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L e contexte actuelveut que les entreprises innovent dOune manisre continue, efficace stirtout dOune

manisre radicale. LOinnovation intensive, le renouveau et lehangement continu sont devenus les mots
dOordre pour faire face ~ la concurrence et aux consommateurs quieviennent de plus en plus
exigeants.Les dynamiques contemporaines du marchZ rZvslent des logiques dOexpansipn dZpassent
le simple ajustement dOune offre technologique

un besoin. DOaillsyr nous vivons une ere
dOinnovation industrielle accompagnZe dfnhe transformation des objets de la vie quotidienne le
vZhicule qui nQest ni voiture, ni motg IOaspirateuqui devient un objet autonome ; la montre qui
devient une plateforme polyvalente de communication Il sOest avZrZ que le phZnomene de la
transformation des biens de consommation” travers |Oexpansion de I0espace de leurs fonctiomst
devenu une desnouvelles formes de IQinnovation contempraine et pour cela, il mZrite dOstre ZtudiZ

La modZlisation de ces dynamiques contemporaingest rendue posdile, entre autres,par les diffZrents
travaux de recherches menZs au Centre de Gestion Scientifigi IO0Zcole des minesle Parisdepuis une
vingtaine dDannZ& Ces travaux de recherche ont mis IOaccent seslmZcanismes de transformation de
IOidentitZ delOobjet en sebasant sur une formalisation du raisonnement de conception, quiendent
mieux compte de IOepansion conjointe des savoirs,des imaginaires collectifset des fonctions des
objets. Cette nouvelle forme de I1Qinnovation contemporaine provoque uguestionnementfondamental

: Comment pouvonsnous identifier et Zvaluer ce nouveau phZnomene sur le marchZaupres des
consommateurs? Peuton IQobserver de fason rigoureus® Est ce que la transformation des iens de
consommation estpermanentesur le marchZ au cours du temps? Si oui, quels sont les effets de cette
transformation permanente des bienssur la consommation? Et quels sont les mZcanismes permettant
dOexpliquerce phZnomene de transformation permanente des biensau cours du tempsaupres des
consommateurs?

Cette these se propose dOZtudier et de mesurampleur du phZnomene de la transformation des biens
de consommation au cours du temps,dans un contexte Zcononique et commercial contemporain. Le
phZnomene de la transformation des biens de corsommation " travers IQexpansion fonctionnelle des
ses bienspeut remettre en questionles approchesde I0innovationdZj~ Ztablies, surtout les approches
Ztudiant 10Zmergencele 10innovation,les thZories de la consommationet les lois dOZvolution des
objets.

Nous allons prZciser dans iBtroduction gZnZrale le contexte de cette recherche, les motivatios
thZoriques et empiriques, les principales questions de recherghainsi que les grands lignes de la
mZthodologie permettant derZpondre aux diffZrentes gestionsde recherche Nous prZsentonsenfin,
le synopsis du manuscrit.
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Introduction gZnZrale B Contexte et problZmatique de recherche

A. Mesurer I0expansion fonctionnelle Une nouvelle forme de
|Ginnovation contemporaine

Le contexte Zconomique ¢ commercial contemporain a conduit ~ une Zmergence de nouveaux

produits et senices qui ont la particularitZ dOenrichir et de rZinventer le marchZ travers un apport

massif de nouvelles fonctionnalitZs et de nouvéés valeurs pour les clients. Cettenouvelle forme de

I®innovation, aujourdOhu'ne se contente plus d®aZliorer les objets existantsmais elle les transforme
et va jusqud” dZstabiliser leur identitZ. Ce phZnome de transformation ou dOexpansion fonctionnelle
a fait IOobjet de convoitise de diffZrentes disciplinescientifiques: les sciences de gestion)OZconomie
ou encore IQingZnierie de la conception. €endant, cette meme littZrature peine ~ dZcrire avec

objectivitZ et prZcision 10ampleurdu phZnomene au cours du temps et surtout aupres des
consommateurs En effet,nous sommesaujourdOhuiincapables de dire si la transformation desbiens

sur le marchZest rare ou permanente au cours du temps

|. Mesurer IQinnovation: et si on Zvaluait mal la transformation des biens de
consommation ?

I
Notre vie quotidienne est rythmZe par un lancement massif de nouveaugroduits et sewices. b effet,
le changement permanent est devenu uneregle incontournable pour les entreprises afin de se
distinguer sur le marchZ Plusieurs exemples dOobjets sur le marchZ illustrent ce phZnora
contemporain dOinnovation intensive tout comme les objets ntelligents ou connectZs, les voitures
libre-service, le dronelivreur de colis ou bien les objets qui crZent une nouvelle catZgorie de produits
(ex : transport Zlectrique). AujourdOhui les nouveaux produits ou services ont la particafitZ dOapporter
de nouvelles fonctionnaiitZs ou caractZristiques de nouveaux usages etle nouvelles valeurs pour les
consommateurs. DQailleurs, nous constatonguOune @nontre E ne se contente plus dedonner tout
simplement IOheure aujourdOhui, lesnontres nous permettent dOenvoyer des mesgss, dOZcouter de la
musique ou encore de surveiller notre activitZ physique. Nous pouvons constater que lesmontres
connectZes par exemple, dZstabilisent IQidentitZ de |Qobjetm@ntre E, en le transformant en une
plateforme de communication. Une nouvelle forme de IQinnovation contemporaingse caractZrisant
par une logique dOexpansion des caractZristiquesu des fonctions et des usages,sOimpose donc
comme un facteur clZ de la dynamique de marchZ et comme un avardge concurrentiel pour les
entreprises(Le Masson et al 2006, Charueduboc et Midler 2011, Talay et al 2014)
Praticiens comme thZoriciens sOintZressent de plus en plus ~ ce plufene de transformation des biens
" travers une expansion fonctionnelle DOdieurs on trouve un grand nombre dOZtudes eedravaux de
recherche Ztudiant la nouvelle forme de IQinnovationantemporaine et sesfortes consZquences sur le
marchZ, les consommateurs ou sur If)organisati(des entreprises(Stalk et Hout 1990, Sinkula 1994,
Adler 1995, Griffin 1997, Cooper 2000, Heerde 2004, Le Masson et al 2006 et 2014 Edmondson et
Nembhard 2009, Story et al 2009 Tellis et al 2009, Patanakul 2012).Parmi les conquuences de la
nouvelle forme de IOinnovation nous constatonsl(imergencede nouvelles formesdOaction collective,
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|
|Oapparitionde nouveaux acteurs favorisant la conception dOinnovations ~ fet Zconomique sur le
marchZ et IQapparition de nouvelles approches Marketing et deouvelles formes de gouvernance.
Si la littZrature estdOaccord pourassumer IQexistence du phZnomene de la transfoation des biens,
dZsignZ commeinnovation de rupture (Midler et al 2010), ou discontinue (Veryzer 1998, Rice et al
2002, Tushman et Anderson 1986)t ses fortes consZquences sur le paysage de gestion elle nOest
absolument pas dOaccordles quil sOagit dprZciser IOamglur du phZnomene au cours du temps
aupres des consommateurs Nous pouvons distinguer deux difZrents points de vue un nombre de
travaux de recherche laisseen effetpenser que la transformation des biens est rare, alors que dOautres
estiment que la transformation es permanenteau cours du temps. La littZrature en gestion peine ~
dZcrire I0ampleur du phZnomene, puisque la majeure partie des traux traitant des nouvelles formes
de IOinnovationsOintZressplut™t massivemen™ Ztudier comment organiser cetteforme d@nnovation.
Les travaux qui estiment quecette nouvelle forme de IQinnovatn est rare ou occasionnelle au cours du
temps, sOintZressent plut™t " Ztudier par exemf#s organisations caphles de travailler en parallele sur
des projets dOexploitatio et des projets dOexploration. € derniers permettraient de lancer de temps ~
autre, une innovation de rupture susceptible de dZstabiliser IQexistastir le marchZ (Pataakul 2012).
En revanche,les travaux de recherche qui estiment que la transformation est permanente ou doit etre
permanente, sOintZressent ~ Ztudier les organisationspaeales de proposer du changemensignificatif
pour les clients dOune manisre continue(Adler 1995, Edmondson et Nembhard 2009) Par ailleurs, les
travaux de recherche enconception innovante montrent que les logiques dOexpansion de 10asp des
usages ou des fonctionnalitZs des biens de consommation dZpasséassimple ajustement dOune af °
un besoin de marchZ. En effet, ces travaux de recherche bmis IQaccent sur les mZcanismes de
transformation de |QidentitZ de IOobjet en se basant sur une fornadis du raisonnement de
conception, qui rendent mieux compte de IOexpansion conjointedes savoirs et des imaginaires
collectifs (Hatchuel et Weil 1999 et 2002 et 2003, Le Masson et aR006 et 2014, AgoguZ 2012) Cette
formalisation du raisonnement laisse penser que la transformatiodes biens, " travers les logiques
dOexpansion, peut «tre ZpZtitive et permanente dans le temps, dOautant plus que les entreps ne se
contentent plus de rZpondreaux besoins des consommateurs. éourdOhui, les entreprises veulent se
distinguer par une offre de produits qui soit en rupture avec IOestant sur b marchZ.La question qui se
pose, Ztant donnZe la diffZrencedes suggestions Et si les objets au cours du tempsne changent pas
comme on croit ? Ou bien et si on estimait ou Zvaluait mal la transformation des biens de
consommation ? La littZrature en siences de gestion, en Zconomie et meme en sciences de
IOingZnierie, sOest Idegps contentZe dOestimer 10insitZ de I0Zmergence dOinnovations de rupture
sans se prZoccuper de lavZrifier directement sur le marchZ. DQailleurde dZbat concernant la mesure
directe de IOampleur de la transformation des biens de consommati@upres des consommateurgi.e. ~
effet Zconomique) est pratiguement mis ~ I0Zcarpar les dZbatsdominants en management de
IGinnovation
DQailleurs, IQobjeétide notre travail de recherche est de faire en sorte que la mesure dédexpansion
fonctionnelle des biens de consommationsoit au ciur du dZbat en management de IQinnovation.En
effet, ce qui estintZressat, cOest le fait de savoir avec prZcigisOil y a transformatiopermanente, rare
ou occasionnelle des biens de consommationau cours du temps Cette volontZ de mesurer IOampleur
du phZnomene de la transformation des bienspuvre une nouvelle perspectivede rechercheen gestion
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|
des consommateurs dans la perception des effortde conception des entreprses et ceci au ours du
temps. DOailleurs, nous portonsne attention particuliere ~ la constitution de base de donnZes avec des
observables, facilement accessibles et qui soient signiftifs pour les consommateurs (i.e.les
innovations qui rentrent dans les criteres de choix des consommateujs

2. Le cahier descharges de I0instrument denesure de |Oexpansion fonctionnelle Cahier

des charges tres exigeant
|

Mesurer |Oexpansion fonctionnelledes biens de consommation au cours du temps nZcessite bien
Zvidemment un instrument de mesure adZquat qui permettrait uneollecte efficace des donnZes
empiriques. La particularitZ de notre instrument de mesure rZsideams la continuitZ temporelle. En
dOautre termes pour mesurer la transformation au cours du temjiisfaut que IQinstrument de mesure
puisse remonter le tempspour capturer une transformation des biens en un temps G1E en -2 E E
jusqu@n Ct-n E. Si on prendun objet CA E, et quQoweut mesurer satransformation ou son expansion
fonctionnelle dans le temps il faut avoir uninstrument de mesure qui soitcapable de nous indiquer,
chaque instant Gt E ce qui a changZ en QA E par rapport ~ IQinstant G@-1E et ceci depuis son
apparition sur le marchZ et tout au long de son cycle de vieCette transformation de IQobjet & E au
cours du temps, doit tre obsewable et accessible. b effet, I@hstrument de mesuredoit stre capable de
capturer des ZIZmens de I®bjet CA E qui soient visibles et significativemen nouveaux pour le
consommateur. De plus ces ZIZmentsle CA E doivent «tre facilement collectZs afin de construire notre
base de donnZes.
!
3. Mesurer IQexpansion fonctionnellepour pouvoir tester des modeles dOinnovation:
RZsultats attendus de IQinstrument de mesure

Mesurer afin de rZpondre " la question concernant IOampleur du phZnene de la transformation des
biens auprss des consommateurs, mais aussi mesurer pour pouvoir tes les modsles dOZmergence de
IGinnovation ou les modeles dOZvolution des biens de consommatioes modeles dOinnovation dZj
Ztablis se sont longtemps focalisZs sur I0innoatidu c™Z de [Qoffre et non padu c™Z de la demande.
Il est donc possble que ces modeles intZgrant Dinnovation aupres &s consommateurset prenant en
compte le facteur GtempsE, soient diffZrents de ceux qui se cantonnent “analyser IQinnovation du cf®
de 1Qoffre. Deplus, le simple fait dOavoir un instrument capable de capturem nouveau phZnomene est
une motivation en soit, pour tester ce qui a ZtZ Ztabli auparavantt si I0Zmergence de IQinnovatiau
cours du temps nOest pas commee quOon suggere Dans la littZrature, le modele de I0Zmergence
estime que IOinnovation Zmerge dOune manisrare, alZatoire et indZpendamment des innovations
passZeqTushman et Anderson 1986, Tushman et Nadler 1996)Aussi, nOest pas impossible quOune
mesure de la transformation des biens au cours du tempsemette en question ce modele Poissanien
dOZmergenceau sens de loi de Poisson, qui est ldoi de probabilitZ pour des Zvenements rares,
alZatoires et indZpendants. De meme pour les modsles dOZvolution des objets, qur lesquels les
transformations des biens sonsoumises ~ des contraintes externesliZes soit aux besoins du marchZ
soit aux avancZes scientifigues.Dans un contexte dQinnovation intensive ou de transformation
permanente dOobjets, il est possible qu®&¥olution des objets suivede nouvelles lois, commedes lois
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B. MZthodologie et stratZgie de recherche

I. DZmarche de modZlisation nZcessitant IOZlaboration d®nouvel instrument

de mesure
|

Notre dZmarche part dOunphZnomene existant et omniprZsent dans la littZrature en sciences de
gestion, qui demeure cependant mal estimZ, voire mal ZvaluZ COest ce niveau quQintervientnotre
travail de recherche. Notre contribution consiste ~ construire une rZalitZ vZrifiZede IQexistant qui est le
phZnomene dOexpansion fonctionnelle qui mene ~ unetransformation des biensde consommation au
cours du temps Notre travail de recherche consiste aussi ~ mesurer et Zwaer IOampler de notre
phZnomene afin de savoir si la transformation des biens deansommation est permanente ou rare dans
le temps

1. Observation du phZnomene de transformation des bienset modsles associZs
!
Le point de dZpart de notre recherche estdobservation dypphZnomene de la transformation des biens
sur le marchZ: nous connaissons une vague de lancement de nouveauxrpduits et services qui ont la
particularitZ dOapporter surel marchZ de nouvelles fonctions de nouveaux usages et de nouvelles
valeurs pour les consommateurs La prZsence du phZnomene de IOexpansion fonctionnelle est
repZrable aussi dans dediffZrents travaux de recherche en sciences de gestion oen sciences
Zconomiques. La littZrature montre, directement ou indirectement, g& le phZnomene de
transformation des biens de consommation est effectivement une rZalitZtablie. Cependant, la
littZrature peine ~ dZcrire son ampleur au cours du temps et cOest ~ ce niveague notre travail de
recherche prend but son sens. Dailleurs notre ambition premise et de faire une Ztude longitudinale
qui consiste ~ analyser la transformation des biens de consomation sur une longue pZriode (David
2012 (2000)-b).

C ... Ztude longitudinale, qui consiste, par analyse de documents et par éretiens,
reconstituer su une longue pZriode I|Ohistoire et la logique gestiomire des
transformations E E (David 2012 (2000)-b)

Notre premiere partie est donc consacrZe” rendre compte et ~ caractZriser le phZnomene de
transformation tout dOabord ~ travers des exemples de proitisi de consommation sur le marchZ et
ensuite " travers une revue de littZrature de diff&ntes disciplines (Chapitre 1). Cette revue de
littZrature montre en rZalitZ une difficultZ des cadres thZoriquesisbonibles ~ dZcrire dOune fason
satisfaisante |Qangur de la transformation des biens de consommation surel marchZ dans le temps

Nous ne savons pas si le phZnomene de la transformadn des biens est rare ou permanentdans le

temps.

Cette lacune dans la littZraturea conduit ~ une nouvelle perspective de recherche qui consiste donc *
mesurer IOampleur de la transformation des biens demsommation au cours du temps(chapitre 11).
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2. Une dZmarche de recherche nZcessitantle dZveloppement dOun nouvel

instrument de mesure
[

Comme pour toute science, les sdences de gestion ne se contentent plusaujourd®huidOunidZal
scientifique dZj~ Ztabli. Au contraire, elles cherchent ~ remettre constammenten cause certains
modeles et certaines approches thZoriques Les sciences de gestion doivent faire face au contexe
Zconomique et commercial contemporain se caractZrisant par s crises, des bouleversements etes
mutations comme exprimZ par Pourtois et Desmet (2007).

ClLa science dOaujourdOhui doit faire face ~ un univers fragmentZ et ~ uperte de
certitude, ~ un rZexamen de la place du hasard et du dZsordre, aingju®" une prise en
considZration des Zvolutions, mutations, crises et bouleversemené lieu et place des
Ztats stables et permanents. Cela implique une modification des midologies et des
logiques car il sOagit de considZrer le changement aon plus les Ztats stable& (Pourtois
et Desmet 2007, P14).

Dans le cadre de notre travail de recherche, purquoi on sQintZressé cette question concernant
IOampleur de la transformation des objetau cours du temps? En gestion par exemple, ¢ fait de
connaitre avec prZcision |Oampleur de la nowelle forme de IQinnovatn, va permettre aux
organisations de prendre les bonnes dZcisionset de mettre en place les stratZgies adZquatebne
transformation permanente des biens deonsommation ne serait probablementpas gZrZede la meme
maniere selon si nous awns une transformation des biens occasionnelle ou rare au courdu temps.
Une transformation permanente des biens nZcessitetailes ressources renouvelables et exigeitaune
organisation favorisant une dZstabilisation rZpZtitive de IQidentitZ desbjets. LOintZret dOZtudier le
phZnomene de transformation des biens deconsommation est de construire des modsles qui
expliqueraient le comment et le pourquoi. De plus IQanalyse du phZnomene de transformation des
biens au cours du temps peut constituer uroutil de gestion des regles de reconnaissance et dOanalyse
de la transformation des biens)pour les organisations pour plus de comprZhension du marchZ et/ou de
la consommation sur une longue pZriode

Notre travail de recherche va montrer tout dOabordque le champ de recherche en gestion de
IOinnovéion a besoin d@n nouvel instrument de mesure capable de capturer I@xpansion
fonctionnelle des biens de consommation sur une longue pZriode, car les mesures existantes
aujourdOhui dans la littZrate ne permetent pas de mesurer cette expansion fonctionnellgui mene *
une transformation des biens de consommation au cours du temp&hapitre IIl) . Nous verrons que k
chapitre IV et V vont porter une attention tres particulisre " la construction du cahier des charges du
nouvel instrument et au choix de IQinstrument adaptZ au phZnomene mesurZe premier iZsultat, apres
la construction de notre instrument de mesure va montrer que la transformation des biens de
consommation est permanete au cours du temps(Chapitre VII). Par la suite nous allons voircomment

" |Oaide denotre nouvel instrument de mesure nous pouvons vZrifier la validitZ des approches
thZoriques concernant IOZmergence dérfbvation et ensuite construire un nouveau modele du double
apprentissage (marchZconcepteur) qui expliquerait les causes del®Zmergence permanente de la
transformation des biens(chapitre VIII). Les chapitres IX et X suivants permettront dOexpliger,
travers denouvelles lois, les logiques dOun raisonnement dmnception permanente dOinnovationsjui
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au cours du temps.Dans le cadre de notre travail de recherche, nous cbisissons dOutiliser Que
Choisir E le prescripteurde consommation le plus reconnu en Francechapitre VI) et nous choisissons
dOZtudiehuit diffZrents biens de consommation. Le choix de ces biens rZpond

des
criteres dOanciennetét dOinnovation

2. De IQinstrumentde mesureaux tests des modsles
[

Comme dans la tradition expZrimentale,apres la mise en place de notre procZdure de recueil de
donnZesquantifiables, il est primordial de les traiter et de les analyser dans un sens o ces done&
rZpondent aux questions qui dZcoulent de notre problZmtique de la mesure de la transformation des
biens. Pour rZpondre " la question concernant IOampleur du phZnomepenous effectuons des
traitements statistiquegtest Studentkafin de tester ndre hypothese concernant la raretZdu phZnomene
de la transbrmation des biensde consommation. Ainsi, pour ce test statistique, nous avons dZtermih
une hypothese HO qui serat rejetZe si le testest significatif et serét retenuesi le test est nonsignificatif.
DOailleursconcernant notre hypothese par rapport ~ IOampleur du phZnomene notredest statistique va
permettre de rejeter IOhypothese HO qusuggere que la transformation des biens est n& au cours du
temps Les tests statistiques ont servi rZpondre " la premiere hypothese. En revanche,en ce qui
concerne la comprZhension de I0Zmergence de la transformationous choisissons dOutiliser une
cartographie des liens entre les ancienng et les nouvelles innovations. @tte cartographie est faite ~
|Oaide de donné&s cette foisci non-chiffrZs, fournies toujours par notre instrument de mesureCe travail
de cartographie va permettre de montrer que I0Zmergence d@imnovation nOest pas alZatoeedZpend
des transformations antZcZdentes. JusquQimus pouvons remarquer que notre dZmarche scientifique
a su utiliser des donnZesaussi bien numZriques que nornumZriques, une certaine coexistence entre
diffZrents types de data. Rvenons maintenant aux donnZes numZriques afin de traiter la question de
IGZvolution des biens & consommation dans le temps duoint de vue de la conception (raisonrement
de la conception). DOun cf® nous avons diffZrents modeles mathZmatiques illustrantek diffZrents
raisonnements possibles liZs ~ I0Zvolution des biens dans le temmOun autre cf®, nous avons des
donnZes numZriques illustrant la frZquence de transformation debiens dans le temps, donc la
corrZlation entre les modeles mathZmatiques et les donnZes numZtigs va permettre de montrer que
IOZvolution des biens suit une logique dOZvolution dans le temps @it transformation et temps
dOadaptation des biens de consommation sur le marchZ.

Enfin, reste ~ savoir quels sont les acteurs qui sont susceptdd de favoriser une transformation
permanente des biens de consommationPremier constat: il sOest avZrZ que notre outil de mesure jeu
un double r™le il permet dBune partde mesuer la transformation dbautre partjl favorise une
dZstabilisation permanente de IQidentitZ des objets. Ainsi, pour pouvoir gZnZraliser ce pouvoi
dynamisant du marchZ qui peut sOavZrer spZcifique ~ notre pregteur, nous avons fait uneZtude de
cas dOun ensemble de prescripteurs de diffZrents secteurs afin d@aarleur r™le das la dynamique
de marchZ (cette Ztape consiste ~ multiplier le nombre de cas pour en Zmuver la robustesse de la
proposition). Cette Ztude de cas va permettre ainsi de confirmeelr™le du prescripteur dans le maintien
de la transformation des biens etarvices sur le marchZ au cours du temps.
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3. flaboration de nouveaux modeles : mutation des biens de consommation
I
Notre dZmarche de recherche sOacheve avec 10Ztaldisent de nouvelles approches et de nouvelles
lois qui permettent dOexpliquer au mieux notrephZnomene de transformation des biens de
consommation. Apres la vZrification des modeles et des hypothesesprZcZdemment dZtaillZs, nous
avons pu construire de nouveaux modeles concernant IOZmergence de la nouvelle formeed
IOinnovation au cours du temps emnous avons pu montrer aussi que IOZvolution des biens de
consommation suit une nouvelle loi que nous pouvons Zcrire sos forme dOZquation dudeuxisme
degrZ. Lenouveau modsle concernant I0Zmergence de IQinnovation montreontrairement ~ ce qui
Ztait Ztali dans la littZrature, que I0Zmergence de la nouvelle forme de I1Giwation nOest pas rare et
nOest pas alZatoire, de plusous montrons quQil existe un lien entre les nouvelles és anciennes
innovations puisque certaines anciennes innovations donnentaissance ~ de nouvelles innovations. Ce
nouveau modele explique dOailleurs les mZcanismes qpiermettent une Zmergence permanente et une
interdZpendance entre les innovabns. En effet, nous suggZrons qudOun mZcanisme dOalternance entre
un surapprentissge des consommateurs et un swapprentissage des fabricants permet une non
saturation du marchZ et ainsi une Zmergencpermanentede nouvelles innovations qui ~ leur tour sont
influencZes par des innovations prZcZdentegChapitre VIII). Plus loin le chapitre X nous explique les
nouvelles lois qui permettent ZventuellementdOexpliquer 10Zvolution des objets dans Enips du point
de vue de la conception. Nous allons voir que IOZvolution des biens suit unbi dOZvolution alternant
une phase de conception d@novation de rupture et une phase pendant laquelle on laiss le marchZ
sOadapter " la rupture. Le dernier nouveau modele ent rZpondre ~ un questionnement autour du r™le
des prescripteurs dans I0Zmergence permanente de laumelle forme de IQinnovation. [illeurs dansle
chapitre XIlIl nous allons montrer que les prescripteurs de consommain ne se contentent pas de
faciliter I0Zchange marcnd en guidant les consommateursvers le produit le plus performant ou le
meilleur en termes de rapport qualitZ/prix, mais nous allons montrer IQimportance des prescriptesir
dans le maintien dOune dynamique de marchZ qui permet ainsi entransformation permanente des
biens de consommation au cours du temps.

Enfin, nous pouvons reprZsenter 1QitinZraire de la recherche [Oaide dOun synopsis contenant les
diffZrentes parties eleurs chapitres rZpondant Ztape par Ztapenos diffZrentes questions de recherche.
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Chapitre | DExpansion fonctionnelle : un phZnomene spZcifique de I@novation
contemporaine et une variable dZterminante pour IOZtude de IQinnovatiodans
diffZrentes disciplines

1. LOZmergence dOupnuveau phZnomene : expansion fonctionnelle desbiens de
consommation

1.1. Identification dOun nouveau phZnomene: Une transformation des biens de consommation”
travers une expansion fonctionnelle

1.2. DZfinition de la notion de transformation des biens: nouvelle forme de I1Qinnovation
contemporaine

1.3. Une orientation massivevers de nouvelles formes de IQinnovation contemporaine

1.4. La transformation des biens de consommation: points de convergence et points de divergence

2. LOrpansion fonctionnelle, variable dZterminante en sciences de gestion een Zconomie
2.1. Nouvelles approches Zconomiques

2.2. Approches marketing et les nouvelles formes des rapprts marchands

2.3. Nouvelles formes dOorganisatiome IQinnovation

2.4. Conception innovante, dZstabilisation de IOidentitZles objets

2.5. Nouvelles formes de gouvernance, mieux gouverner poummieux innover

Chapitre Il BQuelle est |0intensitZ de IOexpansion fonctionnelldes enjeux dOune
mesure

1. LalittZrature en science de gestion: |Oexpansion fonctionnelle eselle rare ou

permanente au cours du temps?

