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Résumé

Cet article se propose d’améliorer la compréhension de influence des variables individuelles
et perceptuelles, sur le processus de décision d’achat d’un produit nouveau par le consomma-
teur, puisque ces variables nont pas le méme comportement selon les types de consommateurs.
Une enquéte confirmatoire menée auprés de 1005 consommateurs de produits cosmétiques au
Cameroun, montre que, le type de nouveauté (incrémentale ou radicale), son utilité percue et
certaines variables individuelles (I'innovativité, implication, et les valeurs), jouent un réle
déterminant sur l'adoption du nouveau produit cosmétique. Des recommandations sont for-
mulées pour améliorer la communication sur les nouveaux produits cosmétiques.

Mots clés : adoption des produits cosmétiques, consommateurs, perception de la nouveauté, mé-
thodes d équations structurelles (MES).

Abstract

The objective of this research is to identify and understand individual and perceptual variables,
which could explain the decision process of purchasing a new product by the consumer, since
these variables do not have the same behavior among different types of consumers. A confirma-
tory survey conducted among 1,005 consumers of cosmetics in Cameroon, shows that the type of
innovation (incremental or radical), perceived usefulness, and some individual variables (in-
novativeness, involvement, and values) play a significant role in the adoption of new cosmetic
product. Recommendations are made fo improve communication on new cosmetics products.
Keywords: adoption of cosmetics, consumers, perception of novelty, methods of structural equa-

tion modeling (SEM).
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Introduction

Linnovation est un phénomeéne marquant de la plupart des économies de nos jours,
ce que résument W. Shanklin et ]. Ryans (1985) par la boutade « change is the only
constant ». Les entreprises se battent pour développer leurs activités et doivent sans cesse
innover pour assurer leur pérennité (D.P. Cooper, 2001). Seule latteinte de cet objectif
est de nature a satisfaire les attentes des différents partenaires que sont actionnaires,
salariés, et, bien sir les clients consommateurs (.M. Flores, 2005).

On peut penser que la prolifération des nouveautés ne concernerait que les économies
avancées. Or, la mondialisation des économies rend difficile la réduction d’un tel
phénomene a la fois technologique, psychologique et socioculturel (N. Daghfous et
al., 1999) uniquement aux pays développés. Avec 'avénement du village planétaire, les
modes de vie, les habitudes de consommation, les gotts et désirs, et méme les valeurs des
individus tendent 4 évoluer considérablement et a devenir quasi uniformes. Toutefois,
cette multitude de produits de consommation courante qui apparait ainsi chaque année
sur le marché pose inéluctablement la question du succes ou de Iéchec.

Létude du comportement du consommateur est a lorigine de nombreux travaux. Des
modeles (J.A. Howard et J.N. Sheth, 1969 ; J.F. Engell, D. Kollat et R.D. Blackwell,
1968) ont été développés dans le but dexpliquer les étapes du processus de choix de
I'individu. La présente étude s'intéresse aux comportements d’achat et de consommation
des produits nouveaux par le consommateur.

Alors que pour un produit auquel on est habitué on adopte un processus de décision
routinier, les produits nouveaux posent des problémes de décision au consommateur. Par
le passé, plusieurs auteurs ont essayé d’identifier dans les travaux existants, les variables
individuelles influengant 'adoption des nouveaux produits par le consommateur (E.M.
Rogers (1983) ; T.S. Robertson (1971) et H. Gatignon et T.S. Robertson (1985) ; D.G.
Midgley et G.R. Dowling (1978). D’autres travaux plus récents et complémentaires
(G. Roehrich, 1986,1987, 2001), ont mis 'accent sur I'importance des caractéristiques
pergues du produit nouveau, au rang desquels la nouveauté. Dans le méme sens, AM.K.
Michaut (2004) montre qu'un produit nouveau peut étre rejeté par le consommateur
tout simplement parce que ce dernier le juge trop complexe du fait de sa nouveauté.
Ainsi, au nombre des facteurs explicatifs du succes ou de Iéchec d’'un produit nouveau,
la nouveauté du produit semble étre une variable importante. Si de nombreuses études
ont été réalisées dans d’autres contextes, notamment francais et américain dans
loptique de mieux comprendre le phénoméne d’adoption des nouveaux produits par
le consommateur, une telle problématique n’a pas encore fait lobjet d’une véritable
attention de la part des chercheurs dans le cas du Cameroun. Il s’avere alors intéressant
d’appréhender de fagon spécifique, le comportement d’adoption des produits nouveaux
par le consommateur camerounais.
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Lobjectif cette étude est dévaluer I'impact des variables individuelles et perceptuelles
sur la décision d’adoption des consommateurs camerounais de cosmétiques, grice a la
mise en ceuvre des méthodes déquations structurelles.

