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L'entreprise moderne se doi t d'innover s i  el le veut demurer 
competitive. Une etude recente, (McGuire e t  a1 ( 2 2 )  ) effectuee aux 
Etats-Unis, montre que dans la majori te des entreprises industriel les, 
plus de 25 % du chiffre d'affaires provient de produits lances depuis 
moins de cinq ans. Cette contribution est  *me supgrieure 50 % dans 
de ndmbreuses f i  rmes. 

Dans les marches i ndus t r i  els , les produi t s  nouveaux cons ti tuent 
un pale de croissance important. De Simone (15) observe que, durant la 
peri ode 1945-1965, les entrepri ses i ndustri el les q u i  devel oppent e t  corn- 
merci alisent de nmbreux nouveaux produi t s  connaissent un taux de croi s- 
sance superieur Zi celui du p rodu i t  national brut des Etats-Unis. De plus, 
selon l a  societe Booz Allen e t  Hamilton ( 3 ) ,  la contribution des pro- 
dui  t s  nouveaux ii l a  croissance anticipee des entrepri ses est substan- 
t ie l le  e t  cela dans tous les secteurs de 1 'activitg industrielle. 

Bien qu'il soi t  difficile de mettre en doute 1 'importance de 
ces activites pour la survie *me des entreprises, i l  faut reconnaitre que 
les risques di6chec des produits nouveaux sont importants. Un des objec- 
t i f s  de cet article est  de presenter la nature de ces risques e t  d'ana- 
lyser les causes principales d '  i nsucces des produi t s  industriels. Cette 
anaTyse nous conduira ii passer en revue l 'gtat  des connaissances actuelles 
sur le processus d'adoption des entreprises. Finalement, nous presente- 
rons un modele operati onnel pour le devel oppement de produi ts  i ndustriels 
nouveaux. 

2 .  La RISQUES ASSOCTES AU OEVELOPPEMENT € 7  A LA COMMERCIALISATION DES 

PRODUITS 1MDUSTRIELS NOUVEAUX 

Sel on Booz A1 len e t  Hami 1 ton ( 3 ) , en moyenne un produit sur 
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consacrges au devel oppement de produi t s  nouveaux correspondent ii des 
produi t s  q u i  ul teri eurement se reveleront Stre des 6checs . 

La figure 1 reprodui t certains resul tats  d'une etude rkente  
de Mansfield e t  Wagner (26)  sur les probabilites de succ&s des projets 
de developpement de produits industriels, ainsi que les resultats de 
I ' analyse effectuee par Booz A1 len e t  Harni 1 ton ( 3 ) . Dans une large me- 
sure, les conclusions q u i  peuvent Otre tirees de ces deux etudes sont 
comparables. La faible difference observee peut, sans doute, Ptre a t t r i -  
buee a des fluctuations di6chanti 1 lonnage ou ii une difference dans la 
definition de ce que constitue un "succ&s". 

L'echec c m r c i  a1 de nombreux produits industriels apparait 
co rn  etant une consequence imediate de leur coirt de developpement. 
L'etude effectuee par Mansfield e t  Rapoport (25) sur 38 innovations 
industrielles montre que le developpement e t  la c rcialisation de nou- 
veaux produi t s  demandent en moyenne pl usi eurs m i  11 i ons de do1 1 ars . 
Lorsque la demande du march6 es t  insuffisante, une pareille perte es t  de 
nature ii hypothequer 1 'aveni r de 1 'entwprise q u i  doi t la supporter. 

I1 e s t  done la fois tres risque d'introduire des produits 
industriels nouveaux e t  tres risque de s 'en abstenir, Ce "di le  
produi t s  nouveaux", c l 'appelle Kotler (20), peut Ptre resolu seule- 
ment ii la lurnigre d'une analyse systematique des causes d'gchec comer- 
cia1 de ces produits, 

Briscoe ( 5 ) retrace l'historique de deux produits industriels 
q u i ,  bien que technologiquement reussis, se sont r@veles Stre des echecs 
c o m r c i  aux. Le Projet SAPPHO ( 3 4 )  compare les strategies d 'entrepri ses 
q u i  on t  introduit des produits nouveaux dans le m6me rnarche e t  ont obser- 
ve des resultats comerci aux di vergents. Mansfield e t  Wagner ( 2 6 )  creent 
un rnodele econodtrique q u i  exprime les probabi l i  tes de succes des pro- 
dui ts nouveaux en fonction de variables telles que (a)  1 'existence d'un 
systPme d'evaluation Sconomique des produits ; ( b )  la proportion des pro- 
dui t s  dont 1 ' i dee d'ori g i  ne se trouve dans l 'observation du marche 
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("Demand Pull") p l u t a t  que dans 1 'exploitation d'une technologie 
("Technoloqy Push") e t  (c) l a  proportion des projets q u i  viennent des 
departements de R & D plutat gue d'autres departements dans 1 'entreprise. 
Cooper ( 1 2 )  publie egalement les resultats d'une etude comparative d ' u n  

grand nombre d'gchecs industriels. 

