les dimensions de spécification des besoins d'achat peuvent
gtre différents d'une entreprise a 1'autre de méme que les

~

exigences propres a chacune d'entre elles
- le nombre de participants & la décision d'achat, leurs
responsabilités respectives et la nature de leur interaction

peuvent varier d'une entreprise a 1'autre

- les participants & la décision peuvent présenter des

différences notables de perception et de critéres d'évalua-
tjon des choix acceptables.
0/‘



FIGURE 3
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Le contrdle des sources d'hétérogénéité, décrites ci-dessus,
requiert que 1'on définisse des groupements homogénes d'entreprises et
de participants a la décision. Notre modéle suppose que :

1. La composition du centre d'achat puisse &tre identifiée
d 1'intérieur de chaque entreprise du marché potentiel

2. Les participants & la décision qui exercent essentiellement
Tes mémes responsabilités dans leurs organisations respec-
tives (c'est-a-dire qui appartiennent & une méme "famille
décisionnelle" telle que : ingénieurs de production, mem-
bres du département achats, etc..) utilisent les mémes cri-
téres d'évaluation des produits.

Dans une étude récente, Choffray ( 7) propose une méthode
nouvelle d'analyse de la composition des centres d'achat qui permet
d'identifier les familles décisionnelles les plus susceptibles de par-
ticiper & la décision d'adoption d'un produit nouveau. I1 propose un
ensemble de méthodes statistiques destinées & dégager, sur la base de
cette information, des "microsegments" homogénes qui regroupent les
entreprises dont le processus d'adoption est caractérisé par la parti-
cipation des mémes familles décisionnelles.

La seconde hypothése est proche de celle des modéles de
Sheth (37) et Webster et Wind (47) qui constatent que les participants
i la décision d'achat dont les responsabilités ou Ta formation sont si-
milaires tendent & utiliser les mémes critéres d'évaluation. Cette hypo-
thése a par ailleurs été récemment confirmée dans le cas de 1'adoption
d'un nouveau systéme de conditionnement d'air industriel (Choffray et
Lilien (9)).

La figure 4 présente la structure générale du modéle d'esti=
mation du marché potentiel. Le premier é&lément de cette structure, appelé

e



FIGURE 4
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modéle de connaissance du nouveau produit exprime la relation entre la
pression marketing -mesurée en termes de dépenses publicitaires, dé-
penses de force de vente et de service technique- et Ta probabilité qu'un

participant de Ta famille décisionnelle "i" envisagera le nouveau pro-
duit "a" comme étant un choix possible. Nous avons donc

P.(a=Evoqué) = fi (Pression Publicitaire, Pression Force de
1 Vente, Pression Service Technique)

La forme analytique de chacune des fonctions "fi" peut &tre
calculée statistiquement ou sur la base de 1'expérience du responsable
du nouveau produit. Choffray et Lilien (70) illustrent ces méthodes.

Lorsque plusieurs familles décisionnelles participent au pro-
cessus d'adoption dans Te microsegment "s" du marché potentiel, la pro-
babilité que le nouveau produit sera envisagé comme étant un choix pos-
sible est donnée par

Ps(a=Evoqué) =1 - ¥ (1 - Pi(a=Evoqué)

ol 1'indice "i" couvre toutes les familles caractérisant le microseg-
ment "s".

Le second é1ément de la structure proposée est le modéle
d'acceptation du produit nouveau. Ce modé&le représente le processus
par lequel les entreprises &liminent les produits non acceptables au

regard de leurs spécifications (e.g. prix d'achat maximum, fiabilité
minimale, etc..).

Ce modéle, une fois estimé, exprime la relation entre les
caractéristiques objectives 55 du nouveau produit, définies sur les
méme dimensions que les spécifications des entreprises et la probabi-
1ité que ce produit sera accepté par une organisation choisie au hasard

dans le marché potentiel. Soit
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P(a=Acceptable/Evoqué = g (Zo)

La spécification de la fonction "g" peut &tre réalisée statis-

tiquement. Choffray et Lilien (77) présentent deux modéles utiles a cet
égard.