Cadre conceptuel et hypothéses de la recherche:

les facteurs explicatifs de 'adoption

A travers lalittérature sur le comportement innovateur, il est possible d’identifier plusieurs
variables en relation avec l'innovativité du consommateur et susceptibles dexpliquer
l'adoption d’un nouveau produit (Rogers, 1983 ; Robertson, 1971 ; Midgley et Dowling,
1978 ; Gatignon et Robertson, 1985). Elles permettent de caractériser le consommateur.
On pourra alors distinguer les consommateurs dits innovateurs (adopteurs) des
conservateurs (non adopteurs) sur la base de ces différentes caractéristiques individuelles,
en fonction de leur importance dans l'explication du comportement du consommateur,
notamment en ce qui concerne la décision d’adoption.

H1 : Linnovativité influence l'adoption du produit nouveau par le
consommateur.

Le besoin de stimulation représente la nécessité vitale pour chaque individu de ressentir
au moins psychologiquement un certain niveau de stimulation. La littérature marketing
a souligné le lien existant entre le besoin de stimulation et le comportement innovateur
(M. Venkatesan, 1973 ; D.G. Midgley et G.R. Dowling, 1978). Elle a de méme montré
son influence sur l'attrait pour la nouveauté (M.]. Etzel et R.G. Wahlers, 1984), sur la
rapidité du processus de décision et sur la précocité de 'achat. De plus, la sensibilité
de l'individu 2 la nouveauté sexplique par le besoin de stimulation (G. Roehrich et P.
Valette-Florence (1986, 1987 ; D.E. Berlyne, 1960 ; E.C. Hirschman, 1980).

Enfin, la littérature situe I'innovativité (tendance a innover) dans le prolongement du
besoin d’unicité. Ce qui pousse les individus a chercher a se différencier des autres tout
en restant intégrés dans le contexte social (H.L. Fromkin, 1975 ; C.R. Snyder et H.L.
Fromkin, 1980).

Nous faisons l'hypothese qu'il existe des besoins universels et par conséquent propres
a tous les individus quelque soit la société dans laquelle ils vivent. En supposant que ces
consommateurs sont différents du point de vue de leurs connaissances, oest-a-dire que,
si les innovateurs ont une tendance 4 rechercher des expériences nouvelles a travers des
stimuli non familiers (nouveaux), on peut trouver des consommateurs conservateurs,
oest-a-dire qui évitent de rompre avec leurs habitudes et ont par conséquent tendance
a rechercher de faibles niveaux d'excitation. Nous pouvons logiquement et compte tenu
du postulat de base, proposer que :
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H2: Le besoin de stimulation influence I"adoption du produit nouveau
par le consommateur.

Selon R. Bauer (1960), « le comportement du consommateur implique un risque dans
le sens ot n'importe quelle action de consommation produira des conséquences qu’il ne
peut anticiper avec une certitude approximative et dont certaines sont probablement
déplaisantes ». Un courant de recherche a démontré qu'un risque percu élevé inhibe les
tendances exploratoires et améne le consommateur & préférer les options familiéres au
lieu de s’intéresser aux alternatives nouvelles (T. Erdem, 1998) ; C.A. Montgomery et
B. Wernefelt, 1992). De maniére générale, la littérature met en évidence, un lien fort
entre 'adoption du nouveau produit et le niveau de risque pergu élevé (E.M. Rogers
(1995) et J.N. Sheth, 1981 ; J. Arndt, 1967 ; L.E. Ostlund, 1969 ; H. Gatignon et T.S.
Robertson, 1985).

Cette littérature met en exergue le role que joue le risque pergu dans la décision
d’adoption du consommateur. Cependant, selon quon est innovateur ou conservateur,
le risque per¢u n'aura pas la méme influence en ce qui concerne I'appréciation de la
nouveauté du produit. On peut donc caractériser les consommateurs selon leur degré
de risque pergu face au produit nouveau. Par conséquent, il est logique de dire que:

H3: Le risque percu influence I'adoption du produit nouveau par
le consommateur

Lalittérature révele que 'innovation n'est pas seulement un phénomene technologique,
mais, aussi, un phénomeéne psychologique et socioculturel. Cest d’ailleurs dans
cette seconde nature que réside la compréhension des causes de succeés ou d’échec
d’une innovation (N. Daghfous et a/., 1996). De plus, 'adoption de I'innovation est
tributaire du systéme des valeurs et des responsabilités des individus (L.G. Tornatzky
et K.J. Klein, 1982). En fin de compte, la littérature montre 'importance des valeurs
dans lexplication et la prédiction des comportements de consommation (E.M. Rogers,
1995 ; W.A. Kamakura et T.P. Novak, 1992 ; H.A. Walter, 1976). Selon ].J. Materson
et G. Hayward (1985), les innovateurs sont ceux dont le répertoire conceptuel permet
d’assimiler I'innovation rapidement, c’est-a-dire celle cohérente avec leurs valeurs et
leurs croyances.

Ainsi, dans un systéme social donné, tout le monde n'adhére pas aux valeurs de
changement et de nouveauté avec le méme engouement. Nous faisons 'hypothése
que les innovateurs sont ouverts au changement et par conséquent sont plus enclins
a accepter de nouvelles idées ou nouveaux produits contrairement aux conservateurs.
D'ou la proposition suivante:
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H4: Les valeurs influencent 'adoption du produit nouveau par
le consommateur.