Les resul tats de ces quatre etudes empi riques sont convergents. 
Les entrepri ses industriel les devraient consacrer une part plus importante 
de leurs activjtes de developpement de produits a l'etude des besoins e t  
a 1 'analyse du comportement d'achat des entreprises. El les devraient ega- 
lement favoriser 1 'integration des activites de R & D e t  de marketing afin 
d'assurer une plus grande adgquation entre les besoins des clients poten- 
t ie ls  e t  le produit nouveau qu'elles offrent. Ce r6le revet une importance 
particulisre ii la lumiere des rgsultats des recherches effectuees par 
Yon Hippel ( 3 9 )  sur 1 'origine du processus d'innovation dans les marches 
industriels. Ces recherches montrent que les produi t s  i ndustriels q u i  

rcialement satisfaisants ont souvent ete developpes a 
1 'ori gine par un u t i  lisateur inventi f .  Le rale de 1 'entrepreneur, dans 
cette situation, se limite 8 1 'a&lioration du prototype e t  ii la comner- 
ci a1 i sati on du produi t nouveau ; tache exi geant une estirnati on prGci se 
du march& potentiel du produi t envisage. 

n t  de 1 'origine des produits industriels, les deci- 
sions de production e t  de c rcialisation exigent une analyse en pro- 
fondeur de leur march6 potentiel. Cette tzche est tres difficile, suite 
au manque de connai ssances du comportement d ' achat des organi sati ons. 
C o r n  1 'ecri t Webster (40) : "NuRee paht aimw que c k ~  dEoisian 
d f a &  w pmdlLit nouveau ~'e&Xe wz bed&rz aubbi w e n t  de camp&E- 

hevlsian du conpohtement d'achat i n d u s M d W .  

La revue de l a  l i  tt@rature que nous effectuons dans cette 
secti on es t volontai  rement selecti we. Nous analysons les art1 cles qui 
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presentent l e  mieux 1 %ta t  des connaissances actuel les sur 1 'adoption 
7 des produits industriels . 

Deux axes principaux de recherche sur 1 'adoption des produits 
industriels sont ii distinguer. Le premier axe s'interroge sur le  choix 
final f a i t  par l'organisation. Nous l'appelons "Recherche sur l 'acte 
dl  adopti ontt. Le second axe de recherche s 'interesse au processus d '  adop- 
tion industriel. Nous 1 t appelons "Recherche sur le comportement d'adop- 
t i  on". (Voi r figure 2 ) .  

Suivant le  modele classique de diffusion des innovations, le 
processus d'adoption depend de quatre facteurs (Rogers e t  Shoemaker ( 3 3 ) )  : 

- I 'innovation el  le-kme --c'est-&dire le  produi t ou 1 'idtie 

nouvelle-- q u i  est  
- comuniquge par certains canaux 
- dans le  temps 
- parmi les membres d ' u n  systeme social. 

L'objectif de toute recherche en ce domaine es t  de rel ier  le  
taux de diffusion des innovations 8 certaines de leurs caract6ristiques 
tel  les qu'elles sont percues par les "unites" d'adoption. Cel les-ci 
peuvent Ptre groupees sur la base de leur propension ii innover, c 'est- 
a-dire sur la base de la rapidit6 avec laquelle el les acceptent les 
i dees ou produi t s  nouveaux. 

Les recherches effectuees en ce domaine se sont essentiellement 
intgressees ri des innovations techniques pour lesquel les l ' indi vi du e s t  
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1 'unite d'adoption plutBt que 1 'organisation (Rogers (32)  3 Baldridge e t  
Burnham ( 2 ) ). Peu d'etudes s 'interrogent sur les possibi l i tes  de trans- 
poser ces concepts e t  modeles aux produi t s  industriels nouveaux. Quel- 
ques exceptions, cependant, meri tent dt5tre s i  gnalees. 

Mansfield (23) ( 2 4 )  Gtudie la rapidite avec laquelle les entre- 
prises industrielles adoptent les techniques nouvelles. Sur la base de 
14 innovations dans 4 industries, Mansfield concfut que fa rapidite 
d i  adopti on de technologies nouvel les est  essentiel lement foncti on de la 
tai 1 le  de 1 'entreprise e t  du revenu escornpte des capitaux investis. I1 
ne trouve cependant pas de relation significative entre la rapidite 
d'adoption e t  le  taux de croissance de l 'entreprise, son niveau de pro- 
f i t s  e t  de liquidi tes e t  certaines caracti'ristiques des di'cideurs. 