1.1. LalittZrature peine "~ dZcrire IOampleur de latransformation des biensde consommation”
travers IOexpansion fonctionnelle

1.2. LOampleur de la ansformation des biens, une questionmise "~ I0Zcart

2. Lamesure del®ampleur du phAomene d Oexpansion fonctionnelle dsbiens de
consommation

2.1. Mesure delOampleur du phZnomenedOexpansion fonctionnelle

2.2. Mesure del®ampleur du phZnomene Quantifier 1Oexpansion fonctionnelleau cours du temps

3. Questions de recherche: Mesurer IOexpansion fonctionnelle pour tester les modsles en
gestion de lIOinnovation

Conclusion de la partie 1 : Une nouvelle forme de IQinnovation contempraine :
|Oexpansiorionctionnelle des biens de consommationau cours du temps
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D e nos jours peut-on toujours dZsigner les objets de la vie quotidienne avec leursoms habituels?

AujourdOhui, 1&objet @lle E, Quoiture E ou CtZIZphoneE, par exemple, sont accompagnZs dOadjectifs
supplZmentaires comme Qntelligent E ou Cautonome E Ne suffit-il plus dOutiliser seulement,le nom
de 1Qobjet? Y at-il une grande diffZrence entre la ville traditionnelle et la ville intelligente ? Ce
changement dOappellation peut dZsigner un changement plus profond glus complexe quOursimple
changement de noms desbjets. DOailleurs, la voitureC Google E appelZevoiture Cautonome E a fait
appel ~ de nouvelles expertises qui traditionnellement ne faisaient papartie de IOindustrie automobile.
LOadjectif @utonome E a bouleversZ les codesraditionnels de IQautomobileos seul un stre humain
peut conduire un vZhicule et il est susceptible de bouéverser Zgalement la relation du consommateur ~
IGautomobile.

En effet, rous vivons une ere dOinnovation intensive, o le changemenpermanent des produits est
devenu dZsirable sur lemarchZ Plusieurs exemples dOobjets sur le marchZ illustrent ce phZnoma
contemporain de changement profond des objetstout comme les objets connectZsqui sont capables
dOenregistrer des donnZes afin de fournir des dnfnations en temps rZel (ex consommation
ZnergZtique dOun habitat, durZe des diffZrentes phaste sommeil, dZpenss en calories etc.) ou bien
des objets qui crZent une nouvelle catZgorie de prodts, tout comme la Twizy qui est un moyen de
transport qui nOappartient ni ~ la catZgorie des motos ni ~ celle dewoitures. Praticiens comme
thZoriciens commencent ~ sOintZresser de plusn plus au changement, dQailleursnous pouvons
facilement trouver un grand nombre dOZitles et de travaux de recherchdraitant du changement des
marchZs, des prZfZrences des consommateurs, des orgaions ou du changementde la nature de
IGinnovation.

Cette premisre partie intitulZe Cune nouvelle forme de IQinnovation contemporaine 10expansion
fonctionnelle des biens de @nsommation au cours du temp& mettra IQaccent sur le phZnomene de la
transformation des biens de consommation. Nous dZmarreronsette premisre partie par des exemples
de transformation des biens de consommation de la vie quotidienngVoiture, Aspirateur, Montre).
Ensuite, une revue de littZratures de diffZrentes disciplines dans ¢hamp de la gestion de IQinnovation
permetra de signaler IQexistence de notre phZnomene, nouveau visage IQinnovation contemporaine.
Le premier chapitre conclura sur les consZquences de ce phZnomene sur IQorganisation, la
consommation, les relations entre clients et fournisseurd.e deuxieme chapitre (Chapitre 1l) aura pour
but dOouvrir une nouvelle perspective en gestion de IQinnovati@n montrant que la rupture et la
diffZrenciation par rapport ~ IQexistant sontlevenues monnaie courante dans la litZrature en science
de gestion. Il faut cependant noter quece nouveau phZnomene rese tout de meme un concept abstrait
et non-objectivZ puisque la littZratureaujourdOhuipeine ~ dZcrire son ampleur. Aitrement dit, nous ne
saurons pasdire prZcisZmentdOapres IOZtat de 1Qaitle phZnomene de transformation des biens de
consommation estrare, occasionnel ou bien s@ est permanentau cours du temps
En effet, la transformationdes biens de corsommation mZrite dOstre objectivZedonc mesurZeafin de
conna’tre son ampleur. Une transformationrare des biens de consommation nOa peutre pas les
memes effets sur le marchZ, la consommationet IQorganisatiordes entreprisesquOune trasformation
permanente. Ainsi, le deuxisme chapitre ouvrira une nouvelle voie dans les dZbats sur la mesure de
nouvelles formesde IQinnovation contemporaine



Partie 1 BUne nouvelle forme de IQinnovation contemporaine

Chapitre | - Expansion fonctionnelle : un phZnomene spZcifique de |Oinnovation
contemporaine et une variable dZterminante pour |OZtude de lIOinnovation dans
diffZrentes disciplines

Afin de dZterminer le nouveau phZnomene de Oexpansion fonctionnelle qui mene " h transformation
permanente des biens de consommation, nous avons sZlectionnZ daees exemples de diffZrents
produits de consommation, quirendent compte delOengouementles fabricantspour la transformation
des bienssur le marchZ" travers |Qextension de I0ese des fonctions de objets Ensuite, nous avons
ZtudiZ un ensemble de travauxde recherche en sciences de gestion qui traitent la questh de
IGinnovation. Premierement, nous avons constatZ quOun nombrens@quent de chercheurs suggereue
nous vivons une sre o¢ il faut innover dOune manisre intensive Deuxismement, nous avons congatZ
quil y a une tendance de plus en plus adopéZen gestion qui met en lumiere IQimportanceaccordZe
aux nouveaux produits, completement, en rupture avec IQexistant, i@ally new products E, afin de se
diffZrencier par rapport " la concurrence. Une transformation de 1Qoffre peut garantir une meilleure
rentabilitZ ~ long terme et une continuitZ sur le marclZ. Nous avons constatZ que la littZrature en
gestion de IQinnovation converge vers I0idZe que IQinnovation conterap® prend de nouvelles formes
et elle met IOaccent, schiaIementsur la transformation des biens de consommation et sur les
consZquences de ce phZnomenale transformation sur IQorganisation destreprises, leurs Zcosystemes
et sur le marchZ.

1. LOZmergencalOun noueau phZnomene: expansion fonctionnelle des biens de
consommation

1.1. Identification dOun nouveau phZnomene: Une transformation des biens de consommation
" travers une expansion fonctionnelle

AujourdOhui,le renouvellement des produits est permanent et ous pouvons facilementlQidentifier Il
suffit de remarquer que la durZede vie des produitsest de plus en plusraccourcie : pour le cas de
IGautomobile par exemple, le renouvellement moyen passe deahs dans les annZes 1990 (Weil999)

" 6 ans aujourdOhui. llest tres rare qu@in modsle de vZhicule ait plus de huit ans de durZe de vie sur
une cha’he de montage. DQailleurs, Talay et al (2014citation ci-dessous) indiquent que IQindustrie
automobile aux ftats Unis investit environ 16 ~ 18 milliards de dollars par amZe pour lancer de
nouveaux modeles de voitures ou pour amZliorer ceux qui existent dZj".

Olnnovation and new model development have been paraount in the U.S. automotive
industry. The industry has invested around $1B18 billion annually to launch new
models and improve existing ones in response to incessant evolution of consuen
preferences, competitive pressures, and changes in safetyand emission
regulations.O(Talay, Calantone et Voorhe€914, P.61Y

! Traduction de CReally New ProductsE: Des nouveaux produits qui sont complstement diffZrents des produits
existants sur le marchZ

%INous avons choisi dans cette these de prZsenter lesitations dans leur langue dOorigine, pour laisseau lecteur
IGapprZciation entisre du contenu citZ, et proposons de fason syZmatique en note de bas de page une traduction des
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A travers ces diffZrerd exemples, nous observons queek objets qui nousentourent Zvoluent au
cours du temps et changent dOidentitZ, qui semble stre stabilisZe et connue sur leamchZ La
dZstabilisation de IQidentitZ rZside dans la difficultZ de qualifier un objetll nOespar exemple pas
Zvident de dZsigner simplement, la iWatch comme Ztant une montre, puisquell@st ~ la fois une
montre et une plateforme de communication (plus besoin de chercher dans & poche ou dans ®&n sac,
IGivatch est un tZIZphone ~ porter aupoignet!). Le robot aspirateur et " la fois aspirateur et objet
autonome et enfin cOest le meme capour la Twizy qui n@st ni une voiture ni un scooter maisune
nouvelle forme de mobilitZ urbaine.

Nous avons choisi des produits de secteurs diffZrespour montrer que la transformation des biens
de consommation ne touche passeulementle secteur informatique ou des tZIZcommunications. Par
ailleurs, nous ne pouvons pas affirmer que toutes lemdustries sont concernZes par ce phZnomenele
transformation des objets par IOexpansion fonctionnelle Cependant, dans un contexte contemporain,
les diffZrents enjeux Zconomiques et environnementaux (Charvguboc et Midler, 2011) remettent en
question l@xistant. Le rZchauffement climatique, par exemple, remet en question le ode de vie des
«tre s humains, les moyens de transports, les systemes de production d@¥gie, IOexploitation agricole et
meme le rZgime alimentaire des streshumains est mis en queson.

Nous avons identifiZ un phZnomene qui nOest certaimeent pas rZcent mais qui est devenu une regle
incontournable pour rZpondre aux enjeux Zconomiques, sociax, commerciaux et environnementaux.
La transformation des biens de consommation est le pmdmene que nous voulons objectiver, Ztudier
et modZliser dans cette these. Par ailleurs, une transformation @ pas toujours Zvidentecar les objets
peuvent ZvoluerdOune manisre masquZe, prenant les traits de biens de consomation existant tout en
bouleversant certaines dimensions (Le Masson el 2014). Nous prenons |Oexemple du ¢ZIibCE, le
vZlo libre service " Paris qui, depuis son lancement, a entrdnZ une transformation des modes de
dZplacement " Paris. Il sOagissait dOun nouveau mode de tramspirbain, qui a modifiZ les habitudes
de transport tout en changeant le rapport ~ IQobjetle CVZIibGE nOest pas un vZlo que 1Oon possede,
mais que 1Oon emprunte pour une durZe dZterminZe et igse trouve en concurrence avecdOautres
catZgories de praluits, ~ la fois les modes de transpors publics traditionnels et privZs (Kotler, Keller et
Manceau 2012). LOutilisation du @ZIlibCE fait Zvoluer les comportements et le rapport ~ IOobjet
CVZIo E, puisqu®on ne le possede pas et que |Oenprend quand on veut et le dZpose ~ des endroits
diffZrents sans meme se souer de sa rZcupZration (Manceat2010). Dans le cadrant ci-dessous, nous
avons donnZdOautres exemples de transformations masquZes des biens de oomsation.
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ENCADRf1.1 - AUTRES EEKMPLES DE TRANSFORMATION DES BIENS DE CONSOMMATION

I La Wii, ayant pour but la diffZrentiation

La Wii Ztait la console la plus vendue au monde apres son lacement en 2006, et en France la Wii Ztait
devenue leade du marchZ en 2009. La Wii une petite bote au design $urZ, dZstabilise la maniere de
jouer : le joueur est propulsZ au clur de IQaction gr¥cce ~ une magite capable de reproduire les
mouvements du corps humain. Alors que ses concurrentsOaffrontent sur le terrain deal puissance
technologique, Nintendo sOoure vers un public plus large que les gamers traditionnel CNotre objectif
nOest pas de nous battre contre Sony et Microsoft pdeur piquer des clients, mais plut™t de convertir au
jeu vidZo des personnes qui ne sOy intZressaient pas jusqu@&oaffime Satoru Iwata le patron de
Nintendo, lors du lancement. Source: Kotler et al 2012, Marketing management, p651

I Reebok et la EasyTone

Connue pour le lancement de la premisre basket exclsivement fZminine, la Reebok Freestyle, Reebol
est devenue numZro 1des marques de sport dans les annZes 1990, avant de dZcliner auti des
annZes 2000. Pour relancer les ventes, la marque a choisi de se recentrsur une cible prZcisZment
dZfinie : les femmes qui ne pratiquent pas le sport dans un esprit dsompZtition. Elle a Zgalement dZcidZ
de sOadresser aux femmes qui pratiquent peu de sport, mais souditse muscler lors de chaque
moment de marche, depuis le cours de fitness jusquOOhpresmidi shopping. La gamme de chaussures
EasyTone contient des coussinets dOZquilibre dans la semelle qui ciZene instabilitZ ~ chaque pas,
activant ainsi les muscles du bas du corps pour favoriser leur rf#rmissement.Source: Kotler et al 2012,
Marketing management, p14

Afin de rZsumer le phZnomene que nous venonsdQillustrer avec les quelques exemples-diessus, nous
pouvons dire que la nouvelle forme de IQinnovation contemporaine mene vers une tnasformation des
relations entre consommateurs et fournisseurs, restructutes marchZs, dZstabilise 1QidentitZ des biens
de consommation et souvent crZe une nouvelle catZgorie de produitsout comme le vZlo libre service

" Paris le CVZIibCE. Rice et al(2002) ont pu dZsigner @ phZnomene de transformation parle terme
dOinnovation discontinue comme suit

ODiscontinuous innovation transforms the relationspi between customers and suppliers,
restructures marketplace economics, displaces current pradtts, and often creates
entirely new product categoriesk (Rice et a002, P.330)

Dans cette toute premisre partie et " travers les quelques exemples de produitsexplicitZs ci-dessus
nous avons mis en lumiere notre phZnomene de transformationde biens de consommation par
IGexpansion fonctionnellepouvant stre qualifiZ aussi dOinnovation discotinue, radicale, ou de rupture.
Dans la partie suivante, nous allons dZfinir etclarifier la notion de transformation des biens de
consommation qui est au clur de not re travail de recherche.

3 Notre traduction : CLOinnovation discontinue peut transformer la relation entre les iehts et leurs fournisseurs,
restructurer 10Zconomie de marchZ, destituer les produiexistants et souvent elle permet de crZer de nouvelles
catZgories de produitsE (Rice et al 2002, P.330)
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1.2. DZfinition de la notion de transformation des biens: nouvelle forme de IQinnovation
contemporaine

La partie prZcZdente a introduit le phZnomene de la transformation debiens de consommation via
quelques exemples de nouveaux poduits, commercialisZs sur le marchZ depuis peu de teps, allant
de quelques mois pour IOiWatch ~ quelques annZes pour le robot aspirateet la Twizy.

A travers ces exemples, nous avons pu illustrer laation de la transformation des biens, et la notionde
la dZstabilisation de I@entitZ des objets (Le Massor2001). Cependant, notre choix des produits Ztait
dZlibZrZment orientZ vers des produits marquant tres visiblenme cet aspect de changement. Donc,
dans le but de ne pas se cantonner ~ des exemplespZcifiques, nous proposons une orientation
gZnZrale pour caractZriser les deux notions de t€ansformation des biensE et de QdZstabilisation de
IOidentitZ de 1Q0bjét.

La transformation peut dZsigner la mZtamorphose, la modificationla diffZrenciation, la rZnovation,
IGZvolution, la transition, plusieurs termes pour caractZriser le mage dOuitat A ~ un Ztat B Ztant
diffZrent de A (B! A), la notion du temps (t) est primordiale dans ce cas. La transformation des biens de
consommation signifie une Zvolution des produits de consommatin dans le temps. Cette
transformation est traduite par IOapparition de nouveaux produitsu services (P)dans un temps Q E
diffZrents des produits ou services dans un tempst€l E (P(t)! P(t1)). Le changement de |OZtat des
produits entre t et t1 est visible, lorsque les nouveaux produits en €E introduisent de nouvelles
valeurs et de nouvelles preriZtZs qui nOexistaient pas entQ E. Le passage dOun Ztat " IQautre dZsigne
une transformation des biens.

La deuxisme notion utilisZe pour dZsigner le phZnomene ZtudiZ est la Astabilisation de 10identitZ des
objets, appelZe aussi, crise deQidentitZdes objets (Le Masson et aR006). LOidentitZ signifie un
caractere de ce qui, sous des dZnominations ou des aspects divers, rfait qu'un ou ne reprZsene
qu'une seule et meme rZalitZ.

Grtymologie et histoire du terme CidentitZ E. 1. DZbut 14isme siecl e |QidentitZ dZsigne
C ce qui fait qu'une chose, une personne est la meme qu'une autre, Wil n'existe
aucune diffZrence entre elles E (Jehan Brae-Fer, Pamphile et GalatZe, 1154 ds TL);
2. 1756 C caractere de ce qui est permanent; conscience de l@ersistance du moi E
(Volt., Loi nat., note n ds LittrZ); 3. 1797 C caractere de ce qui, ags divers noms ou
aspects, ne fait quOune seule et meme chose E (Voy. La PZrouse, 9.160). 4. 1801 C
fait quOun individu est bien celui quOil dit «tre ou prZsumsre E (Creveciur, Voyage, t.

3, p. 288)¢%

"lLa dZfinition et IOZtymologie du terme iglentitZ E proviennent du siteinternet du Centre national de ressources
textuelles et lexicales le CNRTL (rubrique portail lexical) : http://www.cnrtl.fr/etymologie/identitZ . Le CNRTL a Zt&rZZ
en 2005 par le CNRS et il fZdereau sein dOun portail unique, un ensemble de ressources linglgies informatisZes et
dOoutils de traitement de la langue. Le CNRTL integre leecensement, la documentation (mZtadonnZes), la
normalisation, Iéarchivage, I®&enrichissement et la dififus des ressources
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Suivant la dZfinition et I0Ztymologie donnZes-giessus, nous pouvons dire que IQidentitZ est stable dans
le temps, puisquQelle dZsigne une meme rZalitZ. Revenonsaintenant ~ notre notion dOidentitZ de
IOolet. Cette notion reprZsente IOensemble des propriZtZs qui dZsigiietegpriori fidelement la rZalitZ
dOun objet ADOQailleurs 10identitZ de IOobjet esprimZe par Le Masson (2001)comme suit : CNous
entendons par identitZ des objets " la fois leur archecture, les connaissances qui ont contribuZ " leur
conception et IQespace de valeur auquel ils renvoieiit. Si une ou IQensemble des propriZtZs change,
alors cet objet A ne dZsignera plus la meme ralitZ et cOest dans ce cas I" queous pouvons parler de

la dZstabilisation de IOidentitZ de IQobjet. La rZalitZ ou IQidentitZ reflZtanjdOedt revisitZe puisquelle
Zchappe ~ I0identique et aux rZfZrences habituelles. Donc, dZstabilisation delOidentitZ de
IOobjesignifie sOZchapper de 10identique, mdeif profondZment les rZfZrences habituelles concernant
les prestations du prodit. DOailleurs, Schumpeter (1934, 1932 {2003}avait qualifiZ ce changement
qualitatif par la rZalisation de nouveautZ, et par le termaouveautZ nous pouvons dZsigner le caraate

de ce qui est inZdit, inhabituel ou le caractere de ce qui n'avait jamais ZtZ vu ou n'Ztait pas encore
connu.

1.3. Une orientation massivevers denouvellesformes de IQinnovation contemporaine

Les chercheurs acadZmiques, les managers et les politiquesitgiques sOintZressent de plus en plus
IGinnovation qui condit au changement, ~ la diffZrendation et qui permet une situation pZrenne.
DQailleurs, rares sont les rapports annuels dOentisgs o il nOest pas expliquZ quOune partie tres
importante du chiffre de IQannZe a ZtZ rZalisZe gr¥%.ce aux nouvgaoxuits qui nOexistaient pas trois ou
quatre ans auparavant (Midler et a010). Du c™Z des entreprises et des managers praticiens plusieurs
Ztudes ont ZtZ faites pour montrer ~ quel point IQinnovatiorest devenue importante au sein des
entreprises. On prendra IOexemple de I0Ztude faite par le BCG (Bostonsultant Group) qui a montrZ
que IQinnovation est devenue un€top E prioritZ pour la plupart des entreprises questionnZes par le
BCG (le top 50 desentreprises les plus innovantes dans le monden 2013) et ceci depuis plusieurs
annZes figure 1.4). Sur la figure 1.4 ci-dessous on peut voir que IQinnovation et le dZveloppement des
nouveaux produits restent um prioritZ pour les entreprisesdepuis plusieurs annZes De plus,
paradoxalement cet intZret sOest accentuZ apres la crise IOautomne 2008. Ceci peut reflZter le besoin
des entreprises dOinnover et de se diffAaer pour rester sur le marchZ,meme en temps de crises.
LOinnovation constitue un rateur positif pour relancer la consommation et favoriser le raouvellement
des produits et services (Manceal?010). Dans un grand nombre dOZtudes et meme des travaux de
recherche, 1Qinnovation est utilisZe dans un sens large, qui gZnZralement idie le dZAeloppement de
nouveaux produits et services LOobjet de notre travail de recherche se focalise sur IQinnovatmmme
Cinnovation de produits E et tres spZcifiquement comme un nouveau produit qui est lancZ sute
marchZ et qui apporte avec lui des traitsiouveaux par rapport ~ IQexistant.

44 |



Chapitre | BUn nouveau phZnomene de IOinnovation contemporaine

4%L) % [H#%0128& *#3*-22#4105#2*6#2052$' (*0#*-28%'L('

O

FIGURE 1.4- LOIMPORTANCE DE LOINNOVATION DANS LE TOP 3 DES PRIORITES DES
ENTREPRISES. (SOURCEHE MOST INNOVATIVE COMPANIES BCG 2013, P4)

Cet engouement pour les nouvelles formes de IQinnovation sQest ressenti au sein de plusieurs
disciplines de recherche qui dOailleurs commencent ~ se croiser de plus en plus pouZpondre " des
problZmatiques lizes ~ IOinnovation contemporaine.

De nouvelles formes de 1Qinnovain contemporaine sont devenues un centre dOintZret pour les
travaux de recherche en marketing, en management, en stra},é, en Zconomie et meme en
psychologie et sciences cogrtives (Henderson 1993,0lson et al 1995, Damanpour 1996, Gatignon
and Xuereb 197, Stringer 2000, Chandy and Tellis 2000,Le Masson et al 2006, Kotler et al2012,
AgoguZ 2012. DOailleurs, dans cetteneme littZrature le mot Cinnovation E englobe diffZrentes formes
de IOinnovation contemporaine. & figure ci-dessous montre IOZvolutio du nombre dOarticles qui
traitent de la question dOinnovation selon I0Ztude de Crossan eaygin (2010). Ces derniersmontrent
dOune manisre gZnZralgue le nombre de publications en innovation augmente en mgenne de 14
publications par an. DQailleursd nombre dQarticles passe de 50 en 1981plus de 1000 en 2008
(Figure 1.5ci-dessous). Dans le cadre du comptage dOarticles, Crossampaydin ont choisi de limiter
leur source aux articles des revues ZvaluZes par des paifPeefreviewed journals), carceux-ci peuvent
«tre considZrZes comme sources de connaissances validZes et sont suscejstd'avoir le plus d'impact
dans la discipline de la recherche en innovation. Crossanet Apaydin ont utilisZ la CISI Web of
KnowledgeOs Social Sciences Citation lad (SSCIE.
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FIGURE 1.5- LA CROISSANCE DARTICLESN INNOVATION BREVUES EN MANAGEMENT ET
ECONOMIQUES. * LA VALEUR DE LOANNEE 2008 EST ESTIMEE EN SE BASANT SUR
DES DONNEESE JUILLET 2008. SOURCE CROSSAN ET AfAN (2010).

Crossan et Apaydin ont pu effectivement moner une croissance du nombre délticles avec
Cinnovation E dans le titre, cependant cette Ztude laisse appara’tréeux points faibles rZsidant dans le
fait quOelle nOindique pda proportion des articles traitant de IQinnovation par rapport au nombre total
des articles publiZs dans les journaux utilisZs (Research Policy, Strategic Megement Journal, Journal
of Product Innovation Management, Academy of Management Review,Academy of Management
Jounal). LOabsence dequrcentage peut nous conduire ~ penser quQil y a une croissance gZnZralesle
articles dans les journauxci-dessus et pas seulement les articles traitant de 10inntea. Deuxisme
point faible, Crossan et Apaydin ont agrZgZ le nomibe dOsdicles en innovation tous journaux
confondus, ils ne montrent pas la croissance dOarticles en innovatioelsn le type du journal ou selon

le champ de recherche des journaux. Nous estimons quQil eshportant de savoir si les diffZrentes
disciplines de recherche sOintZressent effectivement ~ IQinnovatiaBes limites sont dQailleurs traitZe
par Le Masson (2013), ce dernier a éctuZ un travail quantitatif afin dOZtudier la croissance dQarticles
avec Cinnovation E dans le titre. Ces stastiques ont montZ que IOZvolution des articles est
proportionnellement diffZrente dOun journal ~ IQautre. La figur1.6 ci-dessous, montre que le
pourcentage des articles avec inovation E dans le titredu journal C Research PolicyE a connu une
Zvolution remarquable ~ la deuxisme moitiZ des annZes 1970. DQailleurs le pourcentageed articles
passe de 13% (premisre moitiZ des annZes 1970) ~ 23% la deuxi*me mitiZ des annZes 1970 Depuis
ce rebond remarquable ce pourcentage connat des fluctuations tres IZgeres: le nombre des articles en
innovation conna’t effectivement une Zvolution, mais proportionnellemet aux autres articles du
journal, leur poids reste stableMalgrZ la stabilitZ du poids des articles en innovabn, pour un journal
multidisciplinaire comme le CResarch Policy E, nous pouvons dZduire que [QintZret portZ °
IOinnovation est permanent et important puisqué des articles du jaurnal ont un titre mentionnant
IGCinnovation E.

46 |















Chapitre | BUn nouveau phZnomene de IOinnovation contemporaine

de plus, elle permet la construction dOun avantage concurrentiel (Wind et Mahajarl997) et une
rentabilitZ ~ long terme (Veryzer 1998, Rénders et al 2010). Le dessin cidessus deDenis Pessin illustre
IGimportance de IGmmvation pour les entreprises son dessin illustre un manager qui escontraint
dOinnover malgrZ le risque de se planter, puisque sOil nOienpas son entreprise risquale dispara’tre.
Dans ce qui suit, nous allons montrer ~ travers un certain nombre de travaux de rechercheles
consZquences de la nouvelle forme de IQinnovation sur IOorganisation la gouvernance des
entreprises, sur les relations entre clients et fourrégurs, et ses conquuences sur la consommation. La
transformation des biensde consommation semble permanente au cours du temps pour umertain
nombre de chercheurs, alors que pour dautres]le nOest que occasionnelle voire ra au cours du
temps. Nous dlons dQailleursvoir par la suite que dans la littZrature en gestion il existe un gint de
divergence concernant IOampleur du phZnomene de transformaticsies biens de consommation.

1.4. La transformation des biens de consommation: points de convergence et mints de
divergence

Nous pouvons penser que le bouleversement de 10idét#t des biens de consommation nOest qu
passager.Certains travaux de recherche nous laissent vraisendblement penser que la transformation
ne surgit que de temps ~ autre et que l@entitZ des objets est stable (Lancastet966a et 1966b,
Abernathy et Utterback 1978, Tushman et Anderson 1986,Rothwell et Gardiner 1988, Rosenkopf et
Tushman 199). Par ailleurs dOautres travaux de recherche laissegpenser que la dZstabilisationde

IOientitZ des objets par une expansion fonctionnelleest permanente et que cOest rZp#tilans le temps
(Karagozoglu et Brown 1993, Brown et Eisenhardt 1997, Le Masson 2008 Prenons IQOexemple du
tZIZphone mobile, cet objetqui ne cessede nous surprendre: uniquement appareil de communication

" sesdZbuts, il devient, par IOajout permanent de nouvedis fonctionnalitZs, unobjet de gestion detous
les aspects dda vie quotidienne, en mobilitZ et en libertZ. Meme pour les praticiens, comme exprimZ
par Langdon Morris, IQinnovation permanente est devenue une nZssitZ pour les entreprises. Des
entreprises de diffZrents secteurs comme Google, Danone ou IOOrZpli se dZveloppent gr%.ce au
lancement permanent de nouveaux produits et serviced € Nagard-Assayag et Minceau 2011).