D’apres la littérature, 'abondance des écrits consacrés a l'implication témoigne
de son importance en tant que variable clef de lexplication et de la prédiction des
comportements du consommateur (J.R. Bettman et aZ, 1978 ; C. Derbaix,1987). G.
Roehrich et al, (2001) suggerent que le consommateur innovateur présentant un fort
degré d’implication vis-a-vis de la catégorie de produit serait plus disposé a acheter de
nouveaux produits, contrairement a celui qui présente un faible degré d’implication pour
la catégorie de produit considéré. En restant dans la logique de notre recherche, on peut
formuler 'hypotheése selon laquelle:

H5: L'implication influence 'adoption du produit nouveau par
le consommateur.

Si Ton se rapporte aux résultats des travaux de S. Taylor et P. Todd (1995), il vient
que les caractéristiques pergues de I'innovation sont déterminantes dans la formation
d’une attitude favorable ou non pour I'innovation tout comme la nouveauté percue. Les
attributs percus du produit ont donc une importance déterminante dans la décision
d’achat des produits de fagon générale (G. Siani, 2001). Lhypothése que nous formulons

est la suivante :

H6:La nouveauté percue influence l'adoption du produit nouveau par
le consommateur

Le phénomene perceptuel survient en général avant la prise de décision. Cest donc
logiquement que les différentes variables individuelles influengant le processus d’adoption
auront aussi un impact sur la perception de la nouveauté par le consommateur. Les
différentes hypothéses ci-dessous découlent de ce raisonnement.

H7. Le besoin de stimulation influence la nouveauté percue par
le consommateur.

HS. Le risque percu influence la nouveauté percue par le ¢
onsommateur.

HY : L'implication influence la nouveauté percue par le consommateur.
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H10. : Les valeurs influencent la nouveauté percue par le
consommateur.

H11 : L'innovativité influence la nouveauté percue par le c
onsommateur.

Le modele suivant a donc été congu pour expliquer 'adoption des cosmétiques par le
consommateur.

Besoin de
stimulation

64 0 3 H3 Implication

H2 Risque )
- pergu
d d
d =3
- 5 . ) P
P W indrviduglies

Variables individuelles

Les antécédents de I'adoption des nouveaux produits cosmétiques

Méthode

La méthode déquations structurelles' a été mise en ceuvre grice aux logiciels d’analyse
de données SPSS et EQS. Aprés obtention d’un échantillon d’indicateurs de mesure des
concepts de létude, nous avons estimé et évalué la qualité de I'ajustement du modele.
La collecte des données sest faite griace au questionnaire auto administré auprés d’un
échantillon de 1400 individus. La population mére était constituée par l'ensemble des

1 Pour les étapes de [¢laboration du modéle d'analyse causal, on pourra aussi se reporter a l'article de J.J.
Croutsche (2002).
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individus de plus de 15 ans résidant au Cameroun et consommant des cosmétiques.
Léchantillonnage par étapes ou par grappes a été utilisé. Cette méthode probabiliste
consiste a prélever plus dobservations dans les strates de la population ou la variable
a estimer présente plus d’hétérogénéité. Les consommateurs étaient interrogés a
domicile ou dans les salons de beauté, en rapport au théme détude. Ils pouvaient
donc répondre a toutes les questions sans se presser et ainsi réduire le risque de non
réponses. Seuls 1005 questionnaires exploitables ont été récupérés pour le test du
modele (J.F.Jr. Hair et al, 1998). Le produit cosmétique retenu (Rapid clair) I'a été a
cause de sa nouveauté, puisqu'au moment du choix il venait d€tre lancé sur le marché
(en 2006). De plus, il s’agit d’'un produit de grande consommation, qui en général ne
subit pas les aléas de la crise économique et représente des enjeux économiques élevés
pour les entreprises du secteur.

La construction déchelles de mesure

Les échelles de mesure retenues a partir de la littérature pour opérationnaliser les
concepts de la recherche sont : Iéchelle de mesure de la recherche de la nouveauté ou du
niveau de stimulation optimal ('Arousal Seeking Tendency2 de A. Mehrabian et J.A.
Russel (1974), Iéchelle d’implication ( Léchelle de J.N. Kapferer et G. Laurent (1986),
Péchelle de mesure de la perception de la nouveauté (A. M.K. Michaut et 4/£,2002),
Péchelle d’innovativité (Iéchelle d’innovativité spécifique de S. Nyeck et al, 1996),
Téchelle de mesure du risque percu ( Le risque percu sera évalué en termes d’incertitude
et de conséquences dues au risque et de probabilité) (S.M. Cunningham, 1967 ; BJ.
Deering et J. Jacoby, 1972 ; R.J. Hoover, R.'T. Green et Saegert, 1978 ; B.J. Verhage,
U. Yavas et R.T. Green, 1990 ; U. Yavas, B.J. Verhage et R.'T. Green, 1992), léchelle
de mesure des valeurs (la liste des valeurs de R.L. Kahle (1983)). Ces échelles étaient
mesurées sur cing points allant de « Tout a fait d’accord 4 pas du tout d’accord », ou de «
Tout 2 fait important a pas du tout important », selon les cas.