Mansfield etudie aussi la diffusion des innovations dans l ' in-  
dustrie (inter-entreprises) e t  ii 1 'interieur d'entreprises specifiques 
(intra-entreprises) . Dans le premier cas, i 1 s 'interroge sur les liens 
existant entre le taux de diffusion d'une innovation e t  (a) le  profit 
escompt6, ( b )  la  t a i l l e  de l'investissement e t  (c) le nombre de firmes 
dans 1 'industries qui ont de ja  adopt6 1 'innovation. I1 conclut ii 1 'exis- 
tence d'une association positive entre le taux de diffusion e t  les va- 
riables a) e t  c) e t  une association negative avec la variable b).  Une 
analyse recente de Gold e t  a1 ( 1 7 1 ,  cependant, met  en doute la preci- 
sion de la rnesure du taux de diffusion utilisee par Mansfield. 

Pour etudier la diffusion des innovations ii 1 'interieur &me 
d'une entreprise, Mansfield prend pour sujet l'adoption des locomotives 
Diesel par les compagnies de chernins de fer. I1 constate que le taux de 
diffusion i ntra-entreprise es t  foncti on du revenu escompte des capi taux 
investis, des liquidi tes de 1 'entreprise, de 1 'importance des investis- 
sements requis e t  du temps pris par cette entreprise pour adopter 1 ' i n -  

novation, compare au temps pris pa r  les autres firmes dans l 'industrie. 

Ozanne e t  Churchill ( 2 4 )  gtudient Ta relation existant entre 
1 adoption d ' u n  nouveau produi t industriel e t  certai nes caracteri stiques 



des clients potentiels e t  des participants d la prise de d6cision. 11s 
n'identifient malheureusement aucune relation signiffcative. Peters e t  
Vankatesan ( 30) analysent 1 'adoption d 'un  nouveau type d '  ordinateur : 
La t a i l l e  des entreprises, ainsi que leur experience avec un equipement 
similaire, sont reliees la decision d'adoption. Certaines caracteris- 
tiques des participants ti la prise de decision, tel les que leur forma- 
tion, leur experience e t  leur identi t e  professionnel le, ont ggalement un  
impact sur les decisions d'adoption. 

Czepiel ( 1 4 )  constate que le nombre de participants ii l a  prise 
de decision es t  inversement proportionnel Zi la vi tesse d'adoption d'une 
innovation par les entreprises siderurgiques. L' age des entrepri ses e t  
leur structure organisationnel le ont egalement une influence sur les 
decisions d'adoption. 

O'Neal e t  a1 (28) ut i l isent  un jeu dientreprise co rn  labo- 
ratoi re pour Gtudier l 'adopti on de d i  verses innovations i ndustriel les. 
Les p r i  ncipaux facteurs ayant une influence sur 1 a decision d '  adoption 
d ' u n  produi t nouveau sont I 'avantage relatif q u ' i  1 presente, l a  compa- 
t i b i l i t e  avec les processus e t  procedures ut i l ises e t  la disponibilite 
d'une information precise sur son coot. 

Les resultats de ces recherches suffisent 3 i l lus t rer  la  confu- 
si on aui  caractgrise 1 letat des connaissances actuel les sur les facteurs 
inf luen~ant 1 'adoption des innovations industriel les. Ces etudes recou- 
vrent un echanti 1 lon tres hEterogPne de produi t s  nouveaux e t  autres 
i nnovati ons techno1 ogi ques dont 1 'adoption peut etre 1 aboutissement de 
processus entierement diffgrents. De plus, les m6thodologies u t i  lisees 
sont de natures diverses allant de simples analyses de correlation i3 des 
situations experimentales. Ces differences rendent diffi  ci le toute compa- 
raison des rGsul tats  obtenus. 

Une autre limitation provient du f a i t  que ces etudes se concen- 
trent sur des prodoits industriels qui rencontrPrent un succgs c 

Une analyse critique des variables associees ii 1 'adoption e t  la 
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di  ffusi on des i nnovati ons i ndustri el les devrai t egalement porter sur les 
echecs commerciaux. Sinon, i l  n'est pas possible de discerner 1 'impor- 
tance relative de ces variables ni d'estimer avec precision les chances 

de succes d ' u n  produi t i ndustriel nouveau. 