CPermanent innovation thus contrasts with random, intermignt, or one-shot innovation

processes, none of which are sufficient for toda@smarkets, and none of which are the
basis for the excellence we aspire to. In these times ofcceleraing change and
increasing competition, Permanent Innovation with a focus on the man dimensions of
innovation is an absolute necessity, and in fact its principles arecontributing

significantly to the success of leading companies aroundhe world. E (Moris, 2006, P.7)
6

Heerde et al (2004) insiste sur le fait que IQinnotian est devenue intensive et permanente et montre
qudaux USA plus de 16000 nouveaux pduits apparaissent chaque annZelans les magasins et les

$!(; Oinnovation permanerg est diffZrente des innovations alZatoires, intermittentes ou orghot (rares) ces dernisres ne
rZpondent plus, aujourdOhui, aux exigences du marchét aucune d'entre ellesne permettent dOatteindréexcellence
aspirZe par les entreprises. Dans un contexte de changement accZIZrZ et de comence accrue, IQinnovation
permanente es$ une nZcessitZ absoluepuisquOellecontribue de manisre significative au succes des grandes entreprises
dans le monde entierE (Morris, 2006, P.?i
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pharmacies. DQailleurs, au milieu des arZes 1980, Foster (1986) a soutenu I0idZ&pulant que les
innovations radicales de produis augmentent en frZquence Cette situation, entre autres, a laissZ
Chandy et Tellis (1998) penser que la nZcessitZ de@mprendre l'innovation radicale de produit devient
particulisre ment urgente Selon Geroski et al (1993), la recherche permanente de diffZngiation par
rapport ~ IQexistant permet aux entreprises " travers deenovations radicales dOavoir des bZnZfices
importants, positifs et durables (Geroski et al993).

Plusieurs travaux de rechercheremettent en question etrevisitent les approches classiques en
management, en marketing, et meme en Zconomie et suggerende nouvelles approches traitant de
IOinnovation intensive. La transformation du paysage desisnces de gestion concenant les questions
dOinnovationenvoie des signaux forts qui peuvent nous laisser penser que la reitis de 10identitZ des
objets est devenue permanente. Les approches organisationredl par exemple, proposent de nouvelles
formes dDorganisation, comme les organisations ambidextres ou les orggations avec des Zquipes
autonomes, ou bien une organisation avec des Zquipes intdonctionnelle qui favorisent un travail
permanent sur la rupture (le travail dOexploration). Nous avongmarquZ aussi, un changement du
paysage des Zcosystemes des entreprises, ainsi pour innovd®une manisre efficace et rapide, de
nouvelles formes de partenariats Zmergent, comme parxemple, la construction de partenaiats
dOexploration (Segrestin003), ou bien IQadoption déhe dZmarche dOopeinnovation, par laquelle les
entreprisesmobilisent des connaissances venant & acteurs externes (Chesbrough 2003 €008). Les
nouvelles approches dOintZgration de consommateurs dane brocessus de dZveloppement de
nouveaux produits, ou bien dOintZgration des leadsers dans le processus de gZnZratiorechouvelles
idZes (Lilien et al2002). Certains travaux de recherche ont suggZrZ que les proes contemporairs
dOinnovation intensive appellent une transformation stcturelle de IQorganisation autour dOune nouvelle
fonction ayant pour mission de promouvoir IQinnovation et de metér le lien entre Recherche et
DZveloppement. Cette fonction est appéZe la fonction de IQinnovation. Asi, les entreprises voulant
innover dOune manisre permanente et efficace ne peuvent plus se conten des activitZs de R&D, mais
elles doivent intZgrer une structure de RID (Recherche, Innovation, Dveloppement) (Le Massor2001).
Le champ de rechercte en gestion de IQinnovation a connu plusiers Zvolutions reflZtant le
changement de la nature de I®innovation elle meme, qui devient intensivet oblige, ainsi, toutes les
disciplines " revoir leurs modeles et leurs approchesthZoriques

Dans la littZrature en gestion, nous pouvons clairemnt distinguer les points de convergenceet les
points de divergence concernanta nouvelle forme de IQinnovation contemporaine. ailleurs la grande
majoritZ des travaux de recherche mentionnZauparavant convergentvers IOapproche suggZrant que la
transformaton des biens de consommation est effectivement une nouvelleofme de IQinngation
contemporaine et quQelleest devenue primordiale pour les entrepises. Gependant le point de
divergence rZside au niveau de IOampleueda transformation, il existe ainsi des travaux de recherche
comme ceux de Lancaster (1966) Tushman et Anderson(1986), Rothwell et Gardiner (1988) et
Rosenkopf et Tushman(1998), qui assument que la transformation des biens (i.e. innovatiorde
rupture, discontinue, radicale)est rare ou occaionnelle, alors que dOautres approches suggerent que la
transformation est permanente au cours du tempgaragozoglu et Brown 1993, Brown et Eisenhait
1997, Le Masson 2008.
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Dans ce qui suit, nous allons voir les consZquences de la nouvelle forme de Ifiovation
contemporaine sur les diffZrentes disciplinesen sciences de gestion quiont connu ~ leur tour des
changements qui laissent penser que IQinnovation est devenue intensige orientZe vers la rupture
permanenteet rZpZtitive dans le temps

2. LOrpansion fonctionnelle, une variable dZterminante en sciences de gestion een

Zconomie
|

La littZrature semble conna’tre de profondes transformations queons allons maintenant caractZriser.
Ces transformations se mettent en place pour rZpondr" I0Zvolutionde la nature de IQinnovationpour
rZpondre ~ I0Zmergence de nouvelles formes dOinnovation et ~ IOZvolution du e Zconomique et
commercial contemporain. En effet, nous remarquons que la transformation des objets paxpansion
fonctionnelle a des congquences sur. IQorganisation des projets et des entreprises, les rapports
marchands les processus de conception evoire meme sur la gouvernance des entreprises.

2.1. Nouvelles approches £onomiques

Les approches Zconomiques se sont longtemps intZressZas changement technologique, aux
dZpenses R&D, aux routines, ~ |Qapprentissage tmitif et aux brevets (Nelson et Winter 1982,
Rosenbergl1982, Dosi et al 1988, Freeman et Soete 1997%t 2009, Malerba 2006), laissant de cotZle
CConsommateurE, IQagent Zawomique rZcepteur de IOinnovatiosur le marchZ Les Zconomistes ont
longtemps adoptZ IQapproche du consommateur rZflZchi qui sgiarfaitement ce quOil veut acheter,
seules les contraintes budgZtaires guident son choix. Cettepgroche ne prend absolumentpas en
considZration la transformation de IQoffre sur le marchZ, et le ahgement des prZfZrences des
consommateurs. Si je prends |IOexemple de la tZIZphonie mobile, unemmateur aujourdOhui veut
consulter ses emails, Zcouter de la musique, envoyer dewidZos, regarder un film sur son tZIthne,
ce qui nOZtait pas possiblavec les premiers tZIZphones mobiles. Avec cet exempl@ous constatons
que les prZfZrences des consommateurs changent avec I02votute 10offre (Nelsoret Consoli 2010).
Nelson et Consoli (2010) avaient remis en question la thZorie traditionnelle du cosommateur qui
stipulait que le consommateur a des prZfZrences stablesads le temps. Cette remise en question est
due au changement du contexteZconomique et commercial, ainsi ils attirent notre attention sur
IOZmergence continue de la nouveautZ sur le marchZ, dQailleilsproposent une nouvelle thZorie du
consommateur qui prend en considZration le changement permanent des rpfZrences des
consommateurs suite " la transformation des kins de consommation et que ce changement de
prZfZrences nOest possible qud"~ travers IOapprentissageaperh de nouvelles valeurs ramenZes par la
nouveautZ (Cowan et al1997, Metcalfe 2001, Witt 2001, Nelson et Consoli 2010, Babutsidze2011).
Nelson et Consoli (2010) montrent que I0Zmergence permanente de nouveaux prodiiet services
conduit ~ un changement au niveau des prZfZrences des consommateurs. Eavers cette nouvelle
approche du consommateur, les Zconomistes Zvolutionnistes ont levié voile sur le phZnomene de
IGinnovation contemporaine intensive. Cette innovation qui ne cessgQintroduire de nouvelles valeurs
sur le marchZ et qui ne cesse de revisiter ainsi les piZiences des consommateusr et les biens de
consommation sur le marchZ.
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continue de IOinnovation est une source incontournable dOavangsgconcurentiels Stalk et Hout
1990).

LOinnovation contemporaine sOZloigne de plus en plus des modeslegmaires qui prZtendaient que
IOinnovation peut Zmerger du hasd ou bien des essais erreurs. AaurdOhui IQinnovation est la
consZquence de formes dOactisrcollectives bien dZfinies et organisZes (Weil 1999, Le Masson et al
2006). DQailleurs, " la fin des annZes 1960, Knight a suggZd2 ne plus parler de IQinnovation non
programmZe (Knight1967). Le processus de I@novation nQest plus cette Black Box E° o« on ne sait
pas commentsont organisZes les activitZpour dZvelopper des innovations. Au contraire, aujourdOhui,
IOinnovation est considZrZe comme le rZsultat dOun processusmaire activement soutenu et qui peut
«tre parfaitement organisZ. i le laissezfaire et IDambigu«tZ déa Black Box. Une entreprise qui se
veut innovante se doit donc de gZrer des capacitZs dQinnovation.

MentionnZ par Jasper et al (2012) et bien dQautredieccheurs, le contexte Zconomique et
commercial contemporain fait que les entreprises veulent proposer de la rupture dOune manisre
permanente. Ainsi, dans la littZrature en gestion, nous v@ns vu Zmerger de nouvelles formes
dOorganisations pour mener des projets dOexploration et non seweindes projets dOexploitation de
|Ogistant (du connu). Tushman et OOReilly (1996) ont proposis organisations ambidextres, afin de
manager simultanZment des projets dOexploration et afleitation. DOautres travaux de recherche ont
suggZrZ la construction dOZquipes autonomeisolZes competement du reste de IQerdprise, des
Zquipes flexibles etcapables de travailler sur des technologies totalemennouvelles (Patanakul et al.
2012). Contrairement ~ Patanakul (2012), Adler (1995), Griffin (1997) et d@#res chercheurstels que:
Edmordson et Nembhard 2009 et Sinkula 1994, montrent que les Zquipes doivent -etre
multifonctionnelles et non isolZes, cOest le mZcanismgui permet dOavoir de la coopZration et de
IOintZgration de diffZrentes fonctions durant le processus de IQirmtion. Ceci permet en outre de
dZveIopper des innovaions performantes (Adler 1995, Griffin 1997, Olson et al, 1995, Wind and
Mahajan 1997). De plus, Brown et Eisenhardt(1997) proposent une organisation qui sOengage dans le
changement permanent. Les entreprises peuvenhriiover dOune maniere permanente, si elle construit
une structure qui capitalise sur les innovations passZes pour d@lepper les innovations " venir, qui
permet la construction de meilleures alliances stratZgiquest qui permet une communication entre
diffZrents projets. Dans un contexte dOinnovation contempaine, un nombre croissant d'organisations
a reconnu l'importance d'accZIZrer les opZrations afin de construire m avantage concurrentiel, en
particulier dans les industries avec des cycles de viele produits raccourcis (Petess 1987, Dumaine
1989, Vesey 1992, Smith et Reinertsen 1992,Page1993, Karagozoglu et Brown 1993. Les entreprises
doivent ainsi se rZorganiser pour accZlZrer le processus de IQinnowati Dans le champ de la gestion
de IOinnovationnous avons vu Zmerger une discipline de recherche spZciaZe en dZveloppement de
nouveaux produits (New product development: NPD), cette discipline traite toutes les questions en
rapport avec IQorganisation, la diffusion, la commercisation et la performance de IQinnovation. Il faut
sOorganiser pour innover rapidement ei®une manisre efficace
Les travaux de mes collegues du laboratoire de gestion scientifique deZ€ole des mines, ont longtemps
traitZ la question des formesdOorganisation, surtoutpour les nouvelles formes de l@novation
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La transformation des biens de consommatiopar expansion fonctionnelle, mythe dZsirable ou rZalitZ
Ztablie ? AujourdOhui, nous vivons unere dOZmergence intensive et sptaculaire dOinnovations, oe
les produits de consommation peinent ~ intZgrer des catZgoriede produits dZj" existantes. En effet,
certains produits sont distinguZs par rapport aux produits absiques par des qualificatifs
complZmentaires comme le cas dutZlZphone mobile Cintelligent E ou la montre Qntelligente E, ou

encore |Qaspirateur Butonome E. E travers ces quelques exemples nous pouvons dZj° constater qu(
y a une dZstabilisation de 10identitZ des objets. La nominationasisique ne suffit pluspour dZsigner

certains objets de la vie quotidienne.

Tout dDabord, ce premier chapitrgChapitre 1) commence par donner quelques exemples de
produits illustrant le phZnomene de transformation des biens, comme le vitbO le vZIo libre service de
Paris, la nontre iWatch de Apple, ou bien le Twizy le quadricycle Zlectrique, et qui ont marquZ
IOunivers des objets par des Zvolutions remarquables. En effais @xemples peuvent tZmoigner de la
prZsence du phZnomene de la transformation des produits sur le marchZ Ensuite, ce premier
chapitre nous dZvoile dOautres indicateurs pouvant aussi tZmoignée I0Zmergence dOune nouvell
forme de IOinnovation contemporaine E travers notre revue de littZrature en sciences de gestion
nous avons pu extraire des signaux fortsle IOexistence de notre phZnomene de transformation de
biens. En effet, les approches marketing, managZrialesie conception ou bien les approches
Zconomiques connaissent des Zvolutions permanentes afin de rZpondtdOZvolution de la nature de
IGinnovaibn. Enfin, la riche littZrature en gestion converge unanimement ws 10idZe que IQinnovatiol
contemporaine prend une nouvelle forme. DOQailleurs, cette littZrater indique, explicitement ou
implicitement, I0Zmergence de la transformation des produits ou sleservices. En revanche, nous
avons remarquZ quQil existe un point de divergence entre les diffZrentepproches. Ce point de
dZsaccord concernelOampleur du phZnomene de transformation un nombre de travaux stipule que
la transformation des biens ne peuttre que rare ou occasionnelle, alors que dOautres travaux d
recherche suggerent le contraire. Le manque de prZcisiorconcernant la raretZ ou IOabondance dt
phZnomene nous mene ~ poser la question suivante: Est ce que IOexpansion fonctionnelleles biens
de consommation est rare? Ou bien estelle permanente ?

Dans le chapitre suivant (Chapitre 1l) nous allons voir que dans la littZrature en sciences de
gestion, la question autour de IOampleur de la transformationed biens de consommation est
marginalisZe dans les dZbats concernant IQinnovation. Certains travaae recherche nous laissent
penser quela transformation est importante, en indiquant, implicitement ou explicitement, que le
paysage de la gestion est en mZtamorphose afin de rZpondre aexigencesdes nouvelles formes de
IGinnovation contemporaine.Alors que dOautres essaient de nous suggZrer le cairte. Le deuxisme
chapitre tZmoignera du lancement dOun nouveau dZbat, en gestion, concermatOampleur du
phZnomene de la transformation des biens awours du temps.
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Partie 1 BDUne nouvelle forme de 10innovation contemporaine

Chapitre Il BQuelle est |0intensitZ de IOexpansion fonctionnelldes enjeux dOune

mesure
|

La question de savoir si la transformation des biens de consommiah travers |Oexpansion
fonctionnelle est permanente ou rare au cours dutemps, semble stre ZcartZe des dZbats dans la
littZrature en gestion de IQinnovation. E traverselpremier chapitre, nous avons montrZ que le

pthom~ne de la transformation des biens de onsommation est admis, identifiZ et caractZrisdlans la
littZrature. Cette meme littZrature se divise,pourtant, des quOil sOagit de caractZriser la frZquence ou
|IGampleur du phZnomene de transformation. DQailleurs, on disgiue deux approches diffZrentes une
premisre approche stipulant que la transformation est ocasionnelle voire rare et IQautre approche
suggere, au contraire, que la transformation est perm@ente dans le temps.Nous allons voir dans ce
chapitre (Chapitre II), comment la littZrature en sciencede gestion peine ~ dZcrire prZcisZment
|IGampleur dece nouveau phZnomene, voire comment la littZrature a oubliZ ou a ignorZ la question de
savoir si la transformation des biens sur le marchZ est pmpanente ou pas.Nous allons voir aussi, par la
suite, que IOabsence du dZbat autoute IQimportancedu phZnomene, ouvre une nouvelle perspective
en gestion de IQinnovation, dOailleynsous estimons qil est indispensable de capturer IOampleur de ce
phZnomene. Notre deuxisme chapitre a pour objectif dOexpliciterles raisons pour lesquelles nous
aurons besoin de constituer une connaissance de la rZalitZ qui pewsbit se rapprocher dOune rZafit
postulZe ou prZconeue, soit ©en Zloigner.

1. La littZrature en sciences de gestion: LOexpansion fonctionnelle eselle rare ou

permanente au cours du temps?
|

La question de savoir si la transformation des biens de consomriah par expansion fonctionnelle est
permanente ou pas, reste une question marginalevoire absente des dZbats principaux danda
littZrature en gestion Les travaux en managementse focalisent par exemple sur comment mieux
organiser oumieux gouverner pour innover. Le marketing par exemple, sQinterroge sur la p@srmance
des nouveaux produits ou les comporterents des consommateurs. DQailleurs, I0absents rZponse
directe et objective " cette question engendre des points de divergence entre diffZrents travawke
recherche. Dans la littZrature, il est pratiquement plus facilede discuter et dOZtudier les consZquences
de la nouvelle forme de IQinnovation sr IOorganisation ou sur le marchZ, que dOZtudier IOorigine ou la
cause de ces consZquencetant discutZes. Alors quOil est possible de comprendet dOexpliqueres
diffZrents bouleversements en sciencede gestion sOil existe une connaissance prZcise objective
concernant IOampleur de la transformation des biens de consommatiodans le temps. Il est fort
probable quOune transformation permanente ne serait pas gZrde la meme fason quOune
transformation rare.

1.1. LalittZrature peine ~ dZcrire IOampleur de bk transformation des biens de consommation

~ travers IOexpansion fonctionnelle
|

La transformation des biens de consommation est coidZrZe comme un phZnomene rare dansles
travaux de Lancaster (1966) Selon IQapproche LancastZrienne IQinnovation est unerpanente
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|

amZlioration des objets existantsSelon les travaux de Tushman et OOReilly (1996) @ncore Patanakul
et al. (2012), on peut dZduire que la transformation est occasionnellepuisque ces travaux stipulent
que la transformation des biens peut Zmerger de temps en temps afin de reincer des marchZs en
stagnation ou bien pour que les entreprises se diffZrentient de temps " autrgar rapport aux
concurrents. La raretZ duphZnomene ou bien son caractere occasionnelau cours du temps,dans ce
type de littZrature, sont indiquZs par les diffZrents txmux dOune raniere marginale ou accessoire.
Autrement dit, [Oampleur du phZnomene de la rufure nOest pas le ciur du sujet. B gZnZral on
cherche " expliquer dOautres phZnomene(i.e. Zquilibre gZnZrale pour Lanaster)ou ~ Ztudier un autre
type de problZmatique (i.e. nouvelles formes dQaction collectivegn indiquant dOune manisre intuitive
et non objective que le phZnomene de transformation est rare ou occasinel.

Contrairement aux travaux qui nous laissentpenser que la transformation des biens est rare ou
occasionnele, il existe un nombre important de travaux de recherche, touts disciplines confondues,
qui suggere que latransformation est permanente.

Lesnouvelles approches managZriales et lesauvelles formes dOorganisatiosoutiennentimplicitement
IOhypothese quela transformation des biens de consommationest permanenteau cours du temps
Dailleurs un nombre de travaux de recherchen management (Adler 1995, Griffin 1997, Olson et al
1995, Wind and Mahajan 1997, Brown et Eisenhardt 1997 propose des structuresqui sOengagent dans
le changement permanent Les approches marketing ou de conceptioninnovante soutiennent
IOhypothese dOuneansformation permanente des biens de consommation surtout dans wn contexte
dOinnovation intensive En marketing, nous voyons Zmergereffectivement, un nouveau champ de
recherche pour Ztudier les nouvelles dynamiques de march, dont IOZmergencpermanente etmassive
de nouveaux produits et servicespuisque les approctes classiques ne rZpondent plus auexigences
du marchZ Du c™Z de la thZorie de la conception, la transformation des biens estencore plus
explicite. Les diffZrentes approches en conception(i.e. conception innovante) convergent
unanimement vers 10idZe up IQimovation contemporaine prend une nouvelle forme DOailleurs
IOinnovation est deenue intensive et vient constamment dZstabiliser 1QidentitZ des objets (i.e.
transformaion des biens de consommation: Twizy, iWatch, etc.). De plus, les nouvelles fornes de
gouvernance ou les nouvellesapproches Zconomiques commencentussi ~ indiquer que la nouvelle
forme de IQinnovation contemporaine devient de plus en plus intensive et rZpZtigau cours du temps.

Nous distinguons diffZrentes approches et diffénts points de vue concernant lagestion de
IGinnovation. &nt™tils nous indiquent IOexistence de nouvelles formes dOorganisation pour mieux
organiser une innovation qui devient intensive ¢ de rupture, tant™tils nous suggerent une gestion
dOinnovation secaractZrisantpar une gestion qui sOarticule autour dihZliorations permanentes des
produits existantset qui integre occasionnellement des innovations de ruptures. DQailleyr sOest avZrZ
que la littZrature peine ~ dZcrire objectivement IQampleur dyphZnomene de la rupture permanente au
cours du temps (i.e. le phZnomene de la transformation permanentees biens de consommation au
cours). En effet, les diffZrentes apmpches se contentent parfois de suggZrer,niuitivement ou
implicitement ou bien subjectivement une situation vZcue ou observZe, la frZquence de IOZmergence
des innovations de rupture, alors que pour mieux gZreldnnovation contemporaine, il est primordial
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|
dOZtudierobjectivement |Oampleur des innovations de rupturgOampleur du phZnomene d la
transformation des biens de consommation)Ainsi, notre travail de rechercherevient sur cette question
concernant IOampleur de la transformation des biens au cesidu temps et nous allons remettre cette
question, longtemps mise "~ I0Zcartau clur du dZbat en sciences de gestion et tres spZcialement en
gestion de IQinnovation.

1.2. LOampleur de la transformation des biens, une question mise “2@art
|

Les deux approches concernant IOampleur du phZnomene de la transformaati des biens de
consommation divergent Une approche nous suggere implicitement que le phZnomene de
transformation est rare tandis que IGautrestime, intuitivement, gue dans un contexte d®innovation
intensive, il est Zvident que la transformation des biens soit permanente au caidu temps.

DiffZrents travauxen managementsuggerent certesquQil est possible de sOorganiser afin de pouvoir
dZvelopper des innovations ralicales, ddne maniere efficace et rapide afin de confronter la forte
concurrence. Il nOen demeure pas moins que lpoint faible de cette littZrature estla difficultZ de
montrer objectivement si le phZnomene est permanentou occasionnel : la faille rZside donc au niveau
de IOampleur du phZnomeneau cours du temps En effet, la question de IOampleur de la transformation
des biens de consommation nOest pas au clur des dZbats en sciencele gestion, ou en Zconomie,
puisque certains travaux se satisfont dOobserver un changerheles organisations par exemple pour
supposer quOil y a dZstabilisation deid@ntitZ des objets. Mais suffit-il dOZtudier les consZquences de
IGinnovation contemporaine sur IQorganisation, le marchZ ou surc@idmie pour affirmer ou confirmer
|IGampleur de la transformation des bierd Nous estimons que les consZquences de la nouvelle forme
de IOinnovationsur IOorganisation et sur le marchZ sont susceptiblelOenvoyer des signaux forts
concernant IQexistence et la frZquencge la nouvelle forme de IQinnovationqui dZsormais fait appel
de nouvelles formes dDaction collective (La Masson, @il et Hatchuel 2006, 20014, AgoguZ 2012),de
nouvelles formes dDorganisation et de nouvelles approches Marketing (Hde 2004, Rukera et Kirca
2012). Nous estimonscependant ZgalementjuQil est primordal de mesurer objectivementOampleur de
la nouvelle forme de IQinnoation, afin de vZrifier IOexactitude des suggestions constituZes "~ part
dOintuitions ou dOobservation des effets de IQinnovation contemperasur IQorganisation ou sur le
marchZ. Au lieu de sOintZresser ampleur delOinnovation ellememe, les diffZrents travaux de
recherche se focalisent gZnZralement ~ rZpondre ~ des ptdZmatiques concernant IQorganisation du
processus de IQinnovation, ou bien ~ des problZmatiques dOadoption di@n@vation sur le marchZ ou
des effets de IQinnovation sur la performae des firmes. En effet, nous remarquons que la question de
la mesure de la transformation des biens de consommatioau cours du tempsest marginalisZe par les
dZbats traitant de la nouvelle forme de IQinnovation contempoirse (transformation des biens de
consommation).

LOabsencdOun travaipermettant dOobjectiver le nouveau phZnomene, nous permet dOouvrir ainsi
une nouvelle perspective en sciencs de gestion, cette perspective permettra de mettre en lumie
|IGampleur du phZnomene de la transformationdes biens de consommation. Autrement dit nous
voulons mesurer |Oampleur du phZnomenale transformation des biens de consommation, afin de
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|
montrer si la transformation est seulement rare, ou bn permanenteau cours du temps Ainsi, nous
pouvons estimer que |Oampleur duphZnomene de la transformation des biens peut constituer un
obstacle, une difficultZ supplZmentaire en gestion,puisque dans le cas o+ on ne sait pas si la
transformation estpermanente ou rare, les approches existantes mettent en avant sement des idZes
prZconeues intuitives et non vZrifiZes.

Mais pourquoi sOintZresser ~ I0ampleur du phZnomeue la transformation des biens? Imaginons
que IOampleur d la transformation est faible les organisations devraént rester complZmentairesdonc
il serait inutile de chercher de nouvelles formes dOorganisation permettant une transformian
permanente. Par ailleurs, supposons que IQampleur de la transfation est forte et permanente, au
niveau du marchZ, le consommateur doit gZrer @s transfomations profondes et allmgZes des biens de
consommation, contrairement aux approches dZj~ Ztabks (Moore 1991, Rogers 1995) il est possible
que les consommateurs adoptent systZmatiquemenéa transformation des biens de consommatiori un
temps Ct E et attendent avec impatience les transformations ~ venir.

