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CONSUMER INNOVATIVENESS: TOWARDS A THEORETICALLY
EMBEDDED CONCEPTUALIZATION AND MEASUREMENT

Objectifs de la recherche

Cette recherche a pour objectif d’analyser la notion d’innovativité du consommateur
sous deux angles :

1. La comparaison des mesures réalisées au moyen de trois échelles,
correspondant a des conceptualisations différentes de [I'innovativité
linnovativité comme « /ndépendance de jugement» (Midgley and
Dowling, 1978) [Iinnovativité comme « Tendance a acheter des produits
inconnus » (Steenkamp, ter Hofstede and Wedel, 1999) et l'innovativité
comme « Recherche de stimulation dans l'achat des produits nouveaux »
(Roehrich, 1994) ;

2. La recherche des relations entre ces diffréentes mesures et la structure des
valeurs, telles que mesurées par I'échelle de Schwarz.

Justifications de la recherche

L'innovativité du consommateur est étudiée depuis de trés nombreuses années en
marketing. Plusieurs niveaux de conceptualisation et plusieurs instruments de
mesure ont été développés sur ce théme (Roehrich, 2004).

Par ailleurs, I'étude de la littérature montre que ni les conceptualisations, ni les
mesures ainsi développées n'ont été réellement comparées. Les chercheurs
rencontrent donc des difficultés au moment de choisir une approche dans une
recherche. De plus, la diversité des approches suivies rend délicate la comparaison
des résultats présentés dans la littérature.

Méthodologie de la recherche

4000 personnes ont rempli un questionnaire pour cette étude. Ces personnes
appartiennent a un web-panel mis en place en Belgique.

La structure de I'échantillon est la suivante : 45% sont des hommes, et 55 % des
femmes. 18% ont entre 18 et 24 ans, 26% entre 25 et 34 ans, 26% entre 35 et 44
ans, 21% ente 45 et 54 ans, 9% entre 55 et 64 ans. 25% n’exercent aucune
activité, 12% sont des ouvriers, 40% des cols blancs, 10% sont des professions
libérales et 14% exercent une fonction de dirigeant.

Résultats

La structure des échelles est conforme a la théorie : deux dimensions pour I'échelle
de Roehrich : innovativité hédoniste (IH) et innovativité sociale (SI), une dimension
pour les deux autres (EAP et CIJM). Les premiers résultats montrent une grande
indépendance des différentes mesures de l'innovativité du consommateur, avec des
corrélations comprises entre 0,13 et 0,29. Ce premier résultat suggere la nécessité
d’approfondir la signification réelle de la mesure effectuée.



Correlations

HI SI  EAP CIJM
HI 1
Sl 0.71 1
EAP 0.29 0.15 1
ClJM 0.15 0.18 0.13 1

Par ailleurs, la comparaison des relations entre chaque mesure de l'innovativité du
consommateur et les valeurs montre des profils proches pour les échelles de
Baumgartner et Steenkampf (1996) et de Roehrich, mais un profil different pour
I'échelle d'indépendance de jugement. Ce résultat confirme des résultats antérieurs,
ou cette variable n’était pas liée au comportement d’achat des nouveaux produits.
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Figure 2a: correlations of innovativeness measures with
value domains (corrected for mean SVS score)
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Figure 2b: correlations of innovativeness measures with
value domains (corrected for mean SVS score)




Conclusion
Cette étude éclaire le domaine d’étude de linnovativité du consommateur sur
plusieurs plans :

1. Elle confirme que [lindépendance de jugement n'est pas liee a
l'innovativité,

2. Elle montre que les échelles de mesure de l'innovativité du consommateur
ne sont pas équivalentes,

3. Elle montre enfin que I'innovativité correspond surtout a trois valeurs de
l'individu : la recherche de stimulation, la direction vers soi et la puissance,
cette derniére valeur n’étant liée qu’a la dimension sociale de I'innovativité.
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