La critique la plus importante sur ces recherches porte sur 
1 'uti  lisation exclusive de donnees historiques pour identifier les fac- 

teurs determinants de 1 ' acte d'adopti on. Les donnees u t i  lisees compren- 
nent souvent des estimations subjectives, sujettes 3 l 'erreur, de pheno- 
rnenes passes. De plus, un plan de recherche ex-post interdit l 'observation 
de variables de perceptions e t  d'attitudes des participants i3 la decision 
d'adopti on, variables q u i  ont une influence preponderante sur les choix 
finaux (Rogers e t  Shoemaker ( 3 3 ) ) .  

La d6ci s i  on d ' adoption d '  une organi sat i  on peut 6tre analysire 
comme 6tant un processus plutbt q u ' u n  acte isol6. Les recherches sur le  
comportement d 'achat des entreprises portent sur les di fferentes litapes 
de cette prise de decision ainsi que sur le  comportement individuel des 
acteurs qui y parti cipent. Pl usieurs 'imod61es'' de comportement d'achat 
industriel sont offerts dans la l i t terature (voir Webster e t  Wind ( 4 1 )  

pour une revue). Dans cette section, nous revoyons b r i  evement troi s mo- 
deles particulierement connus ii cause de la richesse de leur analyse. 

Le modele de Robinson e t  Faris (34  , resultat d'une etude 
systematique de plusieurs centaines d'achats industriels dans trois  
grandes entreprises, revele 1 'existence de trois  "situations" : le  nouvel 
achat, 1 'achat repet6 avec rnodi f i  cation e t  1 ' achat repet6 sans modi f i  ca- 
tion. Selon ce modgle, les besoins d'infomation ,ainsi que la propension 
plus ou moins forte des participants 8 la dCcision d envisager des choix 
(produi ts-fournisseurs) nouveaux, sont di ffgrents selon la situation. 

ceux d'entre eux qui se trouvent dans chacune des situations proposees 
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par Robinson e t  Faris, une strategic marketing ndustriel pourrai t '&re 
consue, dont l 'objet serai t de repondre aux besol ns sped fiques d'infor- 
mation de ces differents segments (Faris ( 16) ). 

Webster e t  Nind ( 4 7 )  considgrent 1 'achat industriel come le 
resultat du processus de decision d'une organisation. Leur modPle insiste 
sur l'influence de l'environnement sur le comportement d'achat des entre- 
prises. Cette influence s 'exerce sous forme de contraintes q u i  determi- 
nent les produi t s  disponi bles sur les marches, les conditions Cconomiques 
dans lesquel les 1 'entreprise evolue e t  le  contexte legal des echanges 
commerci aux. 

Une seconde source d ' i  nfl uence es t  1 'organi sat i  on el le-&me. 
Les membres du "centre d 'achat" -qui cornprend tous les individus ou 
groupes de I 'organisation qui participent a la  prise de decision- pour- 
suivent les objectifs de 1 'entreprise e t  sont limites dans leurs choix 
par les contraintes financigres, techniques e t  humaines de celle-ci. Le 
systGme de comunication, l e  s tatut ,  la  remuneration e t  la division du 

travail,  influencent egalement le  comportement de decision des membres 
du centre d'achat. 

La troisieme source d'influence e s t  1e reseau de relations 
personnelles ii l ' interieur de l'organisation e t  en particulier a l ' in te-  
rieur du centre d'achat. Les membres ont des responsabi l i t &  e t  jouent 
des r6les d i  fferents dans 1 'organi sat i  on. Afin de comprendre le proces- 
sus d'interaction entre les participants, i l  faut etudier le rale joue 
par chacun dans 1 'organisati on e t  identi f i e r  les caracteristiques psy- 
chologiques individuelles tel les que les attitudes e t  preferences. 

Sheth (37 ) propose un modele du comportement d'achat i ndustri el  
qui souli gne 1 'existence de differences fondamentales dl  attentes l 'egard 
des produi ts e t  fournisseurs disponi bles selon les participants. Par 
exemple, les membres du departement achat recherchent l e  produi t dont le  

particulierement la standardisation e t  1 a modul arisation des composantes 



du produit. Selon le modgle, les differences de formation, de responsa- 
bi l i t &  e t  de sources d'informati on sont a 1 'origtne des differences de 
percepti on entre les parti cipants a 1 a d6ci s i  on d' achat. 

Sheth s 'intgresse egalement aux condi t i  ons qui provoquent une 
decision conjointe des participants. Le rnodele 6tabli t une distinction 
entre les principaux types de conflits qui peuvent naitre lors de deci- 
sions de groupe e t  propose certaines reactions pour y parer. A cet egard, 
Sheth essaie dl@tendre les concepts devel oppes en theorie des organi sa- 
tions (March e t  Simon ( 2 7 ) )  aux decisions d'achats industriels. 