Notre volontZ dOobjectivelOampleur du phZnomene de la transformation debiens de consommation
permettra tout d@bord, de vZrifier si lephZnomene de transformationest seulement de passage ouisO
est, ~ IOopposZpermanentau cours du temps Ensuite, la volontZ dOobgtiver le phZnomene permettra
de vZrifier la validitZ des diffZrentes approches traitante IGinovation. Il est fort probable que la
structure de la consommation dans un cas oe la trasformation est rare ou occasionnel peut stre
diffZrente de la structure de la consommation dans le ca®e la transformation des biens de
consommation est permanente Dans un cadre visiblement stable, les approches liZes " la
consommation suggerent souventque les consommateurs rZsistent face ~ IQinnovation (Rogdr95) et
dOailleurs IOaddph se fait progressivementMais que peut-on dire de IOadoption des innovations dans
un contexte oe IQimovation est intensive et proposedes transformatiors permanentes sur le marchZ?
De meme, pour les thZories de la croissance ou lesdgiques dOZmergence de IQinnovation, que peut
dire dOue croissance Zconomique " travers la transformation permanest des biens de
consommation? Que peut-on dire de I0Zmergencedes innovations? Quels seraientles modsles
dO&Zmergence de la transformation des biens de consommatidn

Pour rZpondre " toutes ces questions, il sOest avZrZ quOune mesure de la transfbomales biens de
consommation au cours du temps esindispensable. Mesurer pour vZrifier et tester les approchest les
thZories dZj" existantes dans la littZrature traitant de IQinnovation

2. La Mesure de IOampleur du phZnomea dOexpansion fonctionnelle ds biens de

consommation
[

Nous avons vu cidessus que diffZrents travaux de recherche assument [Oexise de notre phZnomene
de transformation des biens,en revanche ils estiment intuitivement ou implicitement que la
transformation des biens est soit rare soipermanente, il nOy a pas encore de concordance estles
diffZrents points de vue. Dailleurs” travers cette these, nous avons pris IQinitiative etvons posZ la
question suivante: et si les objets ne changent pas comme on croit (dans la littZratur&) Ainsi pour

64 |















SYNTHéESE DU CHAPITRE |l

Notre travail de recherche suggere quOil est indispsable de mesurer, de chiffrer le phZnomene de
transformation des biens de consommation par expansion fonctionnelle afin dOobjectiver son
ampleur (Chapitre II). La littZrature en gestion de IQinnovation (travaux thZoriques et piriques) se
focalise aujourd®hui sur les facteurs clZs qui influencent I0Zmergeide IQinnovation et peine ~ traiter
la question de la vZrification empirique de IQampleur du phZnomene et tres prZcisZment IOatapr du
phZnomene sur le marchZ aupres des consommateurs finaux Il existe des travaux de recherche qui
ont pu Ztudier le phZnomene de prss mais le niveau de I0Ztude st cantonnZe au nivau dOun projet
tres prZcis ou quelques produits dOune seule entreprise dafie, alors que notre travail de recherche
vise ~ mesurer le phZnomene de transformation des biens qui et une nouvelle forme de IQinnovation
contemporaine, ~ travers IQanalyse de I@dution des objets de la vie courante toutes marques et
entreprises confondues et aupres des consommateurs. Le but est deontrer par exemple silOobjet
CtZIZphoneE par exemplea connu une expansion fonctionnelle au cours du temps qui ont permis sa
transformation et aussi de montrer si cetteransformation est permanente ou rare.

LOabsence dOumavail empirique qui permet dOobjectiver le nouveau mZnomene de la
transformation des biens de consommation, nous permet dOouveinsi une nouvelle perspecive en
sciences de gestion, cette perspective permettra de nteg en lumiere [Oampleur du phZnomene de la
transformation des biens de consommation. Autrement dit, nous wdons mesurer IOampIeur du
phZnomene pour montrer si la transformation est seulementare, ou bien permanente. Ainsi, nous
pouvons dire que la transformation des biens de consommation peut catituer un obstacle, puisque
dans le cas o« IOon ignore si la transformation est importéa et permanente, les approches existantes
mettent en avant ®ulement des idZes prZconeues non vZrifiZes.

Ce cadre thZorique et empirique en gestion a conduit la problZmatique suivante :

Une mesure de la transformation des biens de consommation sur le marchZ au cours du temps,
permet-elle de dZcrire IOampleudu phZnomene et valider les modsles dQinnovation dZj" Ztablis?

Cette problZmatique englobe un ensemble de questionde recherche qui permettront ~ leur tour de

guider notre exploration de la problZmatique de recherche. Il sOagitodc, de caractZriser le
phZnomene de transformation, de le mesurer, de tester lesypotheses Ztablies ~ son sujet et dOZtudie
IQacteur ou les acteurs favorisant son Zmergence au cours du temps
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Chapitre Ill DRevue de littZrature sur les mesures de IQinnovatiorAbsence dOune
mZtrique de |IOexpansion fonctionnelle

1. Les mesures de IQimvation : peu de mesure de la transformation des biens
1.1. MZthode de revue systZmatique les mesures de IQinnovationdans la littZrature
1.2. Les mesures de Inovation, deux grandes catZgories indirectes et directes

1.3. Les mesures indirectes Ressources et processus

1.4. Les mesuredirectes : rZsultats du processus de IQinnovation

2. La mesure de IQinnovation pards praticiens: besoin avZrZ mais des mesures peudbles
2.1. Comment les entreprises mesurentelles IOinnovation?

2.2. Indicateurs de IQinnovation de INSEE

2.3. Les Ztudes marketing Enquetes, tendances et sondages

3. Les imites des mesuresde IQinnovationexistantes

Chapitre IV BLOexpansion fonctionnelle nZcssite deconstruire un nouvel
instrument de mesure

1. Une nouvelle mesure pour Zvaluer la transformation des biensde consommation au
cours du temps
1.1 Cabhier des charges de la nouvelle mesure Effet Zconomique et ObjectivitZ
1.2 Cahier des charges de la nouvellemesure: ContinuitZ temporelle, comparaison de produits et
Zchantillonnage

2. Lescondition s dOexistence dOmouvel instrument de mesure
2.1 Mise en Zvidence dOun phZnomene observZ
2.2 ContinuitZ temporelle : transformation dans le temps

3. Les variables ~ observe : les caractZristiques " effet Zconomique

3.1 QuQest ce quOun caractere mZtrique

3.2 Nouvelles caractZristiques comme caracteres mZtriques de IOexpansion fonctionnelle @s biens
de consommation

4. Synthese: les caractZristiques di bon instrument de mesure delOexpansion fonctionnelle
et du bon Zchantillon

Conclusion de la partie 2- Mesurer IOexpansion fonctionnelle des biende
consommation : absence de mesure dans la littZrature et dZveloppement dOune
nouvelle approche de mesure
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P our rZpondre " notre premisre question de Comment peut-on mesurer I@xpansion fonctionnelle des

biens de consommation? Nous suggZrons, tout dOabord, dOexplorer les mesudes IQinnovation
existantes dans la littZraturefin de vZrifier il exist parmi ces mesuresau moins une mesure capable
de capturer IQampleur de la transformation des biens de consomtitm par expansion fonctionnelle au
cours du temps.

Dans cette deuxieme partie (Partie2), nous allons effectuer un balayage de la littZrature
schiaIisZe dans la mesure de |Qinnovatioat ~ travers cette revue de littZrature, nous allons voir que
les mesures actuelles de IQinnovatiopeinent ~ capturer la nouvelle forme de IQinnovation qui esta
transformation des biens de consommation dans lgemps. DOoe la nZcessitZ de dZvelopper une
nouvelle mesure pour objectiver notre phZnomene afin de diffrer IQintensitZ et 10ampleur de la
transformation des biengpar expansion fonctionnelle

En effet,nous allons voir qu@ne partie des mesures de IOiravation existantes se focalisent sur les
changements technologiques qui sont dDailleurs considZrZs comme t&sultats des efforts des activitZs
de R&D (i.e. activitZs seentifiques et technologiques). les changements technologiques sont capturZs
essentielement ~ IQaide de comptage de brevets ou des dZpenses R&D. Par ailleurs, ne autre partie
des mesurs de IQinnovation, sOintZressax capacitZs de entreprises ~ innover, ou biense focalisesur
les effets de I0innovain sur I0entrepse ~ 10aide d@dicateurs chiffrZs concernant le lancement de
nouveaux produits ou bien ~ IQaide dOindicateurinanciers concernant la commercialisation des
nouveaux produits ou services. Enfin, nous allons voir gQil existe un autre type de mesuresed
IOinnovation quisOintZressela mesure de IOZvolution de la qualitZ des produitau cours du temps
Certes, | existe une riche littZrature concernant la mesure de IQioration, cependant, aucune des
mesures explorZes nOarrive ~ capturer la transformati des biens de comsommation sur le machZ
aupres des consommateurs. @ns un sens o« il nOexiste aucune relation directe entrées unitZs de
mesures utilisZes au niveau des diffZrentes mesures de IQinnovation igdiZes cidessus et la
transformation des biens. Par exemplesi on nous informe que le nombrede brevetsatteint est de 15
000 pour un secteur dOactivitZ donnZette information est plus adZquate pour indiquer la capacitZ du
secteur ~ dZvelopper de nouvelles applications industrielles que pour indiquer directement les
transformations des biens sur le marchZ.Un autre exemple: supposons quela part des nouveaux
produits reprZsente70% des ventes pourles entreprises d@ secteur donnZ. Cet indicateur nous
permettrait dOindiquer la dynamique du secteur et sa capafitde renouvellement de produits, il est
cependantincapable de nous indiquer sOil y a transformation des bieqsr expansion fonctionnelle.
Ainsi, pour rZpondre " notre premiere question suivante :

- QR1: Comment peuton mesurer I@xpansion fonctionnelle des biens de consommation au
cours du temps?

Nous allons voir quOil est nZcessaire deonstruire un nouvel outil de mesure qui permettra, bien
Zvidemment, de capturer IQexpansion fonctionnelleles biens de consommation au cours du temps.
Enfin, nous allons indiquer quelles seraient les spZcificitZs déOoutil pouvant effectivement capturer
notre phZnomene au cours du temps.
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Partie 2 BVers une nouvelle approche de mesure

Chapitre Ill DRevue delittZrature sur les mesures de IOinnovation Absence dOune
mZtrique de I@xpansion fonctionnelle

LOobjetif de ce chapitre est dOZtudier si les mesures de IQinnovation existent dans la littZrature sont
capables de mesurer notre phZnomene de transformation des biens. Bifeurs, il sOest avZrZ quies
diffZrentes mesures peinent " capturer la transformaton des biens au cours du tempsNous allons
analyser plwsieurs mesures de IQinnovatioqui proviennent de plusieurs disciplines afin dOZtudierce
qui est mesurZ exactement et pourquoi ces mesures trouvent dedfitiultZs ~ capturer la transformation
des produits de consommation dans le temps. Ensuite, nous allons proposame nouvelle approche de
mesure qui permettra dOobjectiver le phZnomene et dOZnumZies ZIZments pouvantiOidentifier afin
de le mesurer dans le but de montrer si la transformation delsiens est permanente ou rare au cours du
temps

1. Les mesures de IOinnovationpeu de mesure dela transformation des biens de
consommation

La mesure de IQinnovation est devenue un sujet de recherche tres convoiglle est complexe etpuis
elle est nZcessaire pour expliquer les dynamiques de marchZ et la croissance Zconomique
LOinnovation est devenue IQune des prioritZs stratZgiques que ceaoiein des entreprises ou bien au
niveau des politiques publiques. Il existe ZnormZmentle travaux de recherte et dOenquetes qui ont
traitZ le sujet de la mesurede IOinnovationet dQailleurs plusieurs indicateurs de 1Qinnovation ont ZtZ
Ztablis. La question qui se pose " ce niveau est Est ce que les mesures existantes de IQinnovation
permettent de capturer le phZnomene de transformation des biens de consommationdans le temps?
Ce phZnomene qui reflste tout de meme une forme de IQinnovation contemporaine Pour rZpondre ~
cette question nous avons effectuZ une revue systZmatigu@our pouvoir rassembler, Zvalue et
synthZtiser des travaux de recherche se focalisant sur des indicateursusceptibles de mesurer
IGinnovation.

1.1. MZthode de revue systZmatique littZrature en mesure de IQinnovation

Nous avons consolidZ un certain nombre de travaux deecherche tratant la question de la mesure de
IGinnovation dDailleurs, lesliffZrents tableaux ci-dessous dZtaillat les spZcificitZs de chaque mesure.
La consolidation de ces travaux de recherck a nZcessitZ plusieurs Ztapes selon la mZthodologike la
revue systZmatjue qui se caractZrise pala prZcision et la fiabilitZ, comme indiquZ par Becheikh et al
(2006) :

CThe main purpose of systematic review is to identify key dentific contributions to a
field or question and its results are often descriptively presenteand discussed.Applying
the principles of the systematic review will then help to limit bias, reduce chance effects,
enhance the legitimacy and authority of the ensuring evidence and provide mre
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!
reliable results upon which to draw conclusions and ma&e decisionsO(Becheik et al.
2006, P.645Y

Suivant la mZthodologie de la revue systZmatique de papiers isntifiques (Trarfield et al. 2003,
Becheikh et al. 2006, Crossan & Apaydin2010, Dumez 2011) qui se caractZrisepar la prZcision et la
fiabilitZ, nous devons stvre des Ztapes bien dZfinies

1. Identifier les criteres de recherche et de sZlection des articles ~ retenir: mesures de IQinnovation
mesurer |Qinnovation mesurer 1OZvolution des produits de consommatign mesures de la
transformation desbiens de consommation

2. SZlectionner la base de donnZes bibliographique EBSCO, Web of Science, Science Direct Wiley
Online Library.

3. Grouper les articles selon le type de mesures de I@movation traitZes: (a) Mesure de |QactivitZ
scientifique ou bien les ressources du processus de IQinnovation. (b) Mesure dwgessus et capacitZ

des entreprises " innover. (c) Mesurer les rZsultats du pressus de IQinnovation et les effets de

IGinnovation sur la performance de IOentreprise).

4. Analyser les mesures de IOinnovation contenues dans chaque articlet extraire les indicateurs
utilisZs dans la mesure de IOinnovation, rZpondre ~ la questianPour quelles raisons es indicateurs
sont utilisZs? E enfin rZpondre ~ la question: Est ce que ces mesurepermettent de capturer la
transformation des biens de consommation?

ATraduction de la citation : CL'objectif principal de la revue systZmatique est d'identifier lescontributions scientifiques

"~ un champ ou pour rZpondre "~ une question de recherche. ®s rAultats sont souventprZsentZs et discutZsiOune
manisre descriptive. De plus, appliquer les principes de I'examen systZmatique aide” limiter les biais, rZduire les effets
du hasard, renforcer la |ZgitimitZ et l'autoritZ de la preuveet garantir etfournir des rZsultats plus fiables qui permettent
de tirer des conclusions et prendre des dZcisions(Becheikh et al. 2006, P. 645}
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Journaux publiant des travaux de recherche en mesure d IQinnovation Nombre de papiers

Academy of management review

Construction management and Economics
Economie etstatistique

International review for social sciences

IEEE Transactions on engineering management
Innovations

International journal of management Reviews
International journal of research in Marketing
Journal of business venturing

Journal of Economic Liteature

Journal of Evolutionary Economics

Journal of engineering and technology management
Journal of innovation & Business best practices.
Journal of marketing

Journal of marketing management

Journal of marketing research

Journal of product innovation manayement
Procedia Economics and Finance

P WP PP PRPPRPRPRRPREPDNPRPRP

[
[N

Public Administration

PR PR W AN

Research in Economics

Research policy

Scientometrics

Scientific public policy
Socio-Economic Planning Sciences
The Economic Journal

The Journal of systems and software
Technovation

Technological Forecasting and Social Change
Tourism Management

World Patent Information

=
[e)]

WP DA WPR PP PO

Total des articles 75

TABLEAU 2.1DLES JOURNAUXSCIENTIFIQUES CONTENANT DES ARTICLES SUR LA MESURE DE LOINNOVATION

Notre revue systZmatique permet de montrer la variZt et la richesse de la littZrature concerant la
mesure de IQinnovation.lIreste donc ~ Ztudier les diffZrentes mesures proposZes afite trouver la ou
les mesures capables de capturer les ZIZments essentiels captibles dOidentifier [Oampleur de la
transformation des biens au cours du temps.

1.2. Les mesures de IOinnovatioen deux grandes catZgories indirectes et directes
|

Les mesuresexistantes dans la littZrature en innovation rZpondent aux exénces prZalablement
dZfinies parlOobjet dOZtude ou la question de recherche. Par exemple, siv@ut savoir si une nation
dZpose plus de brevets que dQautres, il suffit de compter le nomkde brevets des nations pour une
pZriode donnZe. Dans ce cas la nation qui dZpose le plus de brewetest considZrZe comme la plus
innovante. Ici, la notion de IQinnovation est liZe "~ la capacitZ dOune nation ~Zposer des brevets.
Revenons " notre problZmatigue de mesure de la transformation des biens de consommation, cgue
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|
nous cherchons ~ Ztudier cOest la corrZlation directe entre les ZIZments mesurZs et la transfation

effet Zconomique.DOQailleurs 10exemple avec les brevepeut stre
interprZtZ de la manisre suivante: le comptage de brevets permettraitiOZtablir une corrZlatiordirecte

des biens de consommation

entre le nombre de brevets et la capacitZ dOune nation ~ dZvelopper de neiles applications
industrielles brevetables cependant le comptage de brevets serait incapable dOindiquer directement
des transformations des biens de consommations. En eff cet exemplepermet de mettre en lumisre la
notion de mesures de IQinnovation directes et indirectes. DOaillg, cette notion de direct ou indirect,
dZpend tres Ztroitement de IOobjet ~ Ztudier et puisque dans notteavail de recherche nous voulons
capturer les Zvolutions qui touchent les biens de consommationnous avons pu identifier les mesures
de IQinnovation qui capturent indirectement ou diectement les Zvolutions des produits de
consommation. La figure ci-dessous reprZsente notre classification des mesures exiges de
I@innovation. Ansi, distinguons-nous deux principaux types de mesures, les mesures indirectes et
mesures directes. Les mesures indirectesse focalisent essentiellementsur les ZIZments, en relation
Ztroite avec les ressources nZcessaires favorisateé dZveloppement dOinnovations, les ZIZments
permettant de reflZter les capacitZs des organisationsintroduire de nouveaux produits et les ZIZments
permettant dOindiquer les effets de la commercialisation deouveaux produits sur la satZ financiere
des entreprises. Nous avons appelZ ce type de mesuresm@sures indirectesE, dans le sens oe il
nOexiste aucune relation directe dére les unitZs de mesures utilisZs par ces diffZrentes mesumsla
transformation des biens. Par exemple, si on nous indique qué nombre de brevets atteint est de 15
000 pour un secteur dOactivitZ, cette information est plus adZquamour indiquer la capacitZ des
activitZs scientifiques et technologiques ~ dZvelopper de nouvelles apptations industrielles que pour
indiquer directement les transformations des biens sur ceneme secteur. Un autre exemple: supposons
que la part des nouveaux produits reprdente 70% des ventes pour les entreprises donnZes. Cet
indicateur nous permettrait dOindiquer la dynamique du secteurtesa capacitZ de renouvellement de
produits, cependant, il est incapable de nous indiquer directemensQil y a transformation des biens.

Contrairement aux mesures indirectes, les mesures directes ellese focalisent surles produits ou

services finaux considZrZs comme le rZsultat du processus tDinnovation. Ce type de mesures permet
de fournir des ZIZments qui sont directement liZs auXvolutions des biens.
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technologically improved products or processes (Eurostats, 1990(Flor et Oltra, 2004,
P.324)°

Le modsle de IQentreprise ~ R&D comme source dOinnovation technologig Ztait le modele
dominant pendant le XX™ siscle. En effet, un nombre de tavaux de recherche considerent ainsi
IGinnovation comme Ztant principalement une innovation technologiqueGriliches 1990, Archibugi
1991 et 1992, Jacobsson et al 1996, Patel et Pavitt 1991 et 1997) et expliquete r™le important des
activitZs scientifiques et technologiquesdans le dZveloppement de nouvelles innovations. Suivant cette
approche, plusieurs travaux de recherche thZoriques et empiriques ofttudiZ diffZrentes approches de
mesures de IQinnovation, afin de rendre compte des t@GtZs scientifiques et techniques. Lesnesures
des activitZs sciernifiques et techniques (S&T) se constient autour de deux types dQindicateurs
(Dominique Guellec 2002, Kotsemir 2013): en premier lieu les ressources allouZes " 1aR&D, en
second lieu les comptages de tevets. 1. Les dZpenses en R&D nous renseignent sur les ressources
allouZes par les entreprises et/ou®at aux activitZs visant " crotre le stock de connaissance en matiere
de Sciences et Techniques. 2. Le comptage de brevets reprZsetes rZsultats ddOactivitZ de BRD. En
effet, selon Godin (2005, avant les annZes 1970, linnovation ZtaitmesurZe seulement avec des
proxies et les principales proxies Ztaient le nombre de breus et les dZpenses industrielles en R&D.
L'utilisation intensive de brevets ®mme un indicateur de linnovation a ZtZ initiZe par Jocob
Schmookler dans les annZes 1950 et puis dans le milieu des annZes6Iy les enquetes pour Ztudier les
activitZs de R&D ont commencZ " stre menZe de fason systZmatique, ainsi lemdicateurs en R&D ont
ZtZ simultanZment utilisZs poumesurer l'innovation (Godin 2005). En gZnZral, ce type de mesures est
tres utilisZ par les politiques publiques et un grand nombre dOdnomistes (Zconomie industrielles,
Zconomie de la connaissance).

Le tableau cides®us rassemble un ensemblede travaux de recherche qui ont traitZ la mesurede
IGinnovation o« 10innovation estirectementliZe auxactivitZs scientifiques et technologiques:

Articles Variables de Mesure de Pourquoi ces mesures? Mesure-t-on la transformation des
IGinnovation biens ?
Mesures traditionnelles S&T
Schiffel,D., Kitti, ¥ Nombre de brevets Schiffel et Kitti considerent les Les brevets permettent de mesurer
C. brevets comme indicateurdes I0Zvolution ds capacitZsdOune
Research policy. rZsultats des effortscientifiques  nation ~ dZvelopper des
1978 et technologiques dOune nation. innovations technologiques par
Ils ont utilisZ les brevets pour rapport ~ dOautres nationsAbsence

capturer 10Zvolution de la part dOindicateur directle la
des brevets Ztrangers aux USA. transformation des bienspar
expansion fonctionnelle.

19 Traduction de la citation : CL'Organisation de CoopZration et de DZveloppement fconomiques (OCDE)finit
IGentreprise innovante comme celle qui dZveloppe des produits ou des pessus avec de nouvelles technologies ou
avec des technologies amZliorZes (Eurostats 1992)(Flor et Oltra 2004, P.324).
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Aspden, H.
World Patent
Information.
1983

Pavitt, K.
Scientometrics.
1985

Basberg, B.L.
Research policy
1987

Acs, Z.J. et
Audretsch, D.B.
International
review for social
sciences.1989

Griliches, Z.
Journal of
Economic
Literature.
1990

Archibugi, D.
Scientific public
policy.

1992

Tong, X., Frame,
J.D.

Research policy.
1994

Kabla, I.
Economie et
statistique.
1994

¥ Statistiques sur les
brevets: Citations, nombre
de brevets, achats de brevets
et licences, nombre
dOinventeurs pour un brevet.

¥ Nombre de brevets
¥ La classifiation des
brevets

¥ Citations de brevets

¥ Nombre de brevets

¥ QualitZ des brevets:
Citations de brevets

¥ Type de brevets: CrZation
de nouvelle classe de brevet
ou de nouvelle famille.

¥ Nombre de brevets

¥ DZpenses en R&D

¥ Qualification de la main-
dOiuvre

¥ Taille de |Qentreprise

¥ Nombre de brevets
¥ Les dZpenses en R&D

¥ Nombre de brevets
(DiffZrents pays)

¥ Nombre de brevets

¥ DZpenses en R&D

¥ Nombre de scientifiques et
dOingZnieurs

¥ Produit national brut

¥ Nombre de papiers
scientifiques

¥ Nombre de brevets
dZposZs

Mesurer les tendances et
dynamiques technologiques
dans une industrie.

Pavitt considere que les brevets
constituent un bon proxy pour

mesurer les activitZs nationales
d®innovation et pour montrer le
lien entre science et technologie

Pour Basberg és mesures
utilisant des brevets capturent le
changement technologique et
I0Zvolution des connaissances
(rZsultats du processus de

R&D = COutcome of research
activity E)

Pour Acs et Audretsch, les
brevetspermettent de mesurer la
performance des activitZs
dOinnovation. Le nombre des
brevets dZpend des dZpenses er
R&D et le niveau de

qualification de la main-

dOiuvre et la taille de
IGentreprise

Ces mesures cherchent Ztudier
la productivitZ de 10activitZ de
R&D entre diffZrents secteurs
relation nombre de brevets et
dZpenses en R&D

Cette mesure permet de capturer
la diversification technologique,
comparer les activitZs
dOinnovation entre diffZrents
pays et permet aussi de
visualiser la part des brevets
Ztrangers par rapport ~ la total
nationale

Lesbrevets constituent un
indicateur des efforts
technologiques. Les diffZrents
indicateurs utilisZs par Tong et
Frame montrent |IOimportance de
la technologie dans la
concurrence mondial et le
commerce international

Les brevets aident ~ qualifier le
type dOinnovation conduit dans
IOentreprise. Selon Kabla, 80%
des firmes ayant dZposZs des

Absence dOunemesuredirecte de
IGexpansion fonctionnelleles biens.
Les brevets capturent le
changement technologique.

Ces mesures mettent le lien entre
science et technologe. Pas de
corrZlation directe avec la
transformation des biens

Basberg ne mesure pas la
transformation des biens.
Seulement IOZvolution de la qual
et la quantitZ des connaissances
dans le temps.

Acs et Audertsch mesurentes
activitZs dOinnovation via les
brevets et les activitZs de R&D. Ces
mesures sonfoin dOawir une
relation directe avec IOexpansion
fonctionnelle des biens de
consommation

Griliches mesure 1O0Zvolution des
technologies. Il a cherchZ ~ Ztablir
une corrZlation entre le nombre de
brevets et les dZpenses en R&Rar
consZquent, il nOexiste pas de
corrZlation entre ces ZIZments et la
transformation des biers

Archibugi sOest focalisZ sur la
diversification technologiques et sur
les activitZs scientifiques et
techniques. Il y a une absence dOun
discours autour de la transformation
des biens.

Mesure de la croesance
technologique dOumpays os
I®innovation est considZrZe
exclusivement comme le rZsultat
des activitZs de R&D.

Absence dOZvaluation de
IGexpansion fonctionnelle des objets

LOidentification des innovations
radicales est faite en interne par les
entreprises. Donc pas de mesure
directe des imovations radicales.
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Jacobsson, S.,
Oskarsson, C.,

¥ DZpenses en R&D
¥ Nombre de brevets

Philipson, J. ¥ Nature de la spZcialitZ des

Research policy. ingZnieurs et des

1996 scientifiques

Rousseau S., 18 pays dans le monde

Rousseau R. ¥ Ressources population

Scientometrics. active, dZpenses en R&D

1997 ¥ RZsultats: nombre de
publications en 1993(Web of
Science database)nombre
de brevets (Office europZen
des brevets en 1993), PIB
(Produit intZrieur brut)

Ernst,H. Brevet de 21 Entreprises

Journal of allemandes dans |Qindustrie

engineering and  de la machineoutil (entre

technology 1981 et 1992)

management. ¥ Nombre de brevets

1998 dZposZs

¥ % des brevets dZlivrZs
¥ % des brevets encours de
validitZs (paement en cours
des honoraires sur Ils
brevets)
¥ % des brevets ©
I®international
¥ nombre de citations
Acs, Z.J., Anselin, ¥ Nombre de brevets
L., Varga, A.
Research policy.
2002

Nasierowski W.,
Arcelus F.J.
Socio-Economic
Planning Sciences
2003

46 Pays
¥ Ressources importation

de produits etservices
dZpenses publiques et
privZesR&D, Emploi en
R&D, dZpenses totales en
Zducation

¥ RZsultats: Brevet par
rZsident productivitZ
nationale
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brevets rZalisent des innovations
radicales.