Les critéres de qualité des instruments de mesure

Pour les diftérentes échelles de mesure, lexamen des KMO sont tous égaux ou
supérieurs a 0,5, ce qui nous permet de conclure que les données sont factorisables.
Lexamen des tests de sphéricité de Bartlett révele des résultats significatifs, permettant
ainsi de rejeter 'hypothése selon laquelle la matrice des corrélations serait égale a la
matrice identité. Ainsi, les analyses factorielles montrent que les items de chacune des
échelles sont fortement corrélés a un seul facteur. De plus, chaque dimension de chaque
concept est constituée d’un certain nombre d’items fortement corrélés entre eux et
contribuant significativement a la construction des concepts (C. Fornell et D.F. Larcker,
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1981). Enfin, en considérant que pour chacune des analyses factorielles réalisées sur les
diftérentes échelles de mesure des concepts de la recherche, la plupart des communalités
sont élevées (elles sont toutes largement supérieures a 0,5, 4 lexception de deux d’entre
elles). Cela nous permet de dire que ces items mesurent de facon globale des dimensions
tres différentes. Les validités convergentes et discriminantes peuvent de prime abord étre
supposées dans le cadre de la présente recherche. Les résultats des analyses factorielles
en composantes principales sont présentés en annexel.

Les résultats des analyses factorielles confirmatoires sur les indicateurs réflexifs sont
plutdt acceptables. Cependant, il faut noter que les modéles sont justes identifiés. En
effet, la plupart des échelles retenues comportent a lissue des ACP, moins de quatre
items, ce qui pose un probléeme d’identification statistique (Bollen, 1989).

Ces résultats peuvent aussi sexpliquer par les problémes de multi normalité constatées
dans les données. Cependant, lexamen des résidus standardisés révele des valeurs
satisfaisantes (elles sont comprises entre 0,103 et 0,178), ceci malgré les valeurs du
RMSEA, du Khi-deux et du SRMR.

Ainsi méme siles données semblent ne pas reproduire de fagon tout 2 fait satisfaisante
les modeles testés, on peut en se référant aux normes des Hu et Bentler (1998) accepter
ces échelles. Les parametres estimés sont tous relativement satisfaisants (>0,5).

Tableau 1: Principaux indicateurs de I'analyse factorielle
confirmatoire sur les échelles de mesure

Indicateurs Récapitulatifs des principaux indicateurs obtenus
a lissue des analyses factorielles confirmatoires
Echelle
Besoinde | innovati- | implica- Nouveauté | Nouveauté | Utilité Risque Recherche | Valeurs
stimulation | vité tion incrémen- | radicale du produit | pergu d’informa-
tale nouveau tion
Nombre de 1 1 1 1 1 1 1 1 1
facteurs

7167.3843 | 7293.6465 | 7206.0856 | 7406.7803 | 7523.7176 | 6332.9360 | 7412.7833 | 6888.6082 7040.4006
Valeur du SB
X2

DDL 618 618 618 619 619 618 619 617 617
Probabilités 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
GFI .558 .553 .556 .548 .538 604 .540 .575 .550
AGFI .524 518 521 514 .503 573 .505 541 515
RMSEA .103 104 .103 .105 .105 .096 .104 101 0,102
RMR .150 151 151 152 153 146 151 .148 0,149

Pour ce qui est de la stabilité des échelles, deux indicateurs sont examinés. Il s’agit de
l'alpha de cronbach et du rho de Joreskog. Les coeflicients alpha de cronbach sont tous
supérieurs a 0,50, précisément, la valeur est de 0,768 pour toutes les échelles testées.
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Lanalyse des rho de Joreskog confirme la fiabilité des échelles. Ils sont calculés a partir
des parameétres moyens issus des analyses factorielles exploratoires.

Tableau 2: Cohérence interne des échelles : les rho de Joreskog

Besoin de Innovativité | Implication | Nouveauté Nouveauté | Uti- Risque | Recherche | Valeurs
stimulation incrémentale | radicale lité du pergu | d’infor-
produit mation
Rho de 0,90 0,77 0,90 0,90 0,84 0,95 0,89 0,90 0,77
Joreskog

Tous les coeflicients rho de Joreskog (1971) ont une valeur supérieure a 0,75, valeur
moyenne de la fiabilité des échelles (Peterson, 1994). Par conséquent, nous pouvons
conclure que la fiabilité des échelles est tout a fait satisfaisante.

Les résultats des analyses factorielles confirmatoires sur les échelles de mesure peuvent
étre acceptés dans le cadre de cette recherche. Ces échelles sont donc valides et peuvent
étre utilisées pour tester notre modeéle théorique d’adoption des cosmétiques.

En effet, concernant la validité de la présente recherche, les items utilisés sont ceux
généralement utilisés pour mesurer les concepts de la recherche, ils sont donc bien
distincts les uns des autres et donc, leur validité ne saurait véritablement étre remise
en cause dans la mesure ou la plupart des analyses visant 4 établir leur validité dans des
études antérieures ont produit des résultats acceptables.

La structure du modéle déquations structurelles suivant a été testée.