Un nombre important d 'etudes empi riques abordant certains 
aspects des rnod6les presentes ci-dessus sont egalement disponibles dans 
la li t terature. On peut en distinguer quatre groupes : 

- les etudes descriptives fondees sur 1 'observation de 
decisions d'achats industriels (Cyert, Simon e t  Trow (13)  , 
Brand ( 4 ) )  

- les analyses de la frequence de participation de diverses 
fonctions dans 1 'organisation ii differentes phases de la d6- 
cision d'achat (Scientffic American (351, Buckner 1 6 ) ,  

Stevens e t  Grant (38)  ) 

- les recherches de style de decision e t  de modelisation du 

comportement i ndi v i  duel dans 1 es achats i ndus tri els (Lehman 
e t  O'Shaughnessy ( 2 1  ) , M i  lson (43) , Wildt e t  Bruno (42)  , 
Scott e t  Wright (36 ) ) . 

Une limitation importante des recherches sur le comportement 
dladoption des organisations es t  leur manque de resultats ii des fins de 

management. Les modeles du processus d ' achat des organi sat i  ons , concep- 

I ls  ne reconnaissent que t r&s superficiellement l'influence de l a  stra- 

t e g i e  marketing su r  1e comportement d lachat des organi sati  ons. 



Les etudes empl riques, d'autre part, recouvrent un grand nombre 
de produits industriels e t  des situations d'achat tres differents ; leurs 
resul tats sont souvent entaches de probl6rnes method01 ogiques. La plupart 
de celles-ci ont 6te faites de maniere isolee sur la base d'6chantillons 
petits e t  souvent limit& aux seuls mernbres des departements achat. Elles 
n ' o n t  donc que tres peu apporte au developpement d'une theorie du compor- 
tement d t achat des organi s at i  ons . 

4. UEJ MOOELE OPERA71 ONNEL POUR LE DEELOPPEMENT DE PRODUlTS ZNDUSTR1ELS 

Nous proposons i ci un modele operati onnel du comportement 
d'achat des entreprises qui permet une evaluation pr6cise du march6 poten- 
tie1 8 court terme pour un p r o d u i t  industriel nouveau. Ce modele s 'integre 
dans le processus de dgveloppement e t  permet : 

- 1 'i  denti f i  cati on des caracteri stiques du  produi t nouveau 

qui en maximi se 1 'acceptation par le marche e t  

- 1 'elaboration d 'une strategic de conuni cati on differenciee 
selon les besoins specifiques des participants ii la  decision 
d'achat. 

Ce modele a tit6 ut i l ise a plusieurs reprises aux Etats-Unis, 
notament pour 

- estimer le marche potentiel pour  un nouveau systeme de 
conditionnement d ' a i r  industriel ; 

- concevoi r un terminal diordinateur 'lintel ligent" pour les 
institutions financieres ; 

copieuse de bureau. 



Le modele que nous proposons (voir figure 3) met en evidence 
le caractere Umulti-personnes" du processus de decision des organisa- 
tions. I1 integre uniquement les variables qui exercent une influence 
constante sur le  comportement d ' achat des entrepri ses i ndependamnt 
du produit envisage. I1 s'efforce de rendre op6rationnelle la notion de 
"centre d'achat" en explicitant les liens qui existent entre les carac- 
teristiques de ce "centre" e t  les phases principales du processus d'a- 
chat industriel, ti savoir : 

- 1 'elimination des produits ou choix possibles qui ne repon- 
dent pas aux specifications propres ii 1 'organisati on 
(e. g. investissements maximum, compati bi 1 i t e  avec le  proces- 
sus de production exi stant) 

- 1 a formati on des preferences i ndi vi duel les des parti ci pants 
I la decision selon leur perception des caracteri stiques 
des produi t s  acceptables 

- 1 a formati on des preferences globales a parti r de 1 'interaction 
entre les participants 3 la  decision. 

La formalisation de ce rnodele devra tenir compte de trois  
sources d 'het6rogenei t e  dans le comportement d '  achat : 

- les dimensions de spgcification des besoins d'achat peuvent 
etre differents d'une entreprise a 1 'autre de miime que les 
exi gences propres i chacune d'entre el les 

- le  nombre de participants ti la decision d'achat, leurs 
responsabi l i  tes respecti ves e t  la nature de leur interacti on 
peuvent varier d'une entrepri se ti 1 'autre 

- les participants ii l a  dgcision peuvent pr6senter des 
differences notables de perception e t  de critBres d'evalua- 
tion des choix acceptables. 