Jacobsson et al visent "
construire des indicateurs de
technologie, pour situer les
efforts des activitZs dOinnovation
selon la taille de IQentreprise et
identifier les orientations
technologiques des entreprises

Les CRousseauE comparent
IQefficacitZ du systeme
dOinnovation de diffZrents pays

Ces mesures permettent de
capturer et cartographier la
position technologique
stratZgique de IOentreprise par
rapport aux concurrents et
permettent aussi de montrer les
technologies les plus attractives
dans une industrie.

Acs et Varga montrent que les
brevets constituent une mesure
fiable de IQactivitZ de
IQinnovation. Les brevets
permettent de capturer le
changement technologique et
de comparer le niveau
dOinnovation deplusieurs zones
gZographiques

Nasierowski et Arcelus
comparent |QefficacitZ du
systeme dOinnovation national
de diffZrents pays

Kabla a Ztabli une relation entre le
nombre de brevets et des
Zvaluations internes des entreprises
Pas de mesure de la transformation
des biens.

Jacobsson et al mesurd les efforts
des activitZs innovantes et
IGorientation technologiques des
entreprises. Ces mesures ne
concernent pasdirectement
IGexpansion fonctionnelleles biens

Ces mesures déOinnovation
permettent de donner un
classement des pays selon leur
degrZ ddinnovation mais elles sont
loin de capturer la transformation
des biens de consommation

Le portefeuille des brevets pemet
de montrer les positions
technologies des entreprises dans
une industrie.

En revanche I@tilisation des brevets
ne permet pas de capturer
IGexpansion fonctionnelle des biens
au cours du temps

Acs et Varga ont cherchZ a
comparer les capaciZs
dOinnovation de diffZrents ftats
AmZricains.

Pas de mesurer de transformation
des biens

Ces mesues de |Oinnovation
permettent de donner un
classement des pays selon leur
degrZ ddinnovation mais elles sont
loin de capturer la transformation
des biens de consommation
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Ernst, H. ¥ Nombre de brevets Ces indicateurs permettent Ces mesures capturent les
World patent dZposZs dOZvaluer le portefeuille changements technologiquedes
information. ¥ Nombre de brevets technologique des entreprises,  entreprises et les sources de
2003. dZlivrZs de positionner les entreprises et  gZnZration de connaissances
¥ % des brevets © de reconna’tre les changements Absence de mesure de la
1®international stratZgiques dans transformation des biens.
¥ nombre de citations I'environnement concurrentiel,
dOidentifier les sources de
gZnZration de connaissances,
d®Zvaluer des partenaires
important du marchZ
Flor M.L., Oltra, Innovation - Ressources Flor et Oltra indiquent que Ces mesures dZtectent ~ quel point
M.J. ¥ Budget de R&D IGidentification des activitZs les entreprises sont innovantes dans
Research policy. ¥ Existence d®un technologiques permet de une industrie. Mais, elles ne sont
2004 dZpartement de R&D reprZsenter |QactivitZ pas directement liZes aux

formalisZe dans la firme dOinnovation de IOentreprise transformations des biens

¥ Entreprise acceptZe dans
un programme public du
financement de I1Oinnovation
¥ Qualification du personnel
(nombre dOingZnieurs et de
chercheurs)

Innovation - RZsultats:

¥ Analyse de brevets

¥ Nombre de brevet
/Citations de brevets
(rZfZrences aux autres
brevets antZrieurs)

Les brevets et des dZpenses en  Lanjouw et Schankerman ont
R&D dZterminent la productivitZ dZterminZ des mesures de

¥ Nombre de brevets
¥ QualitZ des brevets

Lanjouw, J.O.,
Schankerman,M.

The Economic (Citations) de IOactivitZ Recherche dans le  productivitZ de IOactivitZ regerche.
Journal. ¥ DZpenses en R&D temps. Ces mesures permettent Absence de mesure de |Oexpansion
2004 de comparer plusieurs fonctionnelle des biens.

industries.

Manuel dOOslo,
OCDE. 3~
Zdition. 2005

¥ DZpenses en R&D Ces indicateurs mesurent les

¥ Statistiques sur les brevets activitZs de science et
(nombre, citations) technologie au niveau du pays,

¥ BibliomZtrie (publications  du secteur ou de la firme
scientifiques)

Mesurer sciences et technologies.
Pas de transformation des biens.

Ces indicateurs identifient les
opportunitZs technologiques et le

Fabry, B., Ernst, Industrie de la nutrition et la
H., Langholz, J.,  santZ

Le portefeuille des brevets
permet de montrer le potentel

K™ster, M. ¥ Nombre de brevets dOinnovation des entreprises et  positionnement des entreprises
World patent dZposZs leur stratZgie de dZp™ts de dans IQindustrie.
information. ¥ Nombre de brevets brevets et de positionnement Les indicateurs utilisZs dans ce
2006 dZlivrZs technologique travail ne permettent pas de
¥ % des brevets © capturer IOexpansion fonctionnelle
|Ginternational des biens
¥ FrZquence des citations
Sharma S., 22 pays Sharma et Thomas comparent Ces mesures de IQinnovation
Thomas V.J. ¥ Ressources DZpenses en  |OefficacitZ du systeme permettent de donner un

Scientometrics
2008

R&D, Nombre de chercheurs
par millions dOhabitants,

d®innovation national de
diffZrents pays

classement des pays selon leur
degrZdOinnovation mais elles sont

Produit intZrieur brut (PIB)#
¥ RZsultats: Nombre de

loin de capturer la transformation
des biens de consommation
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Janes, J.T.
Research in
Economics.
2010

Guan J., Chen K.

Research Policy
2012

Peters, D.,
Schneider, M.,
Griesshaber, T.,
Hoffmann, V.H
Research policy
2012

Makkonen, T.,
Van der have,
R.P.
Scientometrics
2013

Narin, F., Noma,
E., Perry, R.
Research policy
1987
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Brevets; nombre dOauteurs
ayant publiZ des articles
scientifiques.

73 pays entre 1980 et 2005
Brevets

¥ Taux de croissance moyen
du PIB entre 1980 et 2005
pour les pays sZlectionnZs
¥ Nombre moyen de brevets
enregistrZs sur le marchZ
amZricain entre 1980 et
2005 pour les pays
sZlectionnZs.

¥ Index des droits de
propriZtZ intellectuelle.

22 pays

¥ Ressources Stock de
connaissances accumulZ
temps passZ en activitZs de
Non-R&D ; Nombre de
scientifiques et ingZnieurs;
dZpenses en R&D pour des
innovations incrZmentales.
¥ RZsultats: Nombre de
brevets/ Papiers
scientifiques/ Valeur ajouZe
des industries/ Export de
nouveaux produits des
industries de haute
technologie.

¥ DZpenses en R&D
¥ Comptage de brevets (15
pays de IDOCDE)

¥ Comptage de brevets et
qualitZ des brevets
(Citations)

¥ DZpenses en R&D
(publiques et privZes)

¥ R&D Personnel
(Qualification)

Mesures traditionnelles S&T enrichies
Ces mesures indiquentOimpact

17 entreprises
pharmaceutiques aux USA

¥ Nombre de brevets,
citations de brevets

¥ DZpenses en R&D

¥ DonnZes de production

¥ Publications scientifiques

¥ Performance financiere

Ces indicateurs permettent de

montrer Oeffet du progres

technologique sur la croissance

du produit intZrieur brut d®un
pays.

Guan et Chen comparent
IQefficacitZ du systeme
dOinnovation national de
diffZrents pays.

Peters et al ufiisent les brevets

pour mesurer les rZsultats
dOinnovation du secteur des

panneaux solaires. Les dZpenses

en R&D mesurent les
dZterminants de IOinnovation

Makkonen et van der have
montrent que ces mesures
restent les indicateurs
d®innovation les plus utilisZs

dans le recherche. lls leur ont

permis de classer les rZgions
selon leurs performances
dOinnovation

des rZsultats de 10activitZ de
Recherche (R) sur la
performance financiere de

IGentreprise. Selon Narin et al les

brevets les plus citZs sont
souvent associZs " des

innovations majeures et ce sont

Janes a cherchZ ~ Ztablir une
relation entre le progres
technologique et la croissance du
PIB des pays.

Il n§ a aucune corrZlation entre ces
indicateurs et la transformation des
biens de consommation.

Ces mesures de IOinnovation
permettent de donner un
classement des pays seloreur
degrZ ddinnovation mais elles sont
loin de capturer la transformation
des biens de consommation

Ces mesures ne montrent pas la
transformation des panneaux
solaires mais seulement les
technologies utilisZes. Ainsi, les
brevets ne permettent pas de
mesurer IOexpansion fonctionnelle
des produits

Ces mesures informent su
I@ctivitZs de recherche et
dZveloppementdes entreprises.
Aucun indicateur, peut informer
directement de latransformation
des biensde consommation

Le travail de Narin et al consige ~
Ztablir un lien entre les brevets, les
efforts de R&D et la performance
des entreprises commercialisant des
innovations majeures dans
IGindustrie pharmaceutique.

Pas de mesure de la transformation
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Archibugi, D.,
Pianta, M.
Technovation.
1996

Brouwer, E.,
Kleinknecht, A.
Research policy
1997.

CrZpon,B.,
Duguet,E.,
Mairesse,J.
Economie et
Statistiques
2000

Dominique
Guellec (OCDE)
Innovation : de
1OidZe " la
performanceb 8
sZminaire de la
Direction des
Statistiques
dOEntreprises.
P47-51

2002

Francis Munier
Observatoire des
politiques
Zconomiques en
Europe. Bulletin
nj 6 P-20

2002

¥ Indicateurs de l'activitZ
technologique :

¥ Enquetes sur

l'innovation : Total cozts de
1OactivitZ de I0Oinnovation,
Sources de 10innovation,
Zchantillon d®innovations ~
succes, taille de IOentreprise
¥ DonnZes sur les brevets

¥ DZpenses en innovation:
Achat de licences, brevets,
Design, les essais, formation
des employZs, dZpenses en
Ztude de marchZ,
investissement en innovation

¥ Investissement en R&D

¥ Nombre de brevets
europZens dZposZs

¥ La part des vettes des
produits de moins de 5 ans
dans le chiffre dDaffaires des
entreprises europZennes
(innovations de produit)

¥ Mesurer les activitZs
scientifiques et
technologiques : DZpenses
en R&D et nombre de
brevets (Manuel de Frascati).
¥ Enqustes dOinnovation
(Nouvel instrument) :
RZallocation des emplois
entre les secteurs/ Clients et
Fournisseurs source
dOinformation CoopZration
universitZ Entreprise.

¥ Ressources Nombre de
Chercheurs/ dZpenses en
R&D

¥ RZsultats: Nombre de
Brevets

¥ Evolution du chiffre
dOaffaire

¥ Indicateurs sur la science,
la technologie et
IGinnovation: Objectifs de
I®innovatior sources de
IGinnovation/ Moyen
dOacquisition des
technologies/ Diffusion de

ces innovations qui permettent
une augmentation tres
importante des ventes et des
profits.

Archibugi et Pianta montrent
gue ces mesures sont capables
de donner une vue dOensemble
riche et importante sur les
activitZs technologiques des
entreprises.

Mesure les ressources
d®innovation pour des pays qui
nOinvestissent pas beaucoup en
R&D pour des innovations de
produits et de service.

Ces mesures permettent
dOestimer les gains de
productivitZ des entreprises
imputable ~ la recherche. Les
entreprises investissent en
recherche et dZveloppement
afin de mettre au point de
nouveaux produits

Guellec montre que les
dZperses en R&D et les brevets
constituent les principaux
indicateurs les plus utilisZs en
mesure de IQinnovationEn
revancheil montre les limites
des indicateurs classiques et
montre la nZcessitZ de
dZvelopper un nouvel
instrument de mesure ~ travers
la crZaion de |Oenquste

communautaire sur IQinnovation.

Munier constate les efforts
menZs par IOUnion europZenne
en matiere de la mesure de
IGinnovation. Il a ilumZrZ des
variables quantitatives et des
indicateurs qualitatifs qui
viennent complZter les mesures
traditionnelles de I0innoation.

des biens de consommationpar
expansion fonctionnelle

Ces mesures restent tres liZes au
changement technologique et
nOarrivent pas capturer IOZvolution
des produits de consommation
travers IOexpansion fonctionnelle

Ce travail essaie de msurer les
dZpenses en innovation et dOZvalue
les diverses activitZs de
dZveloppement de nouveaux
produits.

Pas demesure de latransformation
des biensde consommation

CrZpon et alvoulaient Zvaluer le
rendement de IOinnovationEtablir
une relation entre 10investissement
en R&D, le nombre de brevets
dZposZs et la part des ventes des
nouveaux produits dansle CA.

Pas de mesure de la transformation
des biens

Cet article montre quOil est possible
de comparerles paysentre euxet
les classeren matiere dQinnovation
Mais il n yOa aucune indication au
sujet de IOZvaluation de la
transformation des biens de
consommation.

Le travail de Munier montre la
possibilitZ de comparer les pays en
matiere dOinnovation en utilisant
un ensemble dOindicateurs
qualitatifs et quantitatifs
Cependant, nous remarquons que
ces indicateurs ne capturat pas la
transformation des biensde
consommation.
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technologies/ Partenariats
pour R&D/ La part des
produits innovants moins de
3 ans dans le chiffre
dOaffaires/ Projets innovants
pour les 3 annZes " venir.

Becheikh, N., Une revue systZmatique des Becheikh et al montrent que le Cette revue de littZraturerZvele le
Landry, R., Ztudes empiriques entre comptage des nouveaux recours des acadZmiciens et des
Amara, N. 1993 et 2003 produits et les enquetes de praticiens aux enqustes de
Technovation. ¥ Les ressources du IGinnovationaupress des IGinnovation aupres des entreprises
2006 processus dOinnovation entreprisessont de plus en plus et au comptage des nouveaux
R&D et brevets utilisZs pour complZter les produits afin de mieux mesurer
¥ Nombre de nouveaux mesures taditionnelles de I16innovation Mais il n y a aucune
produits IGinvation (i.e. R&D et indication concernant la mesure de
¥ Enqustes auprss des brevety la transformation des biens de
entreprises : questionnaires consommation.
pour les managers de projets
innovants
Peeters, C., Survey avec questionnaires  Peeters et Delapotterieont Les auteurs ont voulu montrer 10effe
Delapotterie, B.P  aupres de 148 entreprises voulu montrer ~ travers ces de la stratZgie pour IQinnovation sur
Journal of (grandes, moyennes et indicateurs de 1®innovationla la capacitZ des entreprises ~
evolutionary petites entreprises) relation entre la stratZgie dZvelopper des brevets.
economics. ¥ Nombre de demande de dOinnovation des firmes et le Il n§ a pas de mesure de la
2006 brevets (entre 1990 et 2000) nombre de brevets actifs. transformation des biens de
¥ Culture de I&innovation de consommation au cours du temps.

la firme (Zchelle: 0 " 5)

¥ GZnZration dOidZes
innovantes (de 0 " 5)

¥ Mise en Tuvre de projets
innovants (Zchelle de 0 " 5)
¥ Protection de la propriZtZ
intellectuelle (Zchelle: 0~ 5)

¥
Nelson, A. Earle, ¥ Articles scientifiques Nelson et al utilisent ces Dans ce papier Nelson et al ont
A., Howard- concernantla chimie verte indicateurs pour mesurer la mesurZla diffusion de la notion de
Grenville, J, publiZs dans des journaux diffusion d®une innovation dans la Chimie verte dans le milieu
Haack, J., Young, ¥ Appartenance des auteurs un milieu scientifique. scientifique de la chimie.
D. Research des articles (diffZrentes LOinnovation est considZrZe dan Les indicateurs utilisZs concernent
policy organisations: firme, ce travail comme Ztant une principalement, des travaux
2014 universitZ et autres) dZcouverte scientifique,publiZe  scientifiques et non pas des

¥ Nombre des auteurs pour dans les journaux produits prets ~ la

une publication (indicateurs commercialisation.

de collaboration) Pas de mesure de la transformation

des biens de consommation.
TABLEAU 2.2DLES MESUREBES ACTIVITfS SCIENTIFIQUES ET TECHNOLOGIQUES

Les mesures de IQinnovation listZes-dessus, sont directement liZes aux activitZs de Recherchet
DZveloppement (R&D) au dZp™tde brevets et auxeffets des efforts de R&D suda croissance
Zconomique des nations ou des entrepriseDailleursle comptage de brevets et les dZpenses en R&D
sont gZnZralement directement corrZlZs avec le progsstechnologique. En revanche dans le cadre de
notre travail de recherche on essaie dGtir une corrZlation directe entre des ZIZments mesurZs et
IOexpansion fonctionnelle qui mene " la transformation des biens de consommation exactement
comme la corrZlation entre la dilatation du mercure et le changement de dmpZrature (i.e. pour la
mesure de la tempZrature)
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Les indicateurs traditionnels des activitZs scientifiques et technigs (dZpenses en R&D et comptage de
brevets) sont jugZs insuffisants pour capturer IOampleur denf@vation, ou pour renseigner sur les
capacitZs des entreprise$innover et sur leur processus di@novation (Coombs et al. 1996; Dominique
Guellec, 2002). Certains chercheursqualifient les mesures de IQinnovation technologique (Comptage
de brevets et dZpenses en RB) comme seulement, des mesures des ressources du processus de
IGinnovation (Inputs) puisque IQinnovation nOest pas simplement un changement techrgitpie
rZsultant des activitZs de R&D(Comme exprimZ par Eggink 2012 ciddessous) mais un processus
complexe de plusieurs interactions etZchanges ente diffZrentesZtapes et mZtiers. és activitZs de R&D
peuvent ainsi figurer parmi une multitude dQingrdients gZnZrateurs dOinnovation et non seulemet |
seule source de IQinnovation.

CSome of the disadvantage of using R&D expenditure for the measurement of
innovation that have been identified include that not all R&D expendture will lead to
innovation E On the other hand, not all innovations are a result of R&D expenditure. E
(Eggink, 2012, P.5%

Par consZauent, les mesures des innovations se basant sur la R&D et les brevetsmpettent de dessiner,
seulement et uniquement, le paysage des activitZs scigfijues et technologiques des entreprises, mais
ne permettent pas dOindiquer ce qui a changZ au niveau sieroduits de consommation telles quQils
apparaissent sur le marchZ (Dominique Guellec, 2002)De plus le comptage de bevets aurait des
difficultZs ~ capturer les nouvelles formes dOinnovation qui ne peuvenpas stre brevetZes (i.e.
innovation dOusagepar exemple, dOautant plus quéa part des innovations brevetabls semble avoir
diminuZ vers la fin du XXsme siscle (Duguet et Kabla, 1998). DOailleursertaines ertreprises se sentent
obligZesde protZger leurs innovationsou leurs nouvelles technologiesen les gardant secrstes(Secret
industriel, secret de fabrication) par exemple ou encore en suivant une stratZgie dumaintien d'un
temps d'avance sur les concurrents (Mansfield1985, Crampes 1986, Bussy, Kabla et lehoucq1994,
Archibrugi et Pianta 1996, Kleinknecht et al. 2002). JusquQicinous avons pu rendre compte de
IOincapacitZ des mesures dites traditionnelles ~ capturer |Oamplede IQinnovation, lorsque nous
considZrons que IQinnovation ne provient pas exclusivement des act¥dt scientifiques et
technologiques. Dans ce cas, nous pouvongdZduire quOil nOexiste pas de relatiatirecte entre les
indicateurs traditionnels et I0Zmergence dOinnovations non technologiques conrbrevetables aussi il
nOexiste pas de corrZlation entre le comptage de braseles dZpenses en R&D et IOexpansion

fonctionnelle qui mene ~ la transformation des biens de consommation au cous du temps

Le tableau 2.2 permet de montrer que les statistiques concernant lesbrevets et les activitZs de
R&D sont effectivement, les indtateurs les plus utilisZgpour mesurer ks changements technagiques

Yirraduction de la citation : CCertains des inconvZnientsle |'utilisation des dZpensesen R & D pour la mesure de
l'innovation cOest que les dZpenses @k & D ne menent pas forcZment l'innovation . D'autre part, les innovations ne
sont pas toutes le rZsultat de dZpense=n R& D. E (Eggink, 2012, P.5
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|
Cette Ztudeindique que les dZpenses en R&D ne menent pas forcZment ~ Zvelopper de nouveaux
produits ou services ~ succes (innovation ayant trouvZ son maraZ), de plus le rZsultat trouvZ par Booz
Allen Hamilton peut appuyer [0idZe que IQinnovatiommOest pas seulement urchangement
technologique rZsultant des activitZs de R&D, mais un processummplexe de plusieurs interactions et
Zchanges entre plusieurs Ztapes et mZtiers.

MalgrZ 10enrichissement des mesures traditionnellde IQinnovation comme indiquZ cidessus, la
transformation des biens de consommatiorpar expansion fonctionnelle est mise ~ I0Zcart pour ce genre
de littZrature. Les ZIZments mesurZs (dZpenses de R&Dneimbre de brevets) peinent” Ztablir une
relation directe avec la transformation des biensau cours du temps

Les mesures des innovations se basant sur la R&D et les brevets pettant de dessiner le paysage
des activitZs scientifiques et technologiques des entreprise mais ne permettent pas de capturer,
directement, les transformations des prduits de consommation par expansion fonctionnelle telles
quOilsapparaissent suré marchZ (Dominique Guellec, 2002). DQailleurs, les brevetse permettent pas
de mesurerla transformation des bens de consommation, puisque les brevetsont une retranscription
de technologies internes aux produits non peceptibles par les consommateurs, alors quedans notre
travail de recherche, nous cherchons ~ vZrifier IOampleur dia transformation perceptible des biens de
consommation aupres des consommateurs, cOe€stdire, les transformations qui sont susceptibles
dOinfluencer le choix de la consommation.Cependant il se peut queles brevets permettent de
percevoir certains changements significatifs ~ condition, dOZtudier untres grand nombre de brevetssur
une longue pZiode, afin de pouvoir rassembler diffZents ZIZments technologiquespermetant
potentiellement aux produits de contenir des propriZtZsperceptibles parles consommateurs

Les diffZrents ZIZments analysZs-dessus,nous permettent deconclure quQilest donc nZcessaire
de continuer ~ chercher dDautres mesurege IQinnovation qui sataient mesurer notre phZnomene de
transformation des biens de consommation DOailleurs nous allons voirpar la suite, de nouvelles
approches en mairre de mesure de IQinnovationet analyseons leur capacitZ ~ mesurer notre
phZnomene de transformation.

1.3.2. Les mesures du processus et des capacitZs dOinnovatihittZraturemanagZriale

Les apprahes managZriales se focalisent principalement sues capacitZsdes firmes” innover et *
produire de nouveaux biens (Boly et al.2008). Plusieurs travaux de recherche en gestion ortherchZ °
Ztablir un lien entre la capacitZ des entreprises " innoveet les performances financisres des nouveaux
produits. GZnZralement, les entreprises ont besoin de mesurer cette gacitZ ~ innover pour pouvoir
dZcider de leur stratZgiedC)innovation et de commercialisation Ainsi, dans la littZrature en gestion,
plusieurs travaux de recherche essaientde comprendre le processus dQinnovation dOune maniere
dZtaillZe, pour pouvoir assimiler le mZcanisme qui permet de dZvelopper denouveaux produits et
surtout de nouvelles innovations radicales (Chandy et Tellis 1998). Dans cete littZrature, nous
remarquons que la capacitZ des entreprises "~ innover eseliZe ~ un certains nombres dOZIZmentsl.
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Le nombre dOidZes produites par des Zquipes de diffZrents projetaovants au sein des entreprises
(Markham et Lee, 2013).2. Les stuctures et formes dOorganisatidavorisant IOimovation (Wheelwright

et Clark 1992, Brown and Eisenhardt 1997, Godoe2000), il sOest avZrZ quQil existe un nombre
d®rganisatiors qui permettent de combiner diffZrentes compZtences, connaissances et moyenqmur

donner lieu ~ de nouveaux produits. 4. La vitesse avec laquelle les entreprises dZveloppendes
produits -Speed to Market (Reilly et al. 2005 ; Sarin et Mahajan2001). Dans ce cas le processus de
IGinnovation est liZ ~ son efficacitZ et ~ sa capacitZ rZpondre le plus vite possible aux besoins des

marchZs.

Dans le tableau suivant nous allons voir quelquesunes desdiffZrentes mesuresitilisZes en gestionqui

permettent de capturer directement s capacitZs des entreprises "

inncar et dailleurs, liest fort

probable, quOellesenvoient des signaux fors indiquant IQexistence de notre phZnomene de

transformation des biens de consommation

Articles
Meyer-Krahmer, F.
Research policy
1984

Cordero, R.
Research Policy
1990

Nijssen, E.J.,
Arbouw, A.R.L.,
Commandeur,
R.H.

Journal of product
innovation
management.
1995

Variables de Mesure de IQinnovation
700 firmes (Petite et moyenne entreprise)
¥IntensitZ dOinnovation vue padentrefise :
niveau dOinnovation des Nouveaux @duits
(RZponse managers). % des NP dans les ventt
¥Processus de IOinnovationchangementdes
facilitZs de production, activitZs de R&D,
brevets dZposZs

Pour mesurer la rformance de 10innovation

¥ RZsultats techniques (nombre de brevets,
publications scientifiques)

¥ RZsultats commerciauxsucces des nouveaux
produits, part de marchZ, % ventes des
nouveaux produits vs total ventes)

¥ Ressources pour IOunitZ commerciale (cash
flow)

¥ Ressources pour IOunitZ technique (machines
matieres premisres, intensitZ de recherche)

Survey (Questionnaire: 263 firmes
Zlectronique, mZtal et matZriel, chimique et
pharmaceutique):

¥ AccZlIZration du NPD processus. Simplifier,
processus parallsles, Zlimination de dZais,
AccZl|Zration des opZrations (une compression
dOactivitZ)

¥ Profit dZgagZ par les nouveaux produits

JULLLLLLLLOO e uuurrvrriunnareennm

Pourquoi ces mesures? Mesuret-on la
transformation des biens?

Meyer montre la relation entre le niveau
dOinnovation des nouveaux produitet le
processus de IQinnovation mis en place par les
entreprises (les PME surtout)l estime que les
entreprises aqii sOengagent massivement en R&D
sont les plus innovantes et le % des NP en ventes
est important.
Les indicateurs utilisZs ne permetiet pas de
mesurer directement |Oexpansion fonctionnelle
des biens, cependant, ils permettent dOindiquer
que les entreprses sOengagedans les
innovations majeures (effors de conception)

Cordero a essayZ dOZtablir un lien enttes
rZsultatsdu processusde IQinnovationC Outputs E
(brevets, ventes de NP et part de marchZ) et les
ressources techniques et financieres de ce
processusCinputs E (cash flow, investissement en
R&D, organisationg. Il estime que les managers
ont besoin de contr™le le rapport inputs et outputs
pour les diffZrentes Ztapeslu processus de
I1&innovation, afin depouvoir Zvaluer la
performance de IQinnovation

Les diffZrents indicateurs ne capturent pas la
transformation des biens

Ces mesures permettent de montrer |Qeffet de
IGaccZIZration du NPD sur les performances
financisres de I0entreprise.