Schéma

eccone |[(ecoman | [(nespans | weusee wencns | [ sewrenc | [ reancn |

Adoption

valeurs
produit
nouveau
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L’analyse des résultats de la recherche

Cette section présente I'adéquation du modele grice a lexamen des indices de bon
ajustement des modeles de mesure et de structure.

Le test du modeéle de mesure de [ ’adopz‘ion des cosmétiques

Le tableau suivant récapitule les principaux indices d’ajustement du modele de mesure
aux données?.

Tableau 3: La qualité de 'adéquation du modele de

mesure aux données (maximum de vraisemblance, Robust)

Indice Valeur
Khi-deux/ddl 4,244

RMSEA 0,057(0,058 ; 0,062)
GF1 0,875

AGFI 0,851

RMR 0,135

NNFI 0,709

CFI 0,742

Source: Nos analyses

Lanalyse de ces indices nous meéne 4 la conclusion selon laquelle le modele présente
un bon degré d’ajustement aux données recueillies et qu’il est donc acceptable. Nous
concluons en une bonne fiabilité interne du modéle de mesure de I'adoption des
cosmétiques.

2 Lesindices GFI, AGFI de K. Joreskog, NFI et NNFI de PM Bentler et Bonnet, le CFI de M
Bentler doivent se rapprocher de 0,90(Hu et Bentler, 1998). Le rapport du x* par le ddl doit étre
inférieur a 5 pour prendre en compte la complexité du modéle. Le RMISEA de Steiger doit
idéalement étre inferieur a 0,05(C. Laborde et F. Durrieu, 2008).
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Les résultats du test de validiteé du modéle structurel d’adoption d
es cosmétiques

Le tableau suivant récapitule les principaux indices d’ajustement du modéle testant les
relations entre les différentes variables explicatives de 'adoption des produits cosmétiques
par les consommateurs camerounais.

Tableau 4: La qualité de 'adéquation du modéle de structure
aux données (maximum de vraisemblance, Robust)

Indice Valeur
Khi-deux/ddl 2,941
RMSEA 0,044
GFI 0,932
AGFI 0,910
RMR 0,068
NNFI 0,876
CFI 0,900

Source: Nos analyses.

A Texamen des indices statistiques de bon ajustement du modéle structurel, nous
concluons, que ce dernier présente un degré d’ajustement aux données recueillies plutot
satisfaisant. Nous pouvons donc nous fier aux résultats obtenus pour procéder a leur
interprétation afin de mettre en évidence les implications managériales qui en découlent
sur le plan du marketing.

Les coefficients de détermination des relations entre la perception de la nouveauté, les
variables individuelles et 'adoption sont représentés dans le tableau (5) ci-dessous. Ils
sont issus de Iéquation standardisée des relations entre les différents variables latentes

du modéle.
Nouveauté Nouveauté | Utilité du | Innovativité | Besoin de Implication | Risque | Valeurs
incrémentale | radicale produit stimulation pergu
Adoption | 0,037 0,763 0,290 0,399 -0,912 0,233 -0,557 0,155

L'analyse de ce tableau nous apprend que:

Ladoption du produit cosmétique est une expression positive de la nouveauté
incrémentale (0,037), la nouveauté radicale (0,763), de l'utilité du produit (0,290),
de l'innovativité (0,399), de l'implication (0,233) et des valeurs (0,155). Elle est une
expression négative du besoin de stimulation (-0,912) et du risque percu (-0,557).
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Llexamen des coeflicients de détermination de I'équation structurelle montre clairement,
que la nouveauté radicale a le plus fort impact positif dans l'explication de 'adoption du
nouveau produit, vient ensuite 'innovativité, puis, l'utilité, I'implication et les valeurs et
enfin la nouveauté incrémentale. Ces résultats restent encore en accord avec ceux obtenus
par les travaux antérieurs notamment ceux de (Roehrich, 2001 ; Valette-Florence et
Roehrich, 1993). Ainsi, en considérant l'influence du risque percu sur I'adoption, on
peut observer que moins le risque percu est important plus le consommateur décide
d’adopter le produit nouveau. Globalement, on voit que le coefficient de détermination
pour la nouveauté radicale est plutot positif et significatif (0,763), celui de la nouveauté
incrémentale (0,037) est plutot et positif mais faible, tandis que le risque pergu (-0,557)
associé 4 cette nouveauté est plutdt significatif mais faible, justifiant ainsi 'adoption du
produit par les consommateurs.

Roehrich (2001) dans son étude portant surl'influence des caractéristiques individuelles
sur l'intention d’achat du nouveau produit, avait trouvé que seule 'implication exercait
sur I'intention d’achat une influence significative et, que les autres variables individuelles
n'avaient quune faible influence ou navaient pas du tout d’influence significative
sur lintention d’achat. Dans notre étude, nous trouvons plutét que linnovativité,
I'implication, les valeurs et le type de nouveauté (incrémentale ou radicale) et l'utilité du
produit nouveau influencent de fagon positive et significative I'adoption.

