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Le résume : 
Cette recherche vise à faire comprendre  l'importance et le rôle de l'étude du comportement du 
consommateur dans le processus innovateur en identifiant l'impact de l'étude du consommateur 
sur les trois étapes de l'innovation : l’adoption,  le développement et la réussite de l'innovation. 
L’auteur de cette recherche a choisi deux sociétés algériennes connues par les produits de la 
technologie et l’électroménager « Condor et IRIS ».Il a planifié pour cette étude un 
questionnaire  destiné  aux multiples directions des deux institutions, Le nombre de 
questionnaires analysables était de 30. Le questionnaire était basé sur l'entretien personnel pour 
vérifier la validité de l'information contenue dans les questionnaires et pour obtenir d'autres 
informations utiles à la recherche. 
De l’hypothèse principale est divisée trois l'hypothèses secondaires. Il existe une relation 
significative entre l'étude du comportement du consommateur et le processus d'innovation dans 
l'entreprise. 
Le chercheur montre à la fin qu'il existe une forte corrélation positive entre l'étude de 
l'innovation et le comportement des consommateurs. L'étude du comportement du consommateur 
joue un rôle efficace dans l'adoption, la gestion, le lancement et le succès de l'innovation. Ce 
processus de développement de l'innovation est affecté par un faible ratio de l'étude du 
comportement du consommateur. 
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La recherche recommande une concentration des efforts sur l'étude du comportement des 
consommateurs pour obtenir des idées novatrices sur les produits innovants en réduisant les 
coûts ou pour protection de l'environnement en tenant compte des changements  de 
comportement des consommateurs qui détermine l'orientation de l'innovation. Cette étude 
affirme que le développement continu des produits et services accompagnés est une stratégie 
efficace pour poursuivre l'adoption de l'innovation. 
Les mots clés : le comportement de consommateurs, l'innovation et le développement. 
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- Innover : introduire une chose établie quelque chose de nouveau, d’encore inconnu.14 
  

- Innover : change par esprit et désir de nouveauté ; introduire des nouveautés, des 
changements.15 
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 .(Torrance) 
16. 

(Innovation) 
(Something new)17.  

 )T.Peters (18

 
19 (J.R.Schermerhorn) 
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21. (Innovative Imitation) 

22.  
(P.F.Druker) 23

  
(Debourg Marie) 

24. 
 : 

  25  .Daltman « processus global similaire 

a l’invention »
26  

Duncan et Holbek« Adoption d’une nouveauté par  une société »27

 .  
2003     :   

« L’INNOVATION PEUT ETRE INCREMENTALE OU RADICALE, ELLE PEUT RESULTER D’UN 
TRANSFERT DE TECHNOLOGIES  OU D’UN DEVLOPPEMENT DE NOUVEAUX CONCEPT 
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COMMERCIAUX, ELLE PEUT ETRE TECHNOLOGIQUE, ORGANISATIONNELLE OU 
PRESENTATIONNELLE. »28  COM 11/03/2003  
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Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

,985 19 
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Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 ,979a ,958 ,956 ,64756 
a. Predictors: (Constant), . .  

Spss 20.0  
7 :( 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 266,559 1 266,559 635,680 ,000b 
Residual 11,741 28 ,419   

Total 278,300 29    
a. Dependent Variable: . .  

b. Predictors: (Constant), . .  

 
Spss 20.0 

) 7 () Sig.)  (0.000)  (0.05 (

)5 (Pearson ) 0.979  (
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Correlations 
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Pearson Correlation 1 ,979** 
Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

. .  
Pearson Correlation ,979** 1 

Sig. (2-tailed) ,000  
N 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 
 . .  . .  

. .  
Pearson Correlation 1 ,461* 

Sig. (2-tailed)  ,010 
N 30 30 

. .  
Pearson Correlation ,461* 1 

Sig. (2-tailed) ,010  
N 30 30 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

Spss 20.0 
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Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,461a ,212 ,184 2,90959 
a. Predictors: (Constant), . .  

Spss 20.0 
11 :(  

ANOVAa 

Model Sum of 
Squares Df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 63,927 1 63,927 7,551 ,010b 
Residual 237,039 28 8,466   

Total 300,967 29    
a. Dependent Variable: . .  

b. Predictors: (Constant), . .  

Spss 20.0 
) 11 () Sig.)  (0.010)  (0.05 (

9 (Pearson ) 0.461 (  
 10( 

) 0.212(21.2   
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Correlations 
 . .  . .  

. .  
Pearson Correlation 1 ,981** 

Sig. (2-tailed)  ,000 
N 30 30 

. .  
Pearson Correlation ,981** 1 

Sig. (2-tailed) ,000  
N 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Spss 20.0  

14 :(  
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,981a ,963 ,961 ,72706 

a. Predictors: (Constant), . .  

Spss 20.0  
15 :(  

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 383,065 1 383,065 724,660 ,000b 
Residual 14,801 28 ,529   

Total 397,867 29    
a. Dependent Variable: . .  

b. Predictors: (Constant), . .  

Spss 20.0  
) 15)  (Sig.)  (0.000)  (0.05 (

13 (Pearson ) 0.981  ( 
10 (

) 0.963(96.3 
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