Ce travail indique la capacitZ des entreprises °
rZpondre rapidement aux besoins clients, mais il
nOindique en aucun cas si IOaccZIZration du NPD
inclut une logique de transformation de IQoffre.

13 NPD : New Product Development = dZveloppement de nouveaux produits
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Kessler, E.H.,

Chakrabarti, A.K.

Academy of
management
review.

1996

Griffin, A.
Journal of
engineering and
technology
management.
1997

Chandy,R.K.,
Tellis, G.J.
Journal of

marketing reearch

1998

Chandy, R.K,
Tellis, G.J.
Journal of
Marketing.
2000'!

Sarin,S.,
Mahajan,V.
Journal of
marketing
2001

Revue de littZrature sula mesure de la rapiditZ
de IQinnovation (Measures of innovation speed)
¥ Mesurer le temps entre la conception et la
commercialisation

¥ La diffZrence entre le temps rZel dOun projet
innovant et le temps planifiZ.

¥ Le temps ZcoulZ entre le dZbut du processus
de dZveloppement et de la mise sur le marchZ
de 1Oinnovation

¥ Temps nZcessaire pour les nouvelles
entreprises ~ lancer leurs nouveaux produits.

¥ Le degrZ dOaccZl|Zration des projets par
rapport aux prZcZdents

Documents-entreprises et interviews avec des
managers de projets (343 projets 11 firmes)

¥ Le temps du cycle de NPD

¥ Crossfunctional team (Zquipes inter-
fonctionnelles)

¥ Nombre de fonctions du produit (complexitZ
des produits est ZvaluZe par les entreprises elles
memes : interviews)

24 Senior Managers de projets dOinnovation.

¥ Innovations radicales: nommer et dZcrire les
produits les plus innovants lancZs sur le marchZ
durant les 3 dernieres annZes.

¥ La taille de IOentreprise

¥ Investissements spZcialisZs dans le
dZveloppement de nouvelles technologies

# Criteres subjectifs: ce sont des personnes
internes ~ IQatreprise qui dZfinissent et
dZterminent les innovations radicales.

Approche Historique (150 ans: 1851-1998) :
¥ Le degrZ de radicalitZ ds innovations
collectZes: 2 dimensions: 1.Technologie de
base diffZrente. 2. Avantage pour lesl@nts (3
experts pour Zvalueres produitsavec une
Zchelle de 1" 9)

¥ Type dDentreprisgrande, petitemoyenne,
incubatrice ou non)

Survey avec questionnaires (Zchelle de
rZponse): 6 entreprises avec des Zquipes inter
fonctionnelles (65 Zquipes)

¥ Mesures des dimensions internes de la
performance des Zquipes

¥ La satisfaction des membre de 10Zquipe

¥ Auto-Zvaluation de la performance par les
membres de IOZquipe

¥ Mesures des dimensions externes de la
performance des Zquipes

¥ La vitesse de lancement des produitsur le
marchZ

¥ DegrZ de IOinnovatior{Zvaluation par les
managers et les membresek Zquipes " 10aide
dOune Zchelle)

Kessler et Chakrabarti montrent que la rapid? ~
lancer des innovations constitue un avantage
concurrentiel pour les entreprises. La capacitZ
innover rapidement influence le succes des
projets.

Ce travail de recherche nindique pas que
IGaccZIZration du processus de IQinnovation est
accompagnZe pa une logique de transformation
des biens de consommation.

Griffin montre que les entreprises accZlerent leur
cycle de NPD via IQutilisation de cros$unctional
teams, surtout dans le cas dOun produit complexe
(avec un grand nombre de fonctions)

Griffin nOindique pas si les crostunctional
Zquipes permettent des Zvolutions des produits de
consommation.

Ces indicateursindiquent les facteurs interneqjui
permettent aux entreprises delZvelopper des
innovations radicales. Chandy et Tellis montrent
que la taille de |Qentreprise nOinfluence pas la
capacitZ de IQentreprise " innover, mais le facteur
essentiel cOest unerganisation favorisant
IGinnovation radicale eta volontZ de IOentreprise
" faire des ruptures avec IOexistant.

- Pas de mesure directe de la transformation des
biens de consommationpar expansion
fonctionnelle

Les auteursZvaluentla capacitZ des etreprises
incubatrices ~ dZvelopper des innovations
Radicales.

Rzultats: les grandesfirmes incubatrices ont
introduit la majoritZ des innovations radicales
apres la deuxisme guerre mondiale.

- Pas de mesure de la transformation des b

Cet ensemble dOindicateur mesure la performanc:
des Zquipes interfonctionnelles de projets
innovants.

Sarin et Mahajanveulent montrer [Qeffet de la
gratification des Zquipes pour leur travail

Il n'y a aucune indication concernant la mesure
des Zvolutions des biens de consommation sur le
marchZ, dOautant plus que les mesures Ztaient
effectuZes au sein de IOentreprise.
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Parthasarthy, R,
Hammond, J.
Journal of
engineering and
technology
management.
2002

Atuahene-Gima,
K.

Journal of
marketing

2005

Chen, J., Reilly,
R.R.,Lynn, G.S.
IEEE Transactions
on engineering
management.
2005

Adams, R.,
Bessant, J., Phelps,
R.

International
journal of
management
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¥ QualitZ des produits(Zvaluation interne)
¥ Performance du marchZ(Zvaluation interne)

Survey (Questionnaire: 92 firmes de 250 "~ 500
salariZsy.

¥ IntensitZ de R&D (ration dZpenses R&D/
ventes de nouveaux produits ayant 2 ans
dOexistence sur le marchZ (1996997)

¥ Organisation du processus du dZveloppement
de produits (crossfunctional communication,
cooperative task, group goals)

¥ DegrZ dOutilisation des technologies de
fabrication de pointe

¥ DegrZ dintZgration des fournisseurs ou des
clients dans le processus de dZvelggement de
produits

¥ FrZquence dOinnovationNombre de
nouveaux produits introduits sur b marchZ dans
les deux dernisres annZes (19961997)

¥ Survey avec guestionnaire aupres de227
Entreprises chinoises

¥ DegrZ dOinnovation (incrZmentale ou
Radicale = Zvaluation des entreprisep

¥ Orientation client ou orientation vs
concurrent

¥ Niveau de coordination entre les diffZrentes
fonctions

¥ Ventes; nombre de nouveaux produits
commercialisZs

¥ Projets dOexploitation ou dOexploration

¥ CapacitZs ~ coopZrer avec diffZrents projets
¥ La vitesse de dZveloppement et de
commercialisation de nouveaux produits

Survey (Questionnaire: 692 projets NPD):

¥ La capacitZ des Zquipes ~ dZvelopper et
lancer un nouveau produit rapidement (speed
to-market)

¥ Succes des nouveaux produits ventes,
profits, part de marchZ

¥ DegrZ de nouveautZ des technologies
dZveloppZes

¥ Cozts de dZveloppementdes NP

¥ Dynamique de IQindustrigrenouvellement
rapide des technologiesb Evaluation par
managers projets)

¥ Niveau de nouveautZ du marchZ visZ
nouveaux consommateurs, noueau canal de
distribution

¥ Dynamique du marchZ (% nouveaux
produits, incertitude)

¥ Passer en revue plusieurs travaux de
recherche traitant de la mesure du processus de
I©innovation

¥ Ressources CrZativitZ, ressources humaines,
acquisition de technologies, et outils.

¥ Gestion des Connaissanes: gZnZration

Parthasarthy et Hammond montret |Qeffet dOune
bonne structuration du processus de IQinnovation
sur lafrZquence delOinnovation et sur
IGoptimisation des efforts de R&D.

Ce travail de recherche ne sQintZresse pas *
capturer la transformation des biens de
consommation au cours du temps.

Cet ensemble de mesures permet dOexpliquer les
facteurs clZs qui influencent les capaitZs des
entreprises ~ innover.

Athuahene-Gima montre IQimportance de la
flexibilitZ et le pouvoir dDadaptation des Zquipes
dans la capacitZ des entreprises ~ dZvelopper des
innovations radicales susceptibles dOaugmenter I¢
niveau de ventes des nouveaux produg.

Ces indicateurs ne permettent pas de tracer la
transformation des biens.

Ces mesures permettent dOexaminer la relation
entre le Cspeedto-market E et le succes des
nouveaux produits. Chen, Reilly et Lynn montrent
que le Cspeed to marketE est positivement
associZ au succes des nouveaux produits. Dans
un marchZ oe I0incertitude est faible le speed to
market nQinfluence pas le succes des nouveaux
produits.

Le travail de Chen et al discute IOimpact du speed
to market dans une littZratureen gestion des
nouveaux produits, en revancheil nOexiste pas
dOindicateurs qui puissent mesurer la
transformation des biens.

Adams et al montrent que la mesure de la gestion
de IQinnovation est une discipline critique. La
capacitZ des organisations ~ innover est
dZterminZe par plusieurs factars reliZs " la fois ~
leur propre organisation interne et~ leur
environnement de marchZ.
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reviews
2006

Carbonell, P.,
Rodriguez, A.l.
International
journal of
Research in
Marketing
2006

Ben Rejeb, H.,
Morel-Guimaraes,
L., Boly, V.,
Assielou, N.G.
Technovation
2008

Tellis, G.J.,
Prabhu,J.C.,
Chandy, R.K.
Journal of
marketing
2009

Gambatese, J.A.,
Hallow ell, M.
Construction
management and
Economics.

2011

dOidZes et RZseaux, comprZhension des
stratZgies des concurrents et des technologies
pertinentes

¥ StratZgiedOinnovation: Orientation
stratZgique et leadership

¥ Organisation et culture : Structure et culture
¥ Gestion de projet : efficacitZ,
communication, collaboration

¥ Commercialisation : Ztude de marchZ, test
marchZ, ventes

¥ Survey avec guestionnaires 178 firmes (new
product development projetcs)

¥ Avantage compZtitif: qualitZ des produits,
performance technique, impact des produits sur
IGimage de IOentreprise

¥ Performance des nouveaux produits Profits,
Ventes, part de marchZ

¥ La vitesse de IOinnovationEfficacitZ et
efficience du temps utilisZ, temps habituel pour
IOindustrie

¥ Environnement de marchZ de IQentrepris
Potentiel de marchZ, incertitude, intensitZ de la
concurrence

Une revue de littZrature de la mesure de
IGinnovation et @ I&Zvaluation des capacitZs
dOinnovation des entreprises

¥ Le processus de IOinnovationEvolution du
processus, compZtences en management,
organisation, gestion des connaissances

¥ Gestion des portefeuilles: crZativitZ et
recherche, intelligence technologque,
intZgration de la stratZgie, apprentissage
collectif, suivi de projets

Survey aux entreprises (17 pays diffZrents)

¥ Nombre de nouveaux produits

¥ Nombre de scientifiques et dOingZnieurs
dZpenses en Zduction, QualitZ de la recherche
et des Zcoles de management (Niveau national
et de |Qentreprise)

¥ Culture dOinnovation (Niveau national et de
IGentreprise)

¥ Incitations gouvernementales pour innover

¥ Performances financisres (ventes, profits)

Survey avec questionnaire (20 projets de
construction)

¥ Nombre dOidZes faisables mésen place au
cours du projet

¥ Nombre dOidZes gZnZrZes et testZes

¥ La vitesse avec laquelle un nouveau produit,
procZdZ ou systeme ont ZtZ diffusZs dans une
entreprise ou industrie

¥ Profits, couts, qualitZ, part de marchZ,
compZtitivitZ

Ce travail de recherche essaie dOZtablir un lien
entre la capacitZ dOinnovation des entreprises et
leur environnement externe et interne.

Pas de mesure de IOexpsion fonctionnelle des
biens de consommation.

Carbonell et Rodriguez montrent IOimpact de la
rapiditZ de IQentreprise " lancer des innovations,
sur la crZation dOune position avantageuse et sur
IGamZlioration de Iperformance des nouveaux
produits.

Pas de mesure de la transformation des biens de
consommation au cours du temps

Les auteurs onfistZ les mesures, les plusitilisZes
dans la littZrature etqui permettent dOZvaluer les
capacitZs des entreprises " innover

Ce travail ne vise pas ~ conna”trdOampleur de la
transformation des biens sur le marchZ

Tellis et d ont utilisZ cet ensemte dOindicateurs
afin de capturer les facteurs clZs influensant
IGinnovation radicale dans plusieurs pays
diffZrents. lls montrent que parmi tout ce qui Ztait
mesurZ, la culture d®innovation est un moteur
important de IQinnovation radicale

Les auteurs sOintZressent ~ comprendre les factet
clZs favorisant le dZveloppement de nouveaux
produits, en revancheils ne sOintZressent pas
savoir si ces nouveaux produits ont connu des
transformations au cours du temps.

Les auteursmontrent que IQinnovation offre la
possibilitZ aux entreprises de rZaliser des
bZnZfices significatifs, la possibilitZ de entinuer
dOexister sur un marchZ extremement comp?Ztitif.

Ce travail de recherche se focalise sur la capacitZ
des entreprises du secteur de la construction ™
rester compZtitives via la gZnZration de nouvelles
idZes ou " travers leur capacitZ ~ rZpondre
rapidement aux besoins des clients.

Pas de mesure de la transformation des biens.
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Rosenbusch, N.,
Brinckmann, J.,
Bausch, A.
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venturing.
2011

Camison, C.,
Monfort -Mir, V.M.
Tourism
Management
2012

Markham, S.K.,
Lee, H.

Journal of Product
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2013

Rylkova, Z.,
Antonova,B.
Journal of
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practices.
2013

Edison, H., Binali,
N., Torkar, R.
The journal of
systems and
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2013
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MZta-analyse des travaux traitant de la
performance des PME (Petite et Moyenne
Entreprises)

Ressources et les rZsultats du processus de
I16innovation: R&D, collaboration externe,
brevets, nouveaux produits.

Orientation de IOentreprise: dZveloppement
dOune capacitZ dOinnovatioBulture
dOentreprise AnciennetZ de 10entreprise
Performance de I®ntreprise : Performances
financieres, crZation de nouvelles niches de
marchZ, introduction de produits ou services
innovants.

CapacitZ des entreprises ~ accumuler des
compZtences

¥ Le processus de dZveloppement de
connaissancegK pour Knowledge)

¥ CrZation internede K : DZpenses en R&D,
niveau dOZtudes des employZs, expZriences,
nouvelles idZes

¥ Absorption de connaissances externes
relation des entreprises avec leur
environnement, rZorganisation des projets

Survey aupres de 435 firmes

Le taux de succes des entreprises

- % de la rZussite des nouveaux mrduits lancZs
sur le marchZ

- Ventes et profits des nouveaux produits

- Nombre dOidZe pour un succes

Types de NPD practices:

- Crossfunctional processus

- StratZgie des nouveaux produits (firt to marke
fast follower, niche stratZgig

- type dOinnovatin (incrZmentale, radicale)

- Collaboration en projets innovants

- Etudes de marchZ

Survey aupres de 206 entreprises en rZpublique
tcheque

¥ CapacitZ dOinnovation DZpenses en R&D/
Investissement en Zquipement et en formatio
dOemployZs/ % des employZs formZs en
innovation/ Achat de licences/ Nombre de
Brevets/ Nombre dOidZes innovantes/ % de
temps consacrZ ~ |Qinnovation

¥ Performance dOinnovation Nombre de
projets rZussis/ Temps moyen pour la mise en
Tuvre de projets innova nts/ Retour sur
investissement en innovation/ Les coZts des
projets innovants Vs total des projets.

Revue de littZrature et Survey (4 Praticiens dans
IGindustrie du logiciel et 3 AcadZmiciens)

¥ Les dZterminants de IQinnovation Effet de la
rZglementation, existence de projet champion

¥ Les ressourcs : DZpenses en R&D, intensitZ
de R&D

Ces mesures permettent de mongr la relation
entre, dOun cf® les ressources du processus de
IGinnovationet la performance ces entrepises, et
dOun autre cf®, |Oorientation de IOentreprise
(culture dOinnovation) et IOeffet des innovations s
le positionnement sur le marchZ

Les indicateurs utilisZs sont incapablede mesurer
la transformation des biens de consommation.

Ces indicateurs permettent ax Camison et
Monfort de suivre la capacitZ des entreprises ~
dZvelopper de nouvelles connaisancesdans le
secteur du tourisme, Ztant diffZrent du secteur
industriel, il nOZtait pas adZquat dOutiliser les
memes mesures que IOinnovation technologique
et technique.

Ce travail dZveloppe de nouveaux indicateurs
pour mesurer |Qinnovation dans le seetir
touristiqgue, mais pas de mesure de la
transformation des biens de consommation

Markham et Lee montrent les facteurs clZs du
succes des entreprises dZvelopperdes
innovations radicales, construire decross
functional procesais, lancer de nouveaux
produits : first to the market, collaborer avec
dOautres structures pour des projets innovants,
analyse le marchZpour mieux se positionner.

Ce travail ne sOintZresse pas " savoir si la
transformation des biens ~ effet Zconomique peut
etre un facteur clZ de succes pour les entreprises.

Cet ensemble de mesures cherche ~ Ztablir une
relation entre la capacitZ des entreprises innover
et leur performancefinanciere. Ces mesures
permettentausside comparer des entreprises dOu
meme pays ou des entreprises de pays diffZrents
en termes de capacitZ dOinnovation.

Pas de mesure de la transformation des biens de
consommation par expansion fonctionnelle au
cours du temps

LOrsemble des mesures listZes par Edison et al,
reprZsenteles mesures de IQinnovation utilisZes
dans IQindustrie du logiciel.

Ces indicateurs permettent de mieux comprendre
les activitZs et les dZterminants de IQinnovation
afin de mieux les contr™ler.
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¥ Les rZsultats et les performances Brevets,

nouveau programme dOorganisation, % des Les ZIZments utilisZs dans ce travail de recherche
ventes des Nouveaux produits, impact de la ne permettraient pas de capturer directement les
marque Zvolutions des biens de consommation.

¥ Les activitZs liZzes IQinnovation: % dOidZes
financZes, qualitZ dDadaptation

Ivan, ., Despa, Mesures pour les projets dOinnovation Ivan et Despa montrent les facteurs clZs qui
M.L. ¥ Changement du managment influencent la mise en fuvre des projets
Procedia ¥ Nombre dOidZes disruptives innovants au sein des entreprises IT.
Economics and ¥ Planification : Budget, Zquipes, timeline. Pas de mesure de la trasformation des biens de
;)nla;nce ¥ Temps passZ en R (Recherche) consommation

TABLEAU 2.3DLES MESURES DE LOINNOVATION DANS LA LITTfRATWRENAGERIALE

La complexitZ du processus de IQinnovation demande une comfhension dZtaillZe pour pouvoir
Ztablir une relation entre la capacitZ des eneprises ~ dZvelopper des innovations et lar succes, leur
compZtitivitZ ou encore leur pouvoir de crZation de nouvelles nichessur le marchZ (Abidin et al.
2013). Nous avons vu dOapres le tablea2.3 ci-dessus, que ette approche fait appel ~ un grand
nombre dOindicateurs™ des niveaux diffZrents du processus de IQinnovation ejui peuvent stre
contradictoires, confus et Zcrasants les unles autres (Mankin2007). Par exemple, dans [Qarticle de
Edison et al (2013), nous remarquons que les auteurs ont lisZ en meme temps les brevets et les
nouveaux produits pour parler des rZsultats du procesus de IQinnovation, ceci peut porter ~ confusion,
sauf siles entreprisesZtudiZes vendent des brevets ce quiQaleurs nOest pas le cas.

Les diffZrents travaux deecherche analysZs dans le tableau permettent de montréa diversitZ des
approches traitant la mesure de IQinnovation, dans un sens oe IQinnovationtesn processus de
dZveloppement de nouveaux produits. GZnZralement, ces mesures &ealisent sur la structure interne
des entreprises en analysant leur capacitZ ~ crZer de noelles connaissances, de nouvelles idZes et de
nouveaux produits et services. DOailleursa plupart des donnZes sont collectZes " |Qaide de documents
internes ~ I0entreprise ou bien J0aide de questionnairemdressZs directement aux responsables ou
managers des projets innovants. Par ailleurstemarquons que ces diffZrenes mesuresrZpondent
directement "~ la problZmatique de recherche dominante dans ldittZrature en gestion de IQinnation
qui est de comprendre les facteurs clZs influensant le dZveppement des innovations au sein des
entreprises. La flexibilitZ, IQintefonctionnalitZ, la rapiditZ et la crZativitZ des Zquipes permettent aux
entreprises de dZvelopper, rapidement et éEacement des innovations qui permettraient ~ leur tour
dOamZliorer la compaivitZ des entreprises. Ainsiest pereue IQutilitZ des mesures de IQinnovation.

Nous avons vu que Dapproche managiale de la mesure de IOinnovation nesQintZresse pas encore ~
capturer directement, la transformation des biens de consommation, puisque & mesures dZveloppZes
jusquOici permettent de rZpondre ~ la problZmatique principale deconna’tre I0effet des capacitZs
dOinnovation internes sur la perforance des entreprises. Les mesuresxistantes montrent que les
entreprises compZtitives ~ succes, sont celles ayantune forte culture dOinnovabn, une gZnZrativitZ
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importante de nouvelles idZes et une organisatiorlexible et efficace. Ce rZsultat ne montre, en aucun
cas, quQil y a eu une transformatignquelconque, des biens de consommation (i.e. transformation
perceptible par les consommateurs), ependant ce rZsultat peut indiquer mais indirectement notre
phZnomene de transformation. Les profonds changements quOa connu |Ogmiee rZsulte tres
probablement de 10Zvolution de la nature de IQinnovation, dOaitke nous pouvons supposer que
IOentreprise sOorganise autrement pour pouvoir proposer d@sovations de rupture (i.e. dZstabiliser
IOidentitZ des objets).

Puisque IQapprochenanagZriale de mesurede IQinnovationpeine ~ capturer directement notre
phZnomene de transformation des biens au cours du temps, nous allencontinuer dOexplorer édtres
approches Nous allons voir par la suite, un nombre demesuresde IQinnovation qui considerent, cette
fois-ci, IQinnovation comme Ztant un rZsultat du processus de IQination et non, comme Ztant le
processus lui meme.

1.3.3. Effets de I1Qinnovation sur IQentreprise et kumarchZ : Succes et rZsultats financiers

Certains travaux de recherche adoptent la logique diusionniste qui suggere que IQinnovation est
accomplie lorsqu@n nouveau produit ou service trouve son marchZ. GZnZralement, cette logique est
utilisZe dans une littZrature plut™t marketing. @ailleurs, pusieurs travaux de recherche utilisent des
donnZes qualitatives et quantitatives concernant systZmgtiement, de nouveaux produits ou services
qui sont commercialisZssur le marchZ (satisfaction clients, pars de marchZ,ventes, profits, % produits
nouveaux Vs total ventes taux de succes des nouveaux produits Cette approche de mesure rZpond
plut™t ~ la principale problZmatique enMarketing qui est de savoir si IQoffre rencontre ceenablement
la demande sur le marchZ.

Le tableau suivant synthZtise ceains travaux de rechercheen marketing discutant des mesures de
IGinnovation qui se focaliset, principalement, sur IQOeffet des noweaux produits et services sur la
performance financiere, le positionnement etle succes des entreprisesaupres des clients

Articles

Griffin, A., Page,
A.L.

Journal of product
innovation
management.
1993
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Variables de Mesure de I1®innovation

Revue de littZrature sur la mesure du succes de

IOinnovation (77 articles) + Survey 61 projets

¥Acceptation des nouveaw produits par les
clients

¥ Satisfaction des clients

¥La rZalisation des revenus (Bjectif prZvu)

¥Nombre de nouveaux clients

¥ Classification et rangsur le marchZ

¥ Niveau de ventes sur les 5 dernieres annZes

¥ La croissance des revenus

¥La part de marchZ

¥% ventesdes nouveaux produits vs total ventes

¥Le taux de succes ou dOZchec

Pourquoi ces mesures? Mesuret-on la
transformation des biens?

Griffin et page listentles diffZrentesmesures
de IGinovation utilisZes par deschercheurs
et des praticiens.LOinnovation essurtout
liZe au taux du succes as dOZchec des
nouveaux produits commercialisZs.
Ce travail montre le lien Ztabli entrela
situation financiere ou commerciale des
entreprises et la prZsence dOinnovations.
Certes, ce lien peut indiquer |Qeffet de la
commercialisation de nouveaux produits sur
la santZ financiere dOune entreprise, mais il
nOindique pas sOil y a eu des transformation
des biens de consommation, pouvant aussi
influencer la situation de IQentreprise.
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Hart,S.

Journal of marketing
management.

1993

Henard, D.H.,
Szymanski, D.M.
Journal of marketing
research

2001

Sorescu, A.B.,
Chandy, R.K.,
Prabu, J.C.

Journal of marketing.

2003

Hoeffler, S.

Journal of Marketing
Research.

2003

Heerde, H.J., Mela,

C.F., Manchanda, P.

Journal of marketing
reseach.
2004

Pauwels,K., Silva
Risso0,J., Srinivasan,
S., Hanssens,D.M.

Journal of Marketing.

2004

Survey avec des questionnaires (69 entreprises)

Mesurer le succes du processus du

dZveloppement des nouveaux produits

Mesures finanderes :

¥La croissance des ventes (5 dernieres annZes)

¥Les profits dans les 5 dernieres annZes

¥% des ventes des nouveaux produits (lancZs
dans les 5 dernieres annZes)

Mesures non financieres :

¥Nombre de projets R&D

¥ Nombre de nouveaux produits commercialsZs

¥% des produits ~ succes

¥Les caractZristiques des nouveaux produits °
succes (nouveau marchZ, nouvelle technologie,
prix imbattable, bas cozts)

Analyse de plusieurs travaux de recherche de

mesure du succes des nouveaux produits

¥Ventes, profits, retour sur investissement et part
de marchZ

¥ Evaluation du succes desnouveaux produits

1991 " 2000 - 255 produits (66 entreprises)

¥Types dOinnovation (radical, breakthrough
classification de la FDA

¥ Ventes, profits: type dOentreprises (dominantes
ou non-dominantes)

¥ DZpenses marketing (pulititZ, force de vente)

¥ Origine de IQinnovation(entreprise, inventeur)

¥DZpenses en R&D/nombre nouveaux produits

¥Valeur de marchZ des entreprises

Survey: 36 Ztudiants enMBA rZpondent " un

questionnaires: mesure " [Oaide dOune Zchelle

allantde 1”9

¥Incertitude par rapport aux bZnZfices des
Nouveaux produits CReally New ProductE
(incertitude dOachaZchelle de 1 " 9).

¥DegrZ de prZfZrencegclients rZflZchissent par
comparaison et analogie avec les produits
existants PrZfZrences mesurer ~ |[QOaide dOune
Zchelle de 1" 9)

¥Intention dOachat (de 1~ 9)

ftude de produits de 7 marques diffZrentes

¥ flasticitZ des prix

¥CA (Vente des produits) avant et apres
lancement des innovations

¥Part de marchZ

Industrie de IOautomobile aux USA entre Octobre

1996 et DZcembre 2001

¥Nombre de nouveaux produits

¥Le degrZ dDinnovatiofclassification de JDPA
avec une Zchelle de 0 " 5)

Ces diffZrentes variables mesurent le succes
des nouveaux produits (innovation) et
montrent IQimportance de mesures non
financieres.