./. 



Menibres du "Centre d'hchat" 



Le contrale des sources d 'h6terogenel ti!, decri tes ci -dessus, 
requiert que 1 'on d6fi ni sse des groupements homogenes d'entreprises e t  
de participants l a  d6cision. Notre modele suppose que : 

I .  La composition du centre d'achat puisse etre identifige 
a l ' interieur de chaque entreprise du march6 potentiel 

2 .  Les participants 5 1 a decision qui exercent essentiel lement 
les m5rnes responsabi l i  t6s dans leurs organi sat i  ons respec- 
t i  ves (c 'es  t-5-di re q u i  appartiennent 5 une m&me "fami 1 le  
dticisionnel leu tel  le que : inghieurs de production, mem- 
bres du departement achats, etc.. ) utilisent les rnihes cri- 
teres d 'evaluation des produi t s .  

Dans une Gtude rGcente, Choffray ( 7 ) propose une &thode 
nouvel le d'analyse de la cornposi tion des centres d'achat qui permet 
diidentifier les familles d6cisionnelles les plus susceptibles de par- 
ticiper 3 l a  decision d'adoption d ' u n  produit nouveau. I1 propose un 
ensemble de rnethodes statistiques destinees ti degager, sur la  base de 
cette i nfomati on, des "mi crosegments" homogenes qui regroupent les 
entrepri ses dont le processus d'adopti on es t  caracterise par 1 a parti- 
cipation des Mmes familles decisionnelles. 

La seconde hypothese est  proche de eel le des modeles de 
Sheth (37) e t  Webster e t  Wind ( 4 1 )  qui constatent que les participants 
ii la decision d'achat dont les responsabilites ou la formation sont s i -  
mi l a i  res tendent a uti l i ser  les m6mes cri teres d'evaluation. Cette hypo- 
these a par ailleurs ete recement confirmee dans le cas de 1 'adoption 
d ' u n  nouveau syst8me de condi t i  onnement d'ai r industriel (Choffray e t  
Lilien ( 9 ) ) .  

La figure 4 presente la structure generale du modele d'esti- 
mation du marche potentiel. Le premier element de cette structure, appele 
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modele de connaissance du nouveau produi t exprime la relation entre la 
press1 on markett ng -mesuree en termes de depenses pub1 1 ci tai  res, d6- 
penses de force de vente e t  de service technique- e t  la  probabi l i t 6  q u i u n  

participant de la fami 1 le d6cisionnelle " i "  envisagera le nouveau pro- 
dui t "a1' come etant un choix possible. Nous avons donc 

Pi (a=Evoque) = fi (Pressi on Publi citai re, Pressi on Force de 
Yente, Pressi on Service Technique) 

La forme analytique de chacune des fonctions "fi I' peut Stre 
calculee statistiquement ou sur la base de 1 'experience du responsable 
du nouveau produit. Choffray e t  Lilien ( 10) i l lustrent  ces rngthodes. 

Lorsque plusieurs farni 1 les decisi onnel les parti cipent au pro- 
cessus d'adoption dans le  microsegment "s" du march6 potentiel, la  pro- 
babi l i t @  que le nouveau produit sera envisage co etant un choix pos- 
sible es t  donnee par 

oir 1 'indice "i" couvre toutes les fami 1 les caracterisant le m i  croseg- 
ment "s". 

Le second element de la structure proposee est  le modele 
d'acceptation du produit nouveau. Ce modele represente le processus 
par lequel les entreprises eliminent les produits non acceptables au 

regard de leurs speci f i  cati ons (e .g.  pri x d'achat maximum, f i  abi l i t e  
minimale, etc. .). 

Ce modgle, une fois estim6, exprime la relation entre les 
caractGristiques objecti ves & du muveau produi t ,  defi nies sur les 
mPm dimensions que les spec1 f i  cati ons des entreprises e t  la probabi- 

dans le marche potentiel. Soi t 
J *  



La specification de la fonction "g" peut Gtre realisee s ta t is -  
tiquement. Choffray e t  Li llen ( 7 I )  presentent deux modgles utiles Ci cet 
itgard. 

Le rnodele d'acceptation peut Ptre ut i l ise des fins de sirnu- 
lat i  on. La figure 5 presente les cornpromis possi bles entre la duree de 
vie e t  l e  coirt d'investissement dans la  conception d'un systeme de condi- 
tionnement d 'a i r  industriel. Le taux d'acceptation previsionnel de ce 
systeme es t  fortement foncti on des deux caracteri stiques etudiees. Cette 
information peut Gtre u t i  lisee avec 1e coirt previsionnel de production 
des differents composants du nouveau produit pour en "optimiser" la concep- 
tion (Choffray e t  Lilien ( 1 1 ) ) .  