Le modéle d'acceptation peut @tre utilisé a des fins de simu-
lation. La figure 5 présente les compromis possibles entre la durée de
vie et le colit d'investissement dans 1a conception d'un systéme de condi-
tionnement d'air industriel. Le taux d'acceptation prévisionnel de ce
systéme est fortement fonction des deux caractéristiques étudiées. Cette
information peut &tre utilisée avec le cout prévisionnel de production
des différents composants du nouveau produit pour en "optimiser" la concep-
tion (Choffray et Lilien (711)).

Le troisiéme é€1ément du modéle de réponse du marché comprend
les modéles de formation des préférences individuelles. Ils expriment

pour chaque famille décisionnelle la relation entre les préférences pour
les produits acceptables et les caractéristiques percues par chaque par-
ticipant & la décision. Soit

Pij(a=Choix Individuel/Acceptable, Evoqué)
la probabilité qu'un participant "j" appartenant & la famille décision-
nelle "i" choisisse le nouveau produit Torsqu'il est évoqué et accep-
table. Les modéles de formation des choix individuels ont Ta forme

Pij(a=Choix Individuel/Acceptable, Evoqué)

ol T'expression Ej(za) représente la perception de 1'individu "j" des
caractéristiques du nouveau produit "X.. L'estimation de ces modéles
pose peu de problémes puisque de nombreuses méthodes existent et peuvent

&tre utilisées (voir Hauser (718)).
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Récemment, une méthode nouvelle -a été mise au point pour ana-

lyser les dimensions ou critéres d'évaluation propres a chaque famille
décisionnelle (Choffray et Lilien (9)). L'application de cette méthode
au cas de nouveau systéme de conditionnement d'air industriel montre des
différences importantes entre les familles décisionnelles dans :

- les critéres d'évaluation utilisés et
- 1'importance relative de ces critéres dans la formation
des préférences individuelles.

La figure 6 résume ces différences perceptives.

Une fois estimés, les modéles de formation des préférences in-
dividuelles peuvent &tre utilisés pour quantifier 1'impact, sur le compor-
tement de chacune des familles décisionnelles, d'un changement dans le
positionnement du produit nouveau. Ces modéles fournissent une information
essentielle pour le développement de programmes de communication indus-

triels différenciés, répondant aux besoins propres & chaque famille de
décideurs.

Le dernier é1ément du modéle de réponse des marchés industriels
est le modéle d'interaction qui exprime la relation entre la décision du
centre d'achat et Tes probabilités de choix individuels. Ce modéle est
de 1a forme :

Ps(a=Choix de Groupe)

=z_{P;(a=Choix Individuel|Acceptable, Evoqué}

I1 est estimé pour chaque microsegment "s".

Choffray et Lilien ( &) proposent quatre structures possibles
pour la fonction "zs" : ‘
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- Le Modéle Additif : La probabilité qu'une organisation
choisisse "a" est une moyenne pondérée des probabilités que
chacun des participants a la décision choisisse "a"

- Le Mod&le Proportionnel : La probabilité qu'une organisa-
tion choisisse “a" est directement proportionnelle au nombre
de participants & la décision qui choisissent "a"

- Le Modéle d'Unanimité : La probabilité qu'une organisation
choisisse "a" est égale & la probabilité que tous les par-
ticipants 4 la décision choisissent "a" étant donné qu'ils
sont unanimement d'accord sur un choix possible.

- Le Modéle de Rationalité Limitée : La probabilité qu'une
organisation choisisse "a" est inversement proportionnelle
au nombre de perturbations que ce choix entrainerait au

niveau des préférences individuelles des participants a la
décision d'achat.

Ces quatre modéles permettent une représentation précise d'un
grand nombre d'interactions entre participants & la décision et peuvent
8tre adaptés aisément dans la plupart des situations d'achats industriels.

Le choix du modéle d'interaction & utiliser dans un micro-
segment donné fait appel & 1'expérience du responsable du nouveau produit
dans ce marché et a sa compréhension du processus d'interaction. I1 est
également possible de faire différentes hypoth&ses sur la nature du pro-
cessus d'interaction dans chaque microsegment et d'@tudier la sensibi-
1ité du marché potentiel prévisionnel & ces hypothéses.