Hart essaie de rZpondre 7a question de
comment mesurer le succes du processus de
I®innovation ~ travers des indicateur
financiers et nonfinanciers maisilny a
aucune indication concernant la mesure de
transformation des biens de consommation

Ce travail de recherche montre les effets de
la commercialisation rZussie de nouveaux
produits sur les ventes et les profits

Pas de mesure de la transformation des
biens " effet Zconomique et au cours du
temps

Cet ensemble de mesures permet de montre
le type dOentreprises capable de
commercialiser des innovations radicales

sur le marchZ et aussiOimpact des efforts
technologique et marketing sur IQinnovation
radicale et IOimpact de IOinnovation sur la
valeur de marchZ dOune entreprise " court ef
long terme.

Les auteurs ne se sont pas intZressZs
Ztudier les Zvoludions des produits
pharmaceutiques

Hoeffler voulait amZliorer, pour le
marketing, la mesure des prZfZrencedes
clients pour les nouveaux produits (en
rupture ou amZliorZ3. Ainsi on peut prZdire
IGintention dOachat ai®nouveau produit sur
le marchZ et comprendre comment les
consommateurs Zvaluentles innovations de
produits. Hoeffler a voulu mesure les
bZnZfices de Qeally new product E pour les
consommateurs.Pas de mesure directe de
transformation des biens de consommation.

Ces indicateurs mesurat [Oeffet de
I®innovation sur la structurelu marchZ et la
dynamique dOurenvironnement non-
stationnaire.

Absence de mesure de la transformation des
biens par expansion fonctionnelle

Ce papier montre que IQintroduction
dOinnovatios majeuresa un effet positif sur
la valeur financiere de |Oentrepriseur le
long terme (investisseurs sont attirZs paes
entreprises qui innovent), alors que les
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¥Part de marchZ de chaque marque de voiture promotions ont un effet de court terme.

¥Capitalisation boursisre Pas de mesure directe de laransformation
¥l es profits et le chiffre dDaffaires de IGautomobile au cours du temps.

Tajeddini, K., Survey avec questionnaires (238 responsables LOZtude menZe par Tajeddiet al montre

Trueman,M., Larsen, marketing; industrie horlogere suisse) Mesure de 1Oeffet posit du degrZ del®innovationet de

G. la performance de IQinnovation IGrientation marchZ sur ks performances

Journal of Marketing ¥La partde marchZ commerciales des petites et moyennes

Management. ¥Le % des ventes des nouveaux produits dans les  entreprises horlogsres en Suisse.

2006 ventes totales Pas de mesure directe de la transformation
¥Retour sur investissement (ROI) des biens de consommatiorau cours du
¥DegrZ de IOinnovatioret orientation marchZ temps

(dZvelopper une Zchelle de IOinnovatiode 1 *
5)

Sorescu, A.B., ¥Nombre dOinnovationsr(ombre de nouveaux LOeffet de IOinnovatic('rntroduction de

Spanpl, J. produits de 1985 " 2003) nouveaux produits)sur la performance de

Journal of marketing ¥ Valeur financisre de IQentreprise (actifs) IGenteprise: le profit, fluctuation de la

2008 ¥Profit de IOentreprise \faleur des actions (risque), rente

Zconomique.

Pas dOindicateurs de transformation des
biens de consommation.

Rubera, G., Kirca, Revue de littZrature sur la mesure de LOinfluence dédintroduction denouveaux
A.H. C |Ginnovativenesk (degrZ dOinnovation) produits sur la performance des entreprises.
Journal of marketing. ¥ Ressources de IOinnovatioDZpenses en R&D, Ils montrent que les innovations radicales
2012 Nombre de brevets gZnerent des rZsultats positifs vs
¥ RZsultats du processus de IQinnovatian irlchmentaIes et les ressources de
Nombre de nouveaux produits IGinnovation ont un effet sur les investisseurs
¥ Performances: Ventes, part demarchZ, alors que les rZsu!tats de I(?innovaticxmt un
croissance des ventes effet sur le marchZ et les rZsultats financiers.

Pas de transformation des biens

TABLEAU 2.4DLES MESURES DE LOINNOVATION DANS LA LITTfRATURE EN MARKETING

Les diffZrents travaux de recherche listZs dans le tableau -@géssus, essaient de erondre
essentiellement ~ la problZmatique principale en marketing qui est dQatier IQeffet de IQintroduction de
nouveaux produits ou services sur les ventes, |Oattraction des investisseurs, la satisfattdes clients,
ou sur la part du marchZ des entrepriss. Ainsi, ils essaient dOZtablir un lien direct entre$ innovations
commercialisZes(i.e. nouveaux produits)et le succes des entreprises. DOailleurs, les indicateurs utilisZs
fournissentdes informationssur la qualitZ et la quantitZ de I1Qoffre et aussi sur la rZaction du mait "
IQintroduction de nouvelles offres. Mais la question quOon se posmintenant est: est ce que ces
mesures permettent de capturer la transformation desdns de consommation?

MalgrZ le fait que les mesures de IQapproche marketing sOintZressent ~ IQinnovaléms un sens os un
nouveau produit ou service trouve son marchZ, elle®nt nZgligZ d@tudier directement si les Zvolutions
effectives des biens de consommation mpactent le marchZ oula consommation. COest dQailleurs la
raison pour laquelle nous avons caractZrisZ ces mesures comme Ztant indirectes. Elles nous laissent
penser que la nouveautZ fait vendre en montrant que IQintrodueti de nouveaux produits rapporter
des bZnZfices aux entreprises, alorque nous cherchonsdes mesures qui capturentdirectement les
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Zvolutions des biens de consommation. Si jOadopte |Qapproche marketing dessmre et prends
IOexemple du tZIZphone portablél serait possible de montrer que IQintroduction de nouveaux modsles
est susceptible dOinfluencer I0image de marque, la satisfaction deésnts ou les ventes dOune marque.
En revanche,on ne saurdt pas si ces nouveaux tZIZphones ont pu apporter de nouvelles propriZdu
caractZristiques qui font Zvoluer 10objet et qui permettraient aux consommateurdOeffectuer de
nouvelles choses avec le tZIZphone, autres quOZcoutemhusique, prendre des phots, ou envoyer des
e-mails etc. De plus, les mesures qui se focalisent sur les performancdmancieres des entreprises,
peuventindiquer IQefficacitZ dOune stratZgie commerciale, la disparition de taéns concurrents ou bien
une performance particulisrement ZlevZe des Zquipes de ventedl est possible que IOZvolutiores
ventes ou des profitsne soit pas liZze ~ 1Qinnovation. Ainsi, pouvons-nous dire quOil nOexiste pas
systZmatiquement, de corrZlation directe entre ventegrofits ou parts de marchZ et IQinnovation.

LOanalyse des mesures indirectes de la transformation des biens, tmemue les ZIZmentsde
mesure utilisZs rZpondent aux problZmatiques dominansedes diffZrentes disciplines. LorsquQil sOagit
dOactivitZs scieifiques et techniques, on arecours aux indicateurs concernant les brevets et [Qadt?
de R&D, ou lorsqudil sOagit de quessus interne de dZveloppement de nouveaux produits, on fait
appel aux organisations et aux avis des managers et lorsquOil sOagitndeketing on fait appel aux
chiffres concernant les ventes et le profitsén revanche nous remarquons que cette dynamige de
recherche autour de la question de mesurale IQinnovation peutsignaler un changement de la nature
de IOinnovation elle meme.DOailleurs ce constat nouanime pour continuer ~ chercher les mesures qui
capturent directement la nouvelle formede IQinn@ation au niveau des produits de consommation eux
memes.

Nous allons voir par la suite, un ensemble de mesureque nous appelons mesures directest cOest
ainsi que nous les avons appel&s pour leur capacitZ ~ Ztudier directement des biens de consommatio
et leurs spZdficitZs. Ensuite, verrons si ces mesures seraient capables de capturer notre phZnene de
transformation des biens au cours du temps.

1.4. Les mesures directes de IQinnovationRZsultats du processus de I1Qinnovation

JusquOicinous avons eylorZ diffZrentesmesuresde IQinnovationpermettant plut™tde capturer soit, les

rZsultats des efforts des activitZs scientifiques &chnologiques, soit, les capacitZs des entreprises °
innover, soit, les effets financiers de I0introduction des nouveauxroduits et services sur le marchZ
Dans ces trois cas de figures, nous remarguons que ces mesures captateindirectement la

transformation des biens.DQailleurda notion de Cindirecte E est utilis2 pour la raison suivante: Il est

fort probable que les entreprises ayantdes capactZs importantes dQinnovationdes activitZs de
production de connaissances efficaceset des moyens financiers importants,soient susceptibles de
proposer des transformations impdantes des produits ou servicesContrairement aux approches des
mesures QndirectesE, les mesues CdirectesE que nous verronsplus loin, sQintZressent directemeft

Ztudier lesproduits et servicescommercialisZssur le marchZ.
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Un grand nombre de chercheurs contemporains sond'accord avec Schumpeter en adoptant
IOidZeque I'innovation ne peut stre accomplie quOavec I'entrZe de nougaux produits ou procZdZs en
usage commercial(i.e. outputs) COest ainsi que les mesures de IQinnovation prenant en consitidn
les spZcificitZs desnouveaux prodtits ou servicessont considZrZes comme des mesuresdrectes de
IOinnovationE (Santarelli et Piergiovanni, 1996), de plus ce type de mesures sane IOimportance de
|Oeffet Zconomique de IQinnovatior(i.e. innovations rentrent dans les critres de choix des
consommateurs) chose nZgligZe par les mesures prZcZdentes (i.e. mesures indirectes).

Les mesures directes de IQinnovation suivent diffZrentepproches: 1. Il existe des mesuresde
IOinnovation quirecensent le nombre de nouveaux produits eelles Ztudient leur degrZ de rupture avec
les produits existants. 2 Il existe des mesures directes qui capturent IOZvolution de la qliZ des
produits, dans un sens oe, ellesmesurent par exemple I@volution de la rZsolution des afficheursen
vZrifiant le nombre de points dQaffichage au cours du temp#®lous allons voir dans ce qui suit ces
diffZrentes mesures, ensuite, nous analyserons leur capatit capturer la transformation des biens de
consommation au cours du temps.

1.4.1. Qualifier et Quantifier les nouveaux produits: Indicateur de IQinnovation basZ sur les revues
spZcialisZes

Il existe des travaux rZcents qui onessayZ de mesurer dOune manisthrecte les rZsultats du processus
de IQinnovation (i.e. nouveaux produits) Cette approche Ztudie de presles nouveaux produits
commercialisZs sur & marchZ ~ 10aide dOun certaimombre de supports commerciauxet/ou techniques.
Edwards et Gordon (1984)ont ZtZ les premiers ~ suggZrer une mesure de IQinnovation qui capeule
degrZ dOinnovation des produits comercialisZs ~ travers 10Ztudes des nouveaux produjisbliZs dans
des journaux spZcialisZs(Walker et al 2002). Cette mesure sOappelle LBIO pour L@terature-Based
Innovation Output indicator E et elle a ZtZ dZveloppZe principalement aux USA avec les traux
dOEdwards et Gordon (1984) et auRaysBas avec Kleinknecht (1991 et2002). Cette approche vise
principalement, ~ montrer le niveau dOinnovation national dOun pays, " travers le cqtage et la
classification des innovations dans un pays donnZ.

CDuring the 1980s and 1990s, innovation output indicators were deeloped in the USA
and Europe (Edwards and Gordon 1984; Kleinknecht 1991) and merrecently applied
to the UK (Coombs et al. 1996)E (Walker et al, 2002, P202%*

Le tableau suivant synthZtiseun nombre de travaux de recherche utilisantla mZthode LBIOpour
mesurer IQinnovation au niveau national

4 Traduction de Ia citation : CCPendant les annZes 1980 1990, les indicateursdes outputs del'innovation ont ZtZ
dZveloppZs aux EtatsJnis et en Europe (Edwards et Gordon 1984; Kleinknechtl991) et plus rZcemment appliquZes au
RoyaumeUni (Coombs et al. 199)E (Walker et al, 2002, p 202)
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Articles

Edwards, K.L.,
Gordon, T.J.
Report to the US
small Business
Administration
by the futures
Groupe:
Glastonbury
1984

Kleinknecht, A.,
Reijnen, J.O.N.,
Smiths,W.

New concepts in
innovation
output
measurement.
Macmillan.

1993

Cogan,D.J.

New concepts in
innovation
output
measurement.
Macmillan.

1993

Fleissner et al
New concepts in
innovation
output
measurement.
Macmillan.

1993

Coombs, R.,
Narandren, P.,
Richards, A.
Research policy
1996

Variables de Mesure de IQinnovation

100 revues spZcialisZes aux USA en
1980

¥ 8074 innovations dans les sections
spZcialisZes dans IOannonce des
nouveautZs (nouveaux produits)

¥ DegrZ dDinnovation des nouveaux
produits (classification par ces experts
en marketing selon des criteres
prZdZfinig

¥ Origine des produits (Ztrangere ou
nationale)

36 revues spZcialisZes (paydas en
1989)

¥ 6325 produits innovants.

¥ DegrZ dOinnovation des produits
rZpertoriZs(produits nouveaux sur le
marchZ, produits amZliorZs, ajout
dbaccessoires,

12 journaux spZcialisZs en Irlande en
1991

¥ 747 innovations (nouveaux produits)
¥ DegrZ dOinnovation des nouveaux
produits.

400 revues en Autriche en1989

¥ 1355 innovations de produits et de
processus

¥ DegrZ dOinnovation des produits
nouveaux recensZs

40 journaux spZcialisZs au UK en 1994

¥ 941 innovations (nouveaux produits)
¥ DegrZ dOinnovation des produits.

Pourquoi ces mesures?

Edwards et Gordon
montrent qu@u niveau
national ces mesures
permettent de comprerdre

le systeme dBinnovation,ds
sources des nougaux
produits (international), le
type dOentreprise qui innove
le plus (taille), la rZpartition
rZgionale des innovations.

Ces mesures permettent
Kleinknecht et al de
montrer la dispersion des
innovations ~ travers
diffZrentes rZgions, le type
dOentreprise qui innove le
plus, les secteurs les plus
innovants et la part des
innovations Ztrangeres dans
un pays

Ces mesures permettent
d®Ztudier la rZpartition
rZgionale des innovations,
le type dOentreprise, ou
secteur qui innove le plus,
et la part des innovations
Ztrangeres dans un pays.

LBIO est une mesure directe
des outputs du processus
dOinnovtion. Ceci permet
de comprendre au niveau
national les sources de
IGinnovation: autre pays,
type dOentreprise, les
rZgionsles plus innovantes

Au niveau national : en se
basant sur les annonces de
nouveaux produits dans des
revues commerciales et
techniques, Coomts et al
voulaient mesurer 1OactivitZ
d®innovation dans le
systeme Zconomique
national. lls voulaient
Ztudier aussi I0origine des

Mesure-t-on la transformation
des biens?

Cesmesures chiffrent le nombre
des nouveaux produits et les
classentselon leur degrZ de
nouveautZ (compls tement
nouveau, produitsamZliorZs,
diffZrendation par un ZIZment,
innovation de processus)
Pasde transformation des biens
au cours du temps, malgrZ les
efforts pour indiquer le degrZ
d®innovation.

Ces mesures chiffrent le nombre
de produits nouveaux et
calculent le % des produits selon
leur degrZ de nouveautZ sur le
marchZ (completement nouveau,
produits amZliorZs,
diffZrendation par un ZIZment,
innovation de processus)selon
la taille de IOentrepriseui les a
introduit le marchZ.

Donc, pasde mesure dela
transformation des biensau cours
du temps

Absence de mesures de la
transformation des bienguisque
le degrZ dOinneation permet de
montrer si un produit est
complstement nouveau sur le
marchZ ou bien il est amZliorZ
pour une seule pZriode qui le
lancement du produits, ilny a
aucune indication sur les
Zvolutions de ces memes biens
au cours du temps

Absence de mesures de la
transformation des biensau cours
du temps.

Absence de mesures de la
transformaion des biensau cours
du temps. Il n§) a aucune
indication sur les Zvolutions des
biens de consommation. Avec
cette mesure ne savons pas si un
bien a subi des Zvolutions au
cours du temps.
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Santarelli, S. &
Piergiovanni, R.
Research Policy

25 journaux techniques et
commerciaux en ltalie en 1989

1996. ¥ 1602 Innovations

¥ SIC: identifier la classification

industrielle des produits

¥ DegrZ dOinnovation des produits
Chandy, R.K., 250 livres et 500 articles de revues (de
Tellis, G.J. 1851 " 1998)
Journal of ¥ 64 innovations
marketing. ¥ Taille de |Qentreprise
2000 ¥ Type de |Qentmrise (innovatrice ou

adoptant des innovations)

Walker, R.M., 71 revues spZcialisZes dans le secteur
Jeanes, E., public au UK pour la pZriode de 1997
Rowlands, R. ~1999.
Public ¥ 257 innovations
Administration. ¥ Identifier le type dOinnovation
2002 degrZ de radicalitZ
Sorescu, A.B., Industrie pharmaceutique aux USA
Chandy,R.K., base de donnZes rZpertoriant les
Prabhu, J.C. nouveaux produits
Journal of ¥ 255 innovations (breakthrough
marketing ¥ DZpenses en diffZrentes activitZs
2003 des projets innovants

¥ Ventes, profits, actifs
Van Der Pame, ¥ 1056 innovations dOapres les
G. annonces de nouveaux produits
Scientometrics. (2000-2002)
2007 ¥ DZpenses en R&D/ IntensitZ de R&D

TABLEAU 2.5- LES MESURES DE LOINNOVATION AVEC LA MfTHODE LBIO

produits les plus innovants
sur le marchZ (Pays
df)origine, secteur, taille de
IGentreprise)

Ces mesures permettent de
comprendre les
caractZristiques du
changement technologique
dans l'industrie italienne.
Ces mesures montrent
IGorigine des innovations
taille de Iéentreprise, les
rZgions italiennes, Ztrangere
ou domestique.

Chandy et Tellis ont capturZ
des innovations sur une
pZriode de 147 ans pour
montrer le type
dOentreprises source des
innovations radicales

Mesurer IQinnovation au
niveau du service public.
Etudier la source de
IGinnovation: domestique
ou internationale, quelle
rZgion.

E Travers ces diffZrentes
mesures les auteurs
voulaient expliquer les
sources(activitZs)et les
consZquences de
IGinnovation(ventes,
profits).

Van Der Panne a voulu
comparer la mZthode LBO
aux mesures traditionnelles
de 1&innovation

Absence de mesures de la
transformation des biensau cours
du temps. Les ZIZments utilisZs
ne permettent pasde mesurer
IGexpansion fonctionnelle des
objets au cours du temps

Absence de mesures de la
transformation des bienspar
expansion fonctionnelle au cours
du temps

Absence de mesures de la
transformation des biensau cours
du temps. Il n® a aucune
indication sur les Zvolutions des
services publiques au courgdu
temps.

Absence de mesures de la
transformation des biensau cours
du temps. Il n® a aucune
indication sur les Zvolutions des
mZdicaments au cours du temps.

Ce travail indique |QefficacitZ de
LBIO pour indiquer IOorigine et le
type dOentreprises introduisant de
nouveaux produits et services sur
le marchZ.

Pas de transformation des biens
de consommation au cours du
temps.

Les mesures avec la mZthode LBIO permettent de capturer quelgsieaspeds de IQinnovation
contemporaine comme I0Zmergence dOun nombre important de nouveaux puid et servicessur le

marchZ (innovation intensive) I0Zmergence de produits de consommation en rupturet la prise en

compte des innovations autres que technologiquegi.e. dOusage, de processus, de servicén effet,

cette approche de mesure permet de capturerdes nouveaux poduits et servicescommercialisZs,

IOaide de journaux spZcialisZs germet de classer les nouveaux produits selon leur degrZ dOinntiva
" 10aide dOexperts ellarketing. Le degrZ dOinnovation est prZdZfini paresd Ztudes prZcZdentes, qui
distinguent 5 types dOinnovation 1. Produits completement nouveaux. 2. Produits |Zgerement
amZliorZs. 3. Ajout dDaccessoire. 4DiffZrenciation par un ZIZment (Design, couleur, goZzt). 5.

Innovation de procZdZ. Ainsi, cette classification permet de comptele nombre de produits en rupture

ou le nombre de produits amZliorZs. Cette mZthode est jugZe effice dans les cas o+on veut savoir si
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un pays est innovant gr¥ece ~ ses entreprises nationales Ztrangeres, et aussi si®n veut comparer le
degrZ dOinnovation par séeur ou par rZgion. Le travail de Coombs et a(1995) par exemple, a pu
montrer que les entreprises anglaises en UK sont relativement yd innovantes dans IQindustrie
alimentaire et la finance, mais moins innovantes en Zlectronique et ZledtitZ.
MalgrZ les avantages de la mZthode LBIO dans la mesure de IQinnovatinous ne voyons pas
comment elle peut mesurer tres prZcisZment les transformations des biens de consomrimat au cours
du temps. Certes, elle montre quels sont lesouveaux produits en rupture mais elle nOindique en aucun
cas si ces nouveaux produits pportent de nouvelles fonctionspar rapports aux anciens,ce que nous
cherchonsjustement” capturer.

Notre quete pour une mesure capable de capturer note phZnomene sQacheve avec un dernier
type de mesure de IQinnovatioret qui cette foisci sOapproche de plus pres ~ ce que nous voulons
mesurer.

1.4.2. Mesurer la qualitZ des produitsde consommation

Il existe un nombre de travaux de recherche en gestion qupour mesurer IQinnovation se focident sur
les produits Ztant le rZsultadu processus de IQinnovation. Wlieu de faire de simples comptages des
nouveaux produits sur le marchZ, ils se sont intZresszsix principales caractZristiquesqui constituent
un produit de consommation. Ces caradristiques dZsignentaussiles fonctions au les attributs dOun
produit. LOintZrst pour les caractZristiques est manifestZ rda plusieurs travaux de recherche en
innovation, puisque selon Saviotti et Metcafe (1984), les caractZristiques constituent un boindicateur
de IQinnovationde produit. COest ainsi que les chercheuradoptant cette approche basZe sur les
caractZristiques ont attirZ notre attention. La spZcificitgui peut faire dZfaut ~ cette approche, cOest que
les chercheurs considerentlQinnovatim de produit comme une amZlioration permanente de la qualitZ
du produit, dans le sens oelQinnovation est uneamZlioration permanente au cours du tempsde la
performance desprincipales caractZristiques des produits

Le tableau suivant synthZtise quelque travaux de recherche empiriques et thZoriqugconcernant les
travers 10Ztude de la qtiél des produits tout en utilisant des

mesures de [Oinnovation
caractZristiques:

Articles Variables de Mesure de Pourquoi ces mesures? Mesure-t-on la transformation
IGinnovation des biens?
Saviotti, P.P., DZvelopper des indicateurs de Saviotti et Metcalfe ont Cette approche vise ~ dZvelopper
Metcalfe, J.S. IGinnovation technologique dZveloppZ une approche une mesure de |Qinnovatioren
Research Policy. ¥ CaractZristiques techniques thZorique pour construire des utilisant de combiner les
1984 ¥ CaractZristiques de service indicateurs de IOinnovation caractZristiques des produits.
technologiques. Ceci peut indiquer la
Combinaisons des deux types de Utiliser les caractZristiques performance technologiquedes
caractZristiques (Cartographie des techniqueset de services des produits techno/service Mais ne
combinaisons) produits et puis Ztudier les pgrmet pasde mesurer
combinaisons entre @s deux I0expansion fonctionnelleles
types de caractZristiges biens au cours du temps.
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Triplett, J.E.
Technological
forecasting and
social change.
1985

Ayres, R.U.
Technological
forecasting and
social change.
1985.

Esposito, E.
Technological
forecasting and
social change
1993.

Gallouj, C.
Innovations.
2004

Sood, A., Tellis,
G.J.

Journal of
Marketing

2005

106

Mesurer le changement
technologique avec IOespace des
caractZristiques techniques

¥ DZveloppement thZorique

Mesurer le changement
technologique au niveau sectoriel
¥ QualitZ ou performance des
Paramstres techniqueset sous
ensemble: ex voiture et Moteur
transmissions, conduite,
suspension, pneus etc. (unitZs de
mesure ex: I/km)

¥ CoZzt unitaire au consommateur
fvolution des avions commerciaux
(67 Avions pZriode 19641992) : 5
indicateurs technologiques:

¥ RZsultats: brevets, nouveaux
produits, publications techniques
¥ Ressources: deenses en R&D,
Nombre de salariZs en R&D

¥ Evenements prZcurseurs:
Evenements historiques

¥ Modele fonctionnel :
CaractZristiques techniques et
Zconomiques du produit

¥ Modele structure fonctionnelle :
SpZcifications structurellegfacteurs
influen-ant I®innovation)

Mesurer les trajectoires
dOinnovation dans le grand
commerce

¥ Mesurer les caractZristiques
techniques matZrielles et
immatZrielles (de Service)

¥ Combinaisons de
caractZrstiques

Approche historique (journaux
techniques, publications, rapports
annuels): 4 catZgoriesde
technologies: MZmoire (Desktop
memory), Affichage(Display
monitors), Imprimante, transfert de
donnZes.

¥ fvolution des technologies:
MZmoire magnZtique ai optique
ou magnZtooptique (Nombre
dOOctets)

¥ fvolution de la rZsolution des
afficheurs (Nombre de points)

¥ fvolution de la rZsolution de
IGimpressioffnombre de pixels)

¥ fvolution de la vitesse de

Triplett dZveloppe un nouveau
modele thZorique pour mesurer
le changement technologique:
utilisation de IOespace des
caractZristiques et de la fonction
hZdonique

Ayres montre que le secteur
automobile avait pour objectif de
minimiser la fonction :
cozt/Parametre technique et en
meme temps maximiser la
performance des technologies.

Esposito mesure, " travers ces
diffZrents indicateurs, la
trajectoire technologique du
secteur de |Qaviation. Pour
mesurer le changement
technologique, |Qauteur capire
IG&Zvoliibn des principales
caractZristiquesdu secteur
(SZcuritZ, maintenance,
fquipage, carburant,
dZprZciation)

Ces mesures permettent ~ Gallou;j
de mettre IOaccent sur les
straZgies dOinnovatiosuivies
dansle grand commerce:
caractZristiques de Services
pZriphZriques complZmentaires
ajouter ou supprimer. Ou ajouts
de nouvelles technologies.

Sood et Tellismontrent que
IG&Zvolution de la performance des
technologies ne suit pas une
courbe en S. Cette Zvolution suit
plusieurs Ztapes irrZgulisres avec
des sauts technologiques de
temps " autre.

Mesure le changement de
IGinnovation technologique.
Absence de mesures de la
transformation des biensde
consommation dans le sens oe
un bien apporterait de nouvelles
dimensions dZstabilisant son
identitZ dOobjet.

Ce travail mesurele changement
technologique dans le secteur de
IGautomobile.

Ce travail nOindique pas si la
voiture change dBidentitZ, mais il
montre seulementsi le moteur est
plus performant ou si la
suspension est meilleure par
rapport aux prZcZdentes voitures

Mesurer le changement de
IGinnovation technologiquedu
secteur de |Qaviation entre 1964
et 1992.

Absence de mesurepour
capturer la transformation des
biens de consommation au cours
du temps.

Cetravail montre comment
identifier les stratZgies
d@nnovation, dans un sens os il y
a introduction de nouvelles
technologies ou amZlioration de
IGexistant.

Pas de mesurdle la
transformation des biensau cours
du temps.