Remarquons que si pour la phase d’évaluation de la nouveauté, le besoin de stimulation
sest avéré étre une variable déterminante, elle n'influence que faiblement la décision
d’adoption du nouveau produit cosmétique.

Ce résultat révele qu'a la fois les caractéristiques percues (la perception) et certaines
caractéristiques individuelles interviennent de maniére significative dans 'adoption des
nouveaux produits cosmétiques chez les consommateurs camerounais. Comparativement
aux résultats obtenus par Roehrich (2001), il apparait que linfluence des variables
individuelles est partielle dans lexplication de I'adoption par le consommateur, tandis
que linfluence des caractéristiques de perception est plutdt totale sur l'adoption.
En effet, toutes les trois facettes mesurant la perception de I'innovation, influencent
significativement et positivement, 'adoption du nouveau produit.

Sur les cinq variables individuelles mobilisées dans le test du modéle, trois d’entre
elles a savoir 'innovativité (0,399), l'implication (0,233) et les valeurs (0,155) ont une
influence positive et significative sur I'adoption du nouveau produit cosmétique. Deux
d’entre elles ont une influence négative mais significative. Ce sont le risque per¢u (-0,557)
et le besoin de stimulation (-0,912). Ces résultats ne font que confirmer ceux déja mis
en évidence par Ostlund (1969,1974) ainsi que par D’Hauteville (1994). En effet, ils
avaient mobilisé 4 la fois les caractéristiques pergues et certaines variables individuelles
pour comprendre 'acceptabilité d'un nouveau produit par les consommateurs. Ils étaient
parvenus 2 la conclusion selon laquelle les caractéristiques individuelles n'interviennent
que de maniére secondaire dans l'intention d’achat. De méme, les résultats obtenus par
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Roehrich et Valette-Florence (1987,1988) ont donné des résultats presque similaires.
Un élément important a relever clest le fait que les résultats obtenus pour ces auteurs
lont été par l'utilisation de méthodes d’analyse de premiére génération notamment
l'utilisation des régressions multiples.

Valette-Florence et Roehrich (1993) sont aussi arrivés dans leurs travaux a la conclusion
selon laquelle l'innovativité était la seule variable influencant significativement le
comportement innovateur. Selon leurs résultats, le comportement innovateur spécifique
etait une expression négative du besoin de stimulation. Cela semble étre le cas dans notre
recherche qui porte précisément sur I'adoption des cosmétiques, une catégorie spécifique
de produit. Ce résultat similaire au notre peut se justifier par le fait que le comportement
d’adoption est mesuré au niveau spécifique et d’aprés les résultats détudes empiriques,
lorsque le comportement innovatif est mesuré a ce niveau, les variables individuelles ont
du mal a lexpliquer totalement (Roehrich, 2001). D'ou la faible influence de certaines
variables individuelles sur 'adoption du produit cosmétique (besoin de stimulation et
risque percu).

De plus toujours d’apres leurs travaux, les valeurs instrumentales étaient positivement
associées au comportement innovateur. Mais les relations étaient de faible intensité.
Dans notre cas, les résultats présentent des coeflicients de détermination élevés et
significatifs (par exemple, nous avons un coefficient plutdt positif de 0,155).

D’apres les résultats de Roehrich (2001) la fagon de percevoir un nouveau produit etait
indépendante du profil de la personne. Les résultats auxquels nous sommes parvenus
nous invitent 4 nuancer ce point de vue. En effet, les diftérentes variables individuelles
mobilisées dans le cadre de cette recherche pour expliquer la perception du nouveau
produit ont pour la plupart une influence certaine sur la perception. Cependant, cette
influence est fonction de la nature de I'évaluation réalisée et du jugement qui en découle.
Clest un résultat important dans la mesure ol on peut en conclure que la perception
de la nouveauté nest pas totalement indépendante des caractéristiques individuelles
de la personne qui percoit. Tout comme Roehrich (1986), nous obtenons des relations
statistiquement importantes entre l'innovativité et les caractéristiques pergues. Ces
résultats vont aussi dans le sens de des études de Bell (1965), Jacoby (1971), Coney
(1972) et Blake, Perloff et Heslin (1978).

L’adoption d’un nouveau produit cosmétique dépend donc en partie de la perception
qu'a consommateur de ce dernier et en particulier de 'innovativité et de I'implication et
les valeurs, des caractéristiques individuelles qui contribuent grandement 4 déterminer
son profil. Il faut donc tenir compte de ces dimensions perceptuelles et individuelles
de l'individu pour mieux comprendre I'adoption des produits cosmétiques par les
consommateurs camerounais.

En conclusion, les hypothéses (H1-HS5) selon lesquelles les variables individuelles
influencent la nouveauté percue sont partiellement validées conformément a la littérature
et aux travaux empiriques existants.
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De par les résultats ci-dessus, nous pouvons constater que l'achat individuel d’un
produit nouveau dans le cas qui nous concerne a savoir 'achat innovatif individuel d’'un
produit nouveau clairement défini (Midgley et Dowling,1978)3, dépend de la majorité
des variables du modele testé a savoir, les variables individuelles (innovativité, implication
et valeurs) et la perception de la nouveauté( incrémentale, radicale et utilité ). Ceci
quelque soit la force et le sens des relations liant les variables explicatives de 'adoption.
En particulier, on peut noter une influence positive et significative de I'innovativité, de
I'implication et des valeurs sur I'adoption du nouveau produit.