En combinant les différents éléments du modéle de réponse des
marchés industriels, nous obtenons :
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P(a = Choix Organisationnel)
= P(a = Choix de Groupe/Acceptable, Evoqué)
X P(a = Acceptable/Evoqué)
x P(a = Evoqué)

Chaque élément de cette expression représente une aggrégation
des probabilités correspondantes pour chaque microsegment.

4.2. Méthode de Collecte des Données

La figure 7 résume les informations récoltées pour estimer
le modéle de réponse des marchés industriels. Choffray et Lilien (10)
présentent les instruments de mesure qui sont utilisés pour recueillir
ces informations.

4.3. Utitisation du Modele

Le modéle de réponse des marchés industriels décrit dans cet
article est actuellement opérationnel. Une fois—estimé, i} foumrifttan.
responsable du développement du produit nouveau une information de va-
leur pour concevoir le produit final et développer une stratégie marke-
ting d'introduction.

- ——————— - A -~ _——— "~~~ -~ o7

Le modéle d'acceptation des produits industriels permet d'iden-
tifier les caractéristiques du produit nouveau qui ont 1'impact le plus
important sur son taux d'acceptation. I1 peut dé&s lors &tre utilisé pour
anticiper les conséquences d'un changement dans la conception de ce pro-
duit.

Le modéle incite également les responsables & envisager les
compromis possibles dans la conception du produit nouveau et favorise
une décision rationnelle de commercialisation.

A
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- - - - - -

Les modéles de formation des préférences individuelles,
estimés pour chaque famille décisionnelle, permettent une analyse détail-
lée du positionnement du produit nouveau. C'est-d-dire :

- 1'identification des caractéristiques du produit qui ne sont
pas pergues comme le souhaitent les responsables ; des
actions correctives peuvent alors etre déclenchées sur de
meilleures bases

- le développement d'une stratégie de communication répondant
aux besoins d'information de chaque famille de d&cideuns

- 1'étude de 1'impact d'un changement du message publicitaire
sur les préférences individuelles & 1'intérieur de chacune
de ces familles.

De plus, 1'identification de segments d'organisations homogénes
dans la composition de leurs centres d'achat fournit une description pré-
cise de la structure du processus d'adoption. Cette information permet
de mieux diriger les programmes de communication vers les familles déci-
sionnelles qui sont les plus importantes dans chaque microsegment. Par
exemple, cette information pourrait &tre utilisée pour :

- Eliminer d'un programme de communication les familles déci-
sionnelles qui participent moins souvent que les responsables
du produit ne 1'imaginaient & la décision d'adoption

- Concentrer la pression marketing sur les individus qui par-
ticipent & la décision d'adoption dans les microsegments
les plus importants

- Prédire la structure du processus d'adoption d'une organi-
sation sur la base de ses caractéristiques externes.
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Comme les différentes familles de décideurs tendent & utiliser
leurs propres sources d'information, la microsegmentation fournit indirec-

tement une information sur les media d& employer pour toucher les partici-
pants les plus importants de certains microsegments.

5. RESUME ET CONCLUSTON

Cet article montre 1'importance croissante des produits indus-
triels nouveaux. I1 apprécie Ta nature, ainsi que 1'ampleur, des risques
- associés d leur lancement. L'@tat des connaissances actuelles sur (a) les
facteurs déterminant les décisions d'adoption des entreprises ainsi que
sur (b) Teur comportement d'achat n'apporte pas une base suffisamment
solide pour édifier une stratégie de développement de produits industriels
nouveaux.

Aussi, un modéle du comportement d'achat des entreprises est-il
proposé pour faire progresser la qualité des décisions de lancement de
produits nouveaux. La formalisation de chaque &lément de cette structure
est abordée. I1 en découle un modéle opérationnel d'aide a la conception
et au positionnement des produits industriels nouveaux. Les utilisations
pratiques de cette méthode sont décrites. Le modéle proposé représente
un premier pas dans le développement d'outils d'aide & l1a décision dans
le domaine du marketing industriel.
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