Le troisieme element du modele de reponse du march6 comprend 
les modGles de fomation des preferences individuelles. 11s expriment 
pour  chaque fami 1 le decisi onnel le  la re1 ati on entre les preferences pour 
les produits acceptables e t  les caract@ristiques percues p a r  chaque par- 
ticipant 8 la decision. Soit 

P. . (a=Choix Indi viduel/Acceptable, Evoque) 
TJ 

la probabi l i t @  q u '  un  participant "j" appartenant Zi la fami 1 le decision- 
nelle "i" choisisse 1e nouveau produit lorsqu'il es t  evoqui! e t  accep- 
table. Les modeles de fomation des choix individuels ont la f o m  

P. . (a=Choix Indi v i  duel/Acceptable, E v o q u e )  
7 5 

= h i ( E . ( X  1 )  
J -a 

00 1 'expression E . ( X  ) represente l a  perception de 1 'individu "ju des 
'I --a 

caracteristiques d u  nouveau produi t "2;. L'estimati on de ces rnodeles 
" thodes existent e t  peuven 

etre  utilisees (voir Hauser ( 7 6 ) ) .  





Rgcemment, une methode nouvel l e  -a  etG mi se au point pour ana- 

lyser les dimensions ou cri teres d'evaluati on propres ii chaque fami l l e  
d@cisi onnel le (Choffray e t  L i  lien ( 9 )  ) . L 'application de cette methode 
au cas de nouveau systPme de condi tionnement d ' a i r  industriel montre des 
d i  fferences importantes entre les fami 1 les decisionnel les dans : 

- les cr i teres  d'evaluation u t i l i ses  e t  
- 1 'importance relative de ces criteres dans la  fomation 

des preferences i ndi v i  duel les. 

La figure 6 resume ces differences perceptives. 

Une fois estimes, les modeles de formation des preferences i n -  

di viduel les peuvent Ctre u t i  l ises  pour quantifier 1 'impact, sur l e  compor- 
tement de chacune des fami 1 les decisi onnel les,  d ' u n  changement dans l e  
posi tionnement du produi t nouveau. Ces modeles fournissent une information 
essentielle pour le developpement de programmes de comunication indus- 
t r i e l s  differencigs, repondant aux besoins propws ii chaque fami 1 l e  de 
d@ci deurs. 

Le dernier element du modele de reponse des marches industriels 
e s t  le modele d'interaction q u i  exprime l a  relation entre la  decision du 

centre d'achat e t  les probabilites de choix individuels. Ce modgle e s t  
de l a  forme : 

Ps (a=Choi x de Groupe) 

=zs(Pi (a-Choi x Indi v i  duel 1 Acceptable, Evoque) 

I 1  e s t  estime pour chaque microsegment 9". 

Choffray e t  Li lien ( 8 ) proposent quatre structures possibles 
pour la fonction "zS" : 
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- Le Modele Additif : La probabilite qu'une organisation 
choi s i  sse "aU es t  une moyenne pond6rGe des probabi 1 i t@s que 
chacun des participants 3 la decision choisisse "a" 

- Le Modele Proportionnel : La probabilite qu'une organisa- 
t i  on choisisse "a" est  directement proportionnel le  au n d r e  
de participants ii la decision qui choisissent "a" 

- Le Modele diUnanimit& : La probabilitg qu'une organisation 
choisisse "aw e s t  &gale la probabilite que tous les par- 
ticipants & l a  decision choisissent "a" etant donne qu' i ls  
sont unanimement d'accord sur un choix possible. 

i 

- Le ModGle de Rationalit@ Limitee : La probabi l i t e  qu'une 
organisati on choisisse "ai' est inversement proportionnel l e  
au nmbre de perturbations que ce choix entrainerait au 
n i  veau des pr&f&rences indi viduel les des participants l a  
decision d'achat. 

Ces quatre rnodeles permettent une reprt5sentat-i on precise d ' u n  

grand nmbre d'interacti ons entre participants l a  decision e t  peuvent 
Otre adaptes aisement dans la plupart des situations d'achats industriels. 

Le choix du modele d'interaction & ut i l i ser  dans un micro- 
segment donne fai t appel & 1 'experience du responsable du nouveau produi t 
dans ce march6 e t  8 sa comprehension du processus d'interaction. I1 es t  
egalement possible de f a i  re differentes hypotheses sur la  nature du pro- 
cessus d k i  nteracti on dans chaque mi crosegment e t  d86tudier l a sensi b i -  

l i t 6  du march6 potentiel pevisionnel ces hypotheses. 