Mesure IOZvolution de la
performance des technologies.
Cette apprache ne permet pas de
mesurerla transformation des
biens au cours du temps. Il est
possible de suivre [OZvolution de
la vitesse de transferts de
donnZes mais il nOest pas possibl
de suivrede nouvelles
dimensions qui seraient
susceptibles de dZstabiliser
IGidentitZ de IOobjet mZmoire
disque dur par exemple.
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Talke, K.,
Salomo, S.,
Wieringa, J.E.,
Lutz, A.
Journal of
product
innovation
management.
2009

Yeo, W., Kim, S.,
Park, H., Kang, J.
Technological
Forecasting and
Social Change.
2015.

transfert de donnZes (Nombre de
MZgabits)

¥ Les ventes dDautomobiles par
annZeentre 1978 et 2006.

¥ Le design des automobils:
fvaluation visuelle d@utomobiles
du meme segment et de la meme
annZe

¥ Nouvelles techniques:
apparition de nouvelles
Techniques comme: IDABS (1978)
Ch%eossis en aluminium (1994),
capteur de pluie (1999).

Revue de littZrature:

Articles scientifiques concernant
les composants du tZIZphone
mobile : batterie, processeur,
Zcran, antenne

Talke et al cherchent ™ comparer
IGeffet de 1OZvolution du Design
des auomobiles ou des
techniquessurles ventesdes
fabricants. lls montrent que le
Design joue un r™le important
dans IOachat dOune voiture.

Yeo et al utilisent des papiers
scientifiques pour mesurer le
changement echnologique
dans|Oindustrie de la
tZlZcommunication, en utilisant
les principales caractZristiques
du tZIZphone mobile.

Ce travail essaie dOZvaluer le
design des voitures et mesure
I&Zvolution technique des
automobiles.

La mesure de IO5Wtion
technique capture IOapparition de
nouvelles innovations
techniques, mais ne permet pas
de capturer dBautres Zvolutions,
comme les Zvoltions dOusages
ou de services.

Mesurer |@volution de la
performance des principaux
composants du tZIZphone
mobile.

Pas de mesure du changement
de IOidentitZ de IOobjet
tZIZphone mobile

TABLEAU 2.6DLES MESURES DE LfVOLUTION DE LA QUALITf DES PRODUITS DE CONSOMMATION

Lesmesures de IQinnovationlistZes dans le tableaw2.6 ci-dessous permettent dfftraper I0Zvolution de
la performance des produits de consommation, ~ IQaide, @ caractZristiques technigies En effet, les

caractZristiques permettent au mieux de capturer les Zvolutions des produits cependant, les

caractZristiques techniques seulesie permetent pas de capturer la transformation des objetsSi on
prend IOexemple de IOimprimante dans leawaux de Sood et Tellis(2005), la mesure de I0Zvolution de
la caractZristique QZsolution de IQimpressiof au cours du temps, indiqueque IQimprimantepermet,

de plus en plus, une impression de meilleue qualitZ. En revanche,cette mesure ne nous permepas de

montrer s [Oobjet gmprimante E se transformedans le temps par IOajout de nouvelles dimensions (i.e.
une imprimante pour imprimer des aliments, ou des objets)La mesurede la qualitZ/performance peut
stre tres efficace pour capturerdes innovations dites incrZmentales pour des objets ayant une identitZ
stable et non changeante. Ainsi, elle permet de tacer IOZvolution de la performance des
caractZristiques principalesdZj” existantes des biens deconsommation. Hle se cantonneainsi ~ une
forme dOofimisation (effet quantitatif) dans lesens o« elle montre si certains produits deviennent plus
performants au cours du temps, par exemple mesurer I0Zvolution terZsolution de IQimpression pour
les imprimantes (Sood et Tellis 2005).

Apres |Oanajse des mesures directes nous nOarrivonstoujours pas " trouver une mesure

permettant de capturer IQexpansion fonctionnelle qui mene la transformation des biens de
consommation au cours temps. Nous remarquons, que les travaux de recherche ne ssont pas
intZressZs”~ Ztudier directement la question de IOampleur de la transformatiordes biens de
consommation. Par ailleurs, ils ont attirZ |Qattention suBimportance des nouveaux produits et services

dans la mesure de IQinnovatian
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Si la littZrature aujoudOhui, peine "~ capturer la transformation des biens deonsommation au
cours du temps, que peuton dire des praticiens? Comment les entreprises mesurentelles
IOinnovation? Est ce que les entreprises sont plus sensible [a question de IOampleur de la
transformation des biens au cours du temp?8

2. La mesure de IOinnovation par ds praticiens : besoin avZrZ mais mesures peu

fiables
[

Il sOest avZrZ que dans la littZrature, il exiséetant de mesures de IQinnovatiogue de dZfinitions,
contrairement aunombre de mesures de IQinnovation aupres des entreprises, d®INSEE et des grandes
Ztudes Marketing. Par ailleurs, nous rappelons que ce qui nous tdresse ce nQOest pas la quantitZ des
mesures mais la capacitZ des mesures ~ capturer |Oamplede la transfomation des biens de
consommation au cours du temps.

Praticiens comme thZoriciens sOintZressent de plus en pludZvelopper des mesures de IQinnovation
qui soient plus adZquates avec le contexte dOinnovation intensi et de transformation des biens de
consommation. En revanche malgrZ 1QintZretes praticiensenvers la mesure des nouvelles formes de
IOinnovation, les mesures utilisZemujourdOhui restent peu fiablest ne permettent pas directement de
capturer IOexpansion fonctionnelle qui mene " latransfarmation des biens de consommation au cours
du temps.

2.1. Comment les entreprises mesurentelles IQinnovation?

AujourdOhui les entreprises sQintZressent de pluspérs ~ Ztudier le processus de dZveloppement de
nouveaux produits et services,~ dZvelopper des stratZgies dOinnovation; comprendre les
comportements des consommateurs sur le marchZ et ~ instaurer une culture uf@ovation.

DOailleurs,dans un contexte Zconomique et commercial contemporain,IOinnovation est devenue
une stratZgie prioritaire pour la plupart des firmes qui la considere comme un puissant moteur de
croissance. Cependant, beaucoup dOentreprisginent ~ mesurer la performance rZelle de leur
portefeuille dOinnovatios (Chan et al, 2009). Dans une rZcente enquste de McKinsey, le abinet a
demandZ ~ des cadres dirigeants reprZsentatifs dOune grandieersitZ de secteurs, de quels types
Ztaient les innovations poursuivies par lews entreprises ; lesquels faisaient 10objet dOune Zvaluation et
avec quels outils; enfin ~ quels objectifs correspondaient ces indicateurs et sOils en Ztaient satits. Il
sOest avZrZ qued entreprises mesurenplusieurs ZIZmentccomme : en premier lieu, la croissance du
chiffre dOaffaires des nouveaux produits, ensuite la satisfactiomsdclients, en troistme position le
nombre dOidZes ou de concepts en cours dOZtude et/au d”veloppement, et aussile nombre de
nouveaux produits ou services mis sur le marchZe nombre de projets en R&D etle personnel dZdiZ
IOinnovationet bien dOautres ZIZment.alLfigure 2.2 ci-dessous, reprZsenteet dZtails le rZsultatde
IOenquste faite par McKinsey en 2008
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Les entreprises mesurent surtout les rZsultats

FIGURE 2.3- ENQU&TE DE McKINSESUR LES MESURES DE LOINNOVATIORD08

Selon les rZsultats du ®McKinsey Global SurveyE en 2008, les entreprises mesent en prioritZ la
croissance du chiffre dOaffaires des nouveaux produits ou servicéss satisfaction du client, le nombre
dOidZes C dans les tuyaux E, les investissements en R&PrimZs en pourcentage des vetes et le
nombre de nouveaux produits ou sewices (commercialisZs dans les 3 dernisres annZes). Les indicateurs
utilisZs par les entreprises ne different pas beaucoup de ceuwdZveloppZs par la littZrature en gestiomt
que nous avons vu dans la partie concernant les mesures indictes de IOinnovatin.

Par ailleurs, en plus de enquetes faites par McKinsey, BCG ou autres cabinets deonseil en
management, nous avons trouvAQautres travaux qui se sont penchZs sur la question de comméas
entreprises mesurent IQinnovatiorKotler et Trias De Bes & sont aussi intZressZs ~ Ztudier les mesures
de I1Qinnovation utilisZs pales entreprises qui sont connues par stre le§entreprises les plus innovantes
au monde E et ils ont dZdiZ un chapitreaux mesures dans leur livre @inning at innovation E (2011).

Le tableau 2.7 ci dessousrassemble les diffZrentes mesures de IOinnovation gies entreprises comme
Samsung,Philips ou Toyota utilisent:
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Livre Variables de Mesure de IQinnovation Mesure-t-on la transformation
des biens?
Kotler & 25 catZgories de mesure Kotler et Trias ont rassemblZ
Trias De EfficacitZ : plusieurs mesures de |Qinnovatior
Bes ¥ Taux de succes des nouveaux produits utilisZes au sein des entreprises.
2011 ¥ Time to Market (Philips offers bonuses for meeting the spedd

deadlines)

¥ Nombre dOannZes Ztant le leader de IQindustraapacitZ
dOinnover dOune manisre durable

Culture:

Les auteurs montrent quOil existe
plusieurs fasons pour capturer les
ZIZments susceptibles dOindiquer
la capacitZ des enteprises "

innover. MalgrZ la diversitZ et la
complexitZ des mesures listZes, il
nous est difficile de trouver un ou
plusieurs indicateurs capables
d®Zvaluer la transformation des
biens de consommation.

¥ % de salariZs produisant de nouvelles idZes exToyota

¥ % de temps passZ consacrZ ~ |Qinnovation

¥ Propension " la prise de risque

IntensitZ :

¥ Nombre de Brevets/ Nombre de Marques

¥ Nombre ddidZes gZnZrZes par an

¥ Nombre de projets innovants en cours/tvestissement en R&D
¥ Ventes/Profits suite au lancement de nouveaux prodts

¥ Total retour sur investissement en innovation

¥ fconomies de CoZzts innovation

¥ Satisfaction des clients produits et services

¥ Potentiel de I'ensemble des nouveaux produits pour rZpadre
aux objectifs de croissance

TABLEAU 27 BLES MESURES DE LOINNOVATIQNILISfESPAR LES ENTREPRISEROTLER ET TRIAS DE BES (2011)

Kotler et Trias De Bes (2008) montrent quQil existe anoins 25 catZgories de mesures de IQinnovation
utilisZes par les entreprises comm&amsung Electronics CoToyota ou Philips. Cependant, b diversitZ
des mesuresne permet pas aux entreprises de capturer IOampleur de la transformatioles biens de
consommation. DQailleurs, les principales raisonsjui ont pu motiver les entreprises ~ mesurer
IGinnovation sont 1. La volontZ des entreprises ~ contr™ler ou ~ Zvalueles objectifs dZfins (i.e. une
augmentation de ventes de 15%, gagner des parts de marchZ). 2. MesurardapacitZ dOinnovation de
IOorganisation. 3. VZrifier IQefficacitZ des stratZgies dOinnovatioise comparer par rapport ~ dOautres
concurrents de la meme industrie. 5 Comparer les Cbusiness unitsE de la meme entreprise. Kotler et
Trias De BES nQont indiquZ ~ aucun moment que les entreprispsurraient sQintZresser ~ mesurer

|IGampleur de la transformation des biens de consommation.

JusquOici, selon notre revue de littZratuet selon les praticiens, il y a une absence demesures
permettant de chiffrerla transformation des biens de consommation aupres des comsnmateurset au
cours du temps Il sOest avZrZ quOaucune corrZlation directe nOest Ztablie ergrélfaments mesurZs et
la transformation des biens de consommation. Cependant nousllans continuer dOZtudier dautres
mesures de IQinnovation, dDailleurs noalons voir par la suite, que IQinstitut national de la statisue
et des Ztudes Zconomiques ayant pour devise i@esurer pour comprendreE a essayZ aussi de son cotZ
de dZvelopper des indicateurs chiffrZs pour capturelQinnovation. Et plus loin, nous allons voite r™le
des grandes Ztudes marketing dans la rZvZlation des aigements sociZtaux et les Zvolutions des
tendances de la consommation.
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2.2. Indicateurs de IQinnovation deldNSEE

LQistitut National de la Statistque et des ftudes fconomiques QNSEEE a pour vocation de mesurer
pour comprendre. En effet, concernant iBnovation, INSEE a construit de nombrewindicateurs pour
mesurer |Qinavation. Ces indicateurs sontconstituZs au niveau dessecteus et au niveau desbranches
dOactivitZ et IOencadrZdessous rassemble IOensemble des ZIZments pris en compte paMNEE:

ENCADRf 2.1DINDICATEUR DE LOINNOVATION SELON LOINSEE

I Nombre d'entreprises effectif total | Le dZveloppement

| Effectif affectZ ~ la R&D | Les dZpenses extZrieures et les dZpenses ¢
I Nombre de chercheurs R&D financZes par I'ftat

I Chiffre d'affaires | Part du chiffre dOaffaires correspondant ~ la
| DZpenses totales intZrieures @ R&D vente de nouveaux produits

| Part des dZpenses intZrieures de R&D |
pour la recherche appliquZe

LOINSEE met " disposition des donnZekiffrZes concernantla recherche et dZveloppement(R&D), les
technologies de IQinformation et de la communication et le commerce Zlewnique, les brevets (et aussi
dZp™ts de marques eteddessin et modeles),les sociZt4 technologiquement innovantesengagZesdans
la recherche et dZveloppement (R&D) et les ventes des nouveaux produits et servicesNous
remarquons, que lesindicateurs de IQinnovation farnis par IOINSEE sont tres Ztroitement liZs " la R&D,
les brevets et les technologies de |Oinfoation et de la communication, ainsi, ~ travers ces mesures
IOINSEE permet dmontrer les secteurs ou les branches dDactivitdsi dZposent le plus de brevetsqui
dZpensent le plus en matiere de R&D ¢ le type dOentreprise qui investissent massivement &&D
(grande, moyenne ou petite entreprise)Ces mesures sont identiques aux mesures indirectesZjd
analysZes auparavant, ce qui veut dire que les ZIZments s&Zs par IOINSEE ne permettent pas de
capturer directement la transformation des biens de consommation acours du temps.

Par ailleurs, LOINSEE sQintZresse aussi ~ savoir si les entreprises innovantesijpeanti ~ renforcer la
balance commerciale dOun pys donnZ La figure 2.3 ci-dessous reprZsente le pourcentage des sociZtZs
exportatrices et innovantesen France en 2012: 35% des sociZtZs exportatricesont essentiellement des
entreprises quiont dZveloppZ des innovations enproduits, contre seulement %% des sociZtZs non
exportatrices.
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directement au consommateur final. Les grandes Ztudes Marketing ont pour vation de fournir des
donnZes chiffrZes aux entreprises, afin de les informer instantZment sur I0Ztat dmarchZ, les relations
entre marques et consommateurs et les nouvelles tendances de consomnuetti Par ailleurs, en ce qui
concerne la question de latransformation des biens de consommatiorau cours du temps les enqustes
marketing ne permettent pas de captrer IQampleur du phZnomene. En effetek Ztudes indiquent les
tendancesde consommation et les nouveautZssur le marchZ pour un instant Ct E et ne sQintZressent
pas spZcialenent " suivre la transformation des produitsde consommation au cours du temps.
Les mesures de IQinnovation au sein des entreprisdss indicateurs de IOINSEE des Ztudes marketing,
tant dOefforts pour Ztudier IQinnovation et les nouvelles tendancesabnsommation, mais malgrZ leurs
diversitZs, ils peinent " capturer directenent IOexpansion fonctionnelle qui mene "~ la transformation
des biens de consommation "~ effet Zconomique. Nous allons voir cidessous une synthese des mesures
de IOinnovation ZtudiZe dans ce chapitre Ill et leurs lingis.

3. Leslimites des mesures de IQinnovatioexistantes

Nous constatons queles travaux concernant les mesures de IQinnovation nOont ceséfaugmenter
depuis les annZes 196, on peut citer les travaux de Schmookler1966), Schiffel et Kitti (1978), Aspden
(1983), Basberg (1987)Griliches (1984), Pavitt (1985) et Acs et Audretsch (1989),par exemple. Dans
la littZrature on peut trouver autant de mesures de IQinnovation que de dZfinitiond.es mesures de
I®innovation, indirectes ou directesexistantes aujourdOhLdans la littZrature peuvent tre tres efficaces
dans un contexte oe les objets de la vie quotidienne ne connaissnt que des amZliorations
technologiques ou des amZliorations au niveau de la qualit{exemple: Zvolution de la rZsolution de
IOimpressio) avec des identitZs dOobjets stablefns le temps.Cependant, ce contextede stabilitZ
nOest plus dOactualitdOailleurs la littZrature en gestion, voire meme en Zconomie et econception,
converge vers I0idZe quéOinnovation est devenue intensiveet que I@hnovation de rupture qui
dZstatilise 10identitZ de IQobjet constitue un avantage concurrentidlous vivons aujourdOhui entourg
dOobjets qui ne cessent dOZvoluer et de se transformear cours du temps Ce phZnomene de
transformation des biens de consommatiorpeut etre facilement obsenable dans la pratique & aussi
thZoriquement et explicitement dZbattu, surtout par un nombre déravaux en gestion de IQinnovation et
en conception. En revanche le manque de mesures permettant de qualifier IOampleur de la
transformation des biens de consmmation au cours du &mps, nous a incitZ~ chercher, parmi les
mesures de IQinnovation existdes dZj" dans la littZrature, unemesure capable de capturer notre
phZnomene. DQailleurs, nous avons remarquZ quess mesures de IQinnovain ne manquent pas
aujourdOhui et il ya une diversitZ de mesures " tous les niveau du processus de IQinnovation
(Ressources, dZveloppement de nouveaux produits, rZsultats).

Notre revue de littZrature nousa permis de regrouper lesmesuresde IOinnovationsous deux
grandes cdZgories: La premisre catZgorie dZsigne les mesures i@directesE de la transformation des
biens, puisque ces mesures ne capturent que les ressources, ledfets ou encore les capacitZs
dOorganisatin des entreprises qui seraient susceptibles de dZvelopp des innovations de upture
dZstabilisant IOidentitZ de IOohjéte caractere indirect de ces mesuresjes empeche donc de capturer
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|
satisfaction des clients ou encorede rang dOune nation ou dOune entreprise par rapport ~ dOesiten
matiere de IQinnovation {e. efforts R&D, Brevets, nombre de nouveaux produits ou seises). Nous
concluons, donc, que les efforts deonZs pour mesurer I&innoiat se focalisent, essentiellement, sur
les ZIZments qui puissent effectivement rZpondre aux principaleproblZmatiques des diffZentes
disciplines de recherche Les dZpenses en R&D et les statistiques sur les brevets tsefficaces pour
indiquer les ressources et la performance des activitZs scientifigs et technologiques, ces mesurent
Ztaient dZveloppZes dans un contde oe la nouveautZ technologique Ztait le mot dOordre, alors que
toute nouvelle technologie ne trouve pas forcZment son marchZDans ce cas, les mesurent des
activitZs de R&D peuvent surestimer IOZmergence de IQinnovation. Cependatans le contexte
contemporain IQinnovation nOest pas automatiquement techagique, donc, dans ce cas I" les mesures
des activitZs scientifiques et technologiques peuvent sowsstimer I0Zmergence de I0innovation. Dans
tous les cas, ce type de mesurepeine ~ capturer la nouvelle forme delOinnovation cotemporaine. Par
ailleurs, il sOest avZrZ que les mesures concerndas capacitZs des entreprises ~ dZvelopper de
innovations, peinent aussi " attraper la transformation des biens de consommatianPuisque, d®un cotZ,
elles nOulisent que des donnZes internes aux entreprises et dOun aut@Z, le fait dOattraper des
capacitZs ~ innover ne montre pas directement quQil y a transformatioties produits ou des objets.
Enfin, les mesures qui sOintZressent aux rZsultats du procesiutdinnovation chiffrent les effets de la
commercialisation de nouveaux produits ou servicessur IQentreprise, ou alorselles capturent
IGamZlioration de la qualitZ des produits sue marchZ ou bien le type dQinnovatior(i.e. innovation
majeure, innovation de procZdZ, innovation incrZmentale)auquel appartiennentles nouveaux produits
ou services commercialisZs

La littZrature traitantla question de la mesure de IQinnovation estes variZe complexe etriche en
information mais en meme temps nQarrive pa$ attraper la transformation des objetsau cours du
temps Ainsi, notre revue systZmatiqueen matiere de mesures de IQinnovation nous permet dOobtenir un
premier rZsultat qui est

R1: Les mesures extantes de IQinnovation ne permettent pas dOZvaluerla
transformation des biens de consommation ~ effet Zconomique au cous du temps

Et cOest ainsi que nous avons besoin de dZvelopper nous meme uneumelle mesure qui serait capable
dOobijectiver notre phZnomene de transformation afin de montresQil est permanent ou rare au cours du
temps. Donc, comment peut-on mesurer |[Qexpansion fonctionnelledes biens de consommationau
cours du temps?
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Dans notre quete ~ la recherche de mesures permettande capturer la transformation des biens de
consommation au cours du temps, notre revue de littZrature nous a permis dOarriver au rZsult
suivant:

- R1:Les mesures existantes de IQinnovation ne permettent palOZvaluer la transformation des
biens de consommation "~ effet Zconomique au cours du temps.

Mais alors, que peut-on mesurer aujourdOhuP Les diffZrents travaux de recherche, ainsi que de:
Ztudes aupres des praticiens, de IOINSEE et aupres des grandes Ztudesktmg, montrent quOil existe
deux grandes catZgories de mesures de IOinnovation. La prereiscatZgorie concerne les mesures
Cindirectes E puisquQelles se focalisent slas ressources(ou une partie des ressourcesen anglais les
inputs) permettant de dZvelopper de nouvelles technologies ouauveaux produits, ou surles efforts
et les capacitZs desentreprises” gZrer le dZveloppement de nouveaux produits de consommation ou
alors elles Ztudientles effets positifs de IQinnovationsur la santZ financisre des entreprises. Le
caractere Cindirect ErZside dans le fait quOil n y a pas de corrZlation diste entre les ZIZments utilisZs
par ce mesures (DZpenses en R&D, Nombre de Brevets, chifdOaffaires, nouvelles organisations) ¢
la transformation des biens de consommation au cours du temps.

La deuxisme catZgorie regroupe des mesures diteCdirectesE permettant dOZvaluere type
dOinnovationdes produits commercialisZs ou bienlOZvolution de la performancedes produits de
consommation. Le caractere directes de ces mesures rZside dans le fait ques mesures Ztudient
directement les spZcifiZs des bies de consommation commercialisZ sur le marchZ et aussi pee
quOelles essaient dOZtablir un lien direct entre le typend@vation et 10Zvolution des produits de
consommation. En dZpit du caractere direct de ces mesures, elles ne permettent pas de capturéx
transformation des biens de consommation au cours du temps.

La diversitZ et la richesse des mesures de IQinnovation existantes dangtZrature, nOempeche pas ces
dernieres dOavoir des difficultZs pour mesurer la transformati des biens de consonmation au cours

du temps. DQailleurs, nous concluons que IOabsence de mesure petarg dOattraper la nouvelle
forme de IOinnovation contemporaine, qui est la transformation deBiens de consommation, nous
emmene ~ dZvelopper une nouvelle mesure afin de rpondre ~ nos questions de recherche.

Le chapitre suivant (Chapitre IV) aura pour objectif dOexpliquer ce que nous attendons tres
prZcisZment de cettenouvelle mesure (nouvel outil de mesure) Notre travail de recherche vise °
chiffrer le phZnomene de la transformation des produits au cours du temps, afin de caractider son
ampleur (i.e. rare ou permanent) dans le contexte Zconomique et commerai contemporain. Dans ce
quatrisme chapitre, nous allons Ztablir un cahier de chargede la nouvelle mesure et déilleurs, les
principales exigences de notre cahier de charge seraientlQobjectivitZ des donnZes, la continuitZ
temporelle, innovation ~ effet Zconomique.
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Partie 2 BVers une nouvelle approche de mesure

Chapitre IV BL@&xpansion fonctionnelle nZcessite de construireun nouvel
instrument de mesure

Notre premier rZsultat (R1) nous a entrainZ ~ construire une nouvelle mesure qui serait capable
dOobjetiver notre phZnomene dOexpansion fonctionnelle qui mene ~ latransformation des biens de
consommation au cours du temps En effet, dans la littZrature nous ne disposons pas el mesures
permettant dOZvaluer notre phZnomeneCependant, les limites et les paits faibles que nous avons pu
rZvZler en analysant les diffZrente mesures de IQinnovation, nous aident, explicitement, dZfinir le
cahier des charges de la nouvelle mesure. Si les mesures indirectas prennent pas en considZration
|Oeffet Zconomique deOinnovation sur les consommateursnotre mesure est dans IQobligation de
prendre en compte cette dimension puisque nous cherchons ~ capturela transformation des biens de

consommation ~ effet Zconomique. DOautre part, si certaines mesure® basent sur s donnZes
subjectives, notre mesure doit favoriser IQligation de donnZes objectives pour ZviterdOZvaluer des
transformations des biens que les entreprises considerent came importantes pour les consommateurs.

Notre travail de recherche vise " capturerles innovations qui influencent rZellement le choix des
consommateurs au cours du temps.

Nous allons voir dans ce chapitre (1V), les spZcificitZs du cahier des charges de la nouvelle mesure
ainsi que le modele reprZsentant la nouvelle approche de mesureasZe sur les travaux de recherche de

Lancaster (1966a, 1966b, 1971).

1. Une nouvelle mesure paur Zvaluer la transformation des biensde consommation
au cours du temps

LOabsence de mesures qui permettent de capturer la transformation deens de consommaton par

expansion fonctionnelle crZe un besoin dedZvelopper une nouvelle mesure de IQinnovatiorDans un

contexte dOinnovation intensive, il est indispensable dOobjectiver phZnomene de transformation des

biens afin de mieux caractZriser son ampleur pourune meilleure comprZhension et par ailleurs, pour
tester la validitZ des approches dZj" Ztablies au sujet de I0Zmenge de IOinnovation entre autresEn

effet, la discipline de la gestion de IQinnovation arait besoin de mesurer ce nouveau phZnomene afin
de le comprendre pour mieux le gZrer.Donc, comment peut-on mesurer [Qexpansion fonctionnellaes

biens de consommation au cours du temps?

Nous allons voir ci-dessous les principaux critres auxquels doit rZpondre la mesure dela

transformation des bies au cours du temps. Tout dOabord, aus allons voir IQimportance de
IOobjectitZ des donnZeset des innovations " effet Zconomique dars la mesure de notre phZnomene.
Enrsuite, nous allons montrer pourquoi il est important de disposer dOuZchantillon reprZsentatif du
marchZ pour pouvoir mesurer les Zvolutions des objetst aussipourquoi il est important de comparer

des produits entre eux. Les diffZrentes caractZristiques de la nouvelle mesure permettate constituer

un cahier des charges quidevrait tre respecter par le nouveloutil de mesure de la transformation des
biens de consommation au cours du temps.
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Chapitre IV BCahier des charges du nouvel instrument de mesure

1.1. Cahier des charges de la nouvelle nesure : Effet Zconomique et ObjectivitZ :

Notre travail de recherche vise ~ rendre compte de & transformaton des biens de consommation
aupres des consommateurs en dDautres termesious voulons mesurer IC)expansion fonctionnellges
produits ~ effet Zconomique comme explicitZe par Schumpeter il y a dOici plusieurs dZcennies (Coombs
et al. 1996 ; Steward et al,2008