En somme, le type de nouveauté (radicale (0,763), incrémentale (0,037)) est
déterminant dans lexplication de 'adoption. Ensuite 'innovativité (0,399), puis l'utilité
(0,290), 'implication (0,233) et les valeurs (0,155) semblent au niveau spécifique jouer

un réle significatif et positif sur I'adoption du nouveau produit cosmétique par les

consommateurs camerounais.

On peut donc conclure avec Roehrich (2001) que l'achat d’un produit nouveau
spécifique dépend d’abord de sa perception, et donc avec le temps que les principales
variables individuelles orientant le comportement peuvent étre mis en évidence. Cette
conclusion est bien la preuve que, I'adoption d’un nouveau produit par le marché
potentiel peut étre plus ou moins étendue dans le temps (Rogers, 1983).

Sur la base de ces résultats, il apparait clairement que notre hypothése fondamentale
qui voudrait que la perception de la nouveauté par le consommateur soit un facteur
déterminant pour expliquer I'adoption du produit cosmétique par le consommateur est
validée puisqu’au final, toutes les facettes de la perception mise en ceuvre dans cette
recherche, impactent positivement 'adoption des consommateurs camerounais de
cosmétiques.

Au regard de ces résultats et des analyses qui en découlent, nous pouvons conclure
logiquement que les hypotheses (H9-H13), selon lesquelles les variables individuelles

influencent I'adoption du produit nouveau par le consommateur sont partiellement

validées.

Les résultats fournis par équation standardisée du modeéle global d’adoption des
cosmétiques montrent que les consommateurs adoptent le produit cosmétique a cause
de la perception qu’ils ont de son degré de nouveauté, notamment ils évaluent d’abord
le caractére radical du produit nouveau (0,763), puis son utilité (0,290) et enfin son
caractére incrémental ou continu (0,037).

Ces attributs percus, notamment l'utilité peuvent étre utilisés en tant qu'arguments
publicitaires pour le produit cosmétique, d’autant plus qu’aujourd’hui, la récession qui
touche particuliérement les ménages commande de réaliser des achats utiles. Ce résultat

3 Nous savons d’aprés Midgley et Dowling (1978) quon peut mesurer l'achat innovatif a trois niveaux :~I'achat
innovatif individuel d’un nouveau produit clairement défini,-L'achat de plusieurs nouveaux produits a
lintérieur d’une catégorie de produits,-L’achat de nouveaux produits toutes catégories confondues.
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s'inscrit en droite ligne avec la recommandation de Rogers (2003), selon laquelle les
perceptions individuelles des caractéristiques de l'innovation permettent de prédire le
taux d’adoption des innovations.

On peut donc logiquement conclure que les attributs du produit influencent
son adoption par le consommateur. Uhypothése H15 est validée conformément 2
la littérature puisqu’il apparait que toutes les caractéristiques percues du produit
cosmétiques semblent influencer positivement 'adoption du produit cosmétique par le
consommateur camerounais.

Les résultats ci-dessus montrent qu'il existe des relations statistiquement significatives
entre les différentes variables du modéle d’adoption élaboré. La plupart de ces relations
estimées sont conformes avec les prédictions faites au travers de la littérature sur
l'adoption des innovations. A cet effet, nous pouvons confirmer la validité nomologique
ou validité prédictive des échelles de mesure mobilisées dans le cadre de la présente
recherche.

Lensemble des liens significatifs du modele global sont présentés dans le schéma (2) suivant:

Variables

Besoin de
stimulation

Innovativieg

Dimensions de perception

Nouwveautd

radicale Implication

Adoption

Utlizé du

prodult
nouveEau

Discussion et voies de recherche

Cette recherche a porté sur lévaluation de limpact des variables individuelles et
perceptuelles sur la décision d’adoption des consommateurs camerounais de cosmétiques.
A cet effet, la méthode déquations structurelles a été mise en ceuvre au travers de ses
différentes étapes.
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Ainsi, dans un premier temps, un modéle d’analyse théorique de I'adoption des
cosmétiques a été congu. Dans un deuxi¢me temps, les échelles de mesure des variables
individuelles et perceptuelles ont été élaborées, leur fiabilité et leur validité discriminante
et convergente testées avec des résultats acceptables dans lensemble.

Les résultats du test du modele de mesure et de structure sont satisfaisants au regard
des paramétres observés et de la complexité du modele testé.

Principalement, il ressort de ces résultats, qu'a la fois les caractéristiques pergues
(la perception) et certaines caractéristiques individuelles interviennent de maniére
significative dans I'adoption des produits nouveaux cosmétiques chez les consommateurs
camerounais. De plus, 'influence de ces variables nest que partielle dans lexplication de
I'adoption par le consommateur.