En combinant les differents elgments du modele de r%iponse des 
marches industriels, nous obtenons : 



P(a = Choix Organisationnel) 
= P(a = Choix de Groupe/Acceptable, Evoque) 
x P(a = Acceptable/EvquC) 
x P(a = Evoque) 

Chaque 6lement de cette expressi on repesente une aggregati on 
des probabi 1 i tes correspondantes pour chaque m i  crosegment. 

La figure 7 resume les informations r@coltees pour estimer 
le modele de reponse des marches industriels. Choffray e t  Lilien ( . lo )  

presentent les instruments de mesure q u i  sont utilises pour recueillir 
ces i nforrnati ons. 

Le modele de reponse des marches industriels ddcri t dans cet 
arti cle est actuel lement operati onnel . Uiie-fdiresttm&, i 't fa "saa 

responsable du devel oppement du produi t nouveau une i nformati on de va- 
leur pour concevoir le produit final e t  developper une strategic marke- 
ting d'introduction. 

Le modele d'acceptation des produits industriels permet d'iden- 
t i f ie r  les caract6ristiques du produit nouveau qui ont 1 'impact le plus 
important sur son taux d'acceptation. 11 peut des lors etre uti l ise pour 
anticiper les consequences d 'un changement dans la conception de ce pro- 
du i  t ,  

Le modele incite egalement I les responsables a envisager 1es 
cornpromis possibles dans la conception du produit nouveau e t  favorise 
une decision rationnelle de co rci alisation. 

./ @ 
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Les modeles de formation des preferences individuelles. 
estimes pour chaque fami l le  decisi onnelle, pemt tent  une analyse d6tai 1- 

lee du posi t i  onnement du produi t nouveau. C 'es t-a-di re : 

- 1 identi f i  cati on des caracteristiques du produi t qui ne sont 
pas percues c le souhai tent les responsables ; des 
actions correctives peuvent alors Gtre declenchees sur de 
mei 7 leures bases 

- le developpement diune s t raegie  de c u n i  cation fipondan t 
aux besoins d'infomation de chaque farnille de k 

- I 'etude de 1 'impact d'un changement du message publicitaire 
sur les pt%$fGrences individuel les 1 'intgrieur de chacune 
de ces familles. 

De plus, 1 'identification de segments d'organisations homogenes 
dans l a  composition de leurs centres d'achat fournit une description p@- 
cise de la structure du processus d'adoption. Cette information permet 
de mieux diriger les progra s de comunication vers les fami lles deci- 
s i  onnel les q u i  sont les plus importantes dans chaque m i  crosegment. Par 
exemple, cette infomati on pourrait Gtre u t i  lisee pour : 

- Eliminer d'un progra de comunication les familles deci- 
si onnel les qui parti cipent moins souvent que les responsables 
du produit ne 1 'imaginaient 8 la decision d'adoption 

- Concentrer l a  pression marketing sur les individus qui par- 
ticipent & l a  decision d'adoption dans les microsegrmnts 
les plus importants 

- Predire la structure du processus d'adoption diune organi- 
sa t i on  sur la base de ses caracteristiques externes. 

. /- 



les di f ferentes fami 1 les de decideurs tendent 3 u t i  l iser 
leurs propres sources d'infonation, la microsegmentation foumi t indirec- 
tement une information sur les media a employer pour toucher les partici- 
pants les plus importants de certains m i  crosegments. 

Cet article montre 1 'importance croissante des produi t s  indus- 
t r ie l s  nouveaux. I1 apprecie la nature, ainsi que l'mpleur, des risques 
associes a leur lancement. L'etat des connaissances actuelles sur (a) les 
facteurs determinant les decisions d'adoption des entreprises ainsi que 
sur ( b )  leur comportement d'achat n'apporte pas une base suff isamnt  
soli de pour edi f ier  une stratggie de devel oppement de produi t s  industriels 
nouveaux, 

Aussi , un mod&le du comportement d'achat des entreprises est-i l  
propose pour faire progresser la quali t e  des decisions de lancement de 
produits nouveaux. La formalisation de chaque element de cette structure 
est abordee. I1 en decoule un modele operationnel d'aide 3 la conception 
e t  au posi t i  onnement des produits industriels nouveaux. Les u t i  lisations 
pratiques de cette &thode sont d&cri tes. Le modele propose repesente 
un premier pas dans le developpement d'outils d'aide ii l a  decision dans 
le domaine du marketing industriel. 
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