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ABSTRACT 

Knowing that the perception of novelty generated by an innovation leads to a difficulty in 

terms of appropriation by users (Mandler, 1982), it seems unavoidable to question the roles 

of emotions in the acceptance of innovations. Indeed, in the absence of an appropriate mental 

schema to interpret the consequences of an innovation in terms of benefits or threats for an 

individual’s well-being (Frijda, 1989), emotions act as relevance detector to guide behavioral 

intention (Scherer, 2005). Based on three studies recording more than 1,450 observations, we 

propose a model to predict acceptance of innovations based on the assessment of subjective 

feelings (Roseman, 2013), cognitive appraisals (Watson & Spence, 2007), and actions 

tendencies (Tcherkassof & Frijda, 2014). Further development of the model should be able to 

provide recommendations to help designers in understanding and improving the acceptance 

potential of their innovative concepts. 
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RÉSUMÉ 

Dans la mesure où la perception de nouveauté liée à une innovation se traduit généralement 

par une difficulté d’appropriation par les utilisateurs (Mandler, 1982), il apparaît important 

d'identifier le rôle des émotions dans l'acceptabilité d'une innovation. En effet, en l'absence 

de schéma mental pour interpréter les conséquences d'une innovation en termes de bénéfices 

ou de menaces pour le bien-être de l'individu (Frijda, 1989), les émotions constituent des 

détecteurs de pertinence pour guider l'intention comportementale (Scherer, 2005). Basé sur 

trois études répertoriant plus de 1450 observations, nous proposons un modèle pour prédire 

l’acceptabilité des innovations en se basant sur l’évaluation des sentiments subjectifs 

(Roseman, 2013), des évaluations cognitives (Watson & Spence, 2007) et des tendances à 

l’action (Tcherkassof & Frijda, 2014). Les futurs développements autour du modèle doivent 

permettre d’apporter des recommandations pour aider les concepteurs à comprendre et à 

augmenter le potentiel d’acceptation de leurs concepts innovants. 
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MOTS-CLÉS 
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