Il apparait des résultats, que toutes les trois facettes de la perception de la nouveauté
ont un impact significatif et positif sur 'adoption du nouveau produit. Ainsi, le
consommateur cherche d’abord 4 senquérir du type de nouveauté contenu dans le
produit et de T'utilité de ce dernier avant toute décision. Le type de nouveauté (radicale
ou incrémentale) et l'utilité sont donc des variables perceptuelles déterminantes de la
décision d’adoption du produit.

Cinq variables individuelles ont été mobilisées dans le test du modeéle. Seules, trois
dentre elles a savoir 'innovativité, 'implication et les valeurs ont une influence positive
et significative sur I'adoption du nouveau produit cosmétique. Les deux autres ont une
influence négative mais significative. Ce sont le risque percu et le besoin de stimulation.

Ces résultats confirment ceux de Ostlund (1969,1974) et de D’Hauteville (1994). En
effet, leurs résultats avaient révélés que les caractéristiques individuelles n’interviennent
que de maniere secondaire dans lintention d’achat. Roehrich et Valette-Florence
(1987,1988) ont obtenus des résultats presque similaires. Valette-Florence et
Roehrich (1993) ont aussi montré que 'innovativité était la seule variable influencant
significativement le comportement innovateur et que le comportement innovateur
spécifique etait une expression négative du besoin de stimulation. La faible influence
de certaines variables individuelles sur I'adoption du produit cosmétique (besoin de
stimulation et risque pergu) peut sexpliquer par le fait que, lorsque le comportement
innovatif est mesuré au niveau spécifique comme cest le cas dans notre travail, les
variables individuelles ont du mal 4 lexpliquer totalement (Roehrich, 2001).

Toutefois, ce qu’il est important de considérer c’est que la perception de la nouveauté
nlest pas totalement indépendante des caractéristiques individuelles de la personne qui
pergoit.

Les caractéristiques perceptuelles et individuelles agissent chacune dans des
proportions données pour influencer la décision d’adoption du produit nouveau.

Sur le plan managérial, attribut utilité du produit peut étre utilisé comme un argument
dans la communication du produit cosmétique, lors du lancement de ce dernier. Il faut
donc créer une perception de nouveauté favorable du nouveau produit chez les individus,
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notamment en ce qui concerne la nouveauté. De méme, le produit nouveau doit étre
favorablement percu, mais s’inscrire dans les tendances du marché puisque la perception
est fonction du contexte socioculturel. En cela, il convient de rappeler une fois de plus
I'impact positif et significatif des valeurs sur 'adoption du nouveau produit cosmétique.

Limites et perspectives

En effet, malgré les efforts réalisés ainsi que les dépenses y afférentes pour choisir
les individus a interroger, et nonobstant la taille importante de [échantillon, nous ne
pouvons attester avec assurance de sa représentativité. La fiabilité des échelles de mesure
est en générale jugée acceptable, compte tenu du nombre d’items. Cependant, on peut
soulever des limites liées a Iéchantillonnage, 4 la collecte des données sur le terrain.
En effet, il semble que nous ayons involontairement bien sur laissé de coté une bonne
frange de la population 4 échantillonner ne sachant pas lire, mais utilisant évidemment
les cosmétiques. Ces limites peuvent poser des difficultés quant a la généralisation des
résultats de cette recherche a l'ensemble des consommateurs camerounais de cosmétique,
ce qui invite par conséquent 4 une certaine prudence.

Les résultats obtenus étant globaux, il nous est par conséquent impossible de dire
avec certitude si les relations ainsi mis en évidence pourraient varier selon les différents
individus en présence dans échantillon constitué. Cela est d’autant plus pertinent, que
certains groupes de consommateurs sont susceptibles d’avoir a égard des variables
testées, des structures différentes. Léventualité selon laquelle il pourrait y avoir des
variations dans les résultats selon les différents groupes d’individus de léchantillon,
nous améne a envisager de tester ce modelé global sur les différents groupes de
consommateurs de Iéchantillon. Cette procédure devrait nous permettre de vérifier et
de confirmer les résultats obtenus 4 Iissue du test du modéle global. A cet effet, une
analyse typologique devrait nous permettre d’analyser plus en profondeur I'impact des
différents variables individuelles et perceptuelles sur 'adoption, en fonction des relations
structurelles qui les lient. Cette méthodologie est adaptée pour mieux cerner les profils et
les sensibilités correspondantes a chaque groupe et définir par conséquent des politiques
de communication et de positionnement parfaitement adaptées a la cible visée.

De méme, on pourrait envisager d’améliorer les politiques de positionnement et de
communication au regard des différentes composantes des variables latentes que sont, le
besoin de stimulation, I'implication et méme des valeurs quon désir voir véhiculés par le
produit a commercialiser. Cela pourrait se faire en mettant en avant les facettes les plus
pertinentes des variables influencant la prise de décision d’adoption du nouveau produit.

Enfin, la problématique de Iéthique dans la communication des entreprises sur les
cosmétiques peut étre remise au goit du moment, dans la mesure ou les promesses ne
sont pas toujours tenues. On pourrait aussi s'intéresser aux conséquences d’innovations
nuisibles se diffusant dans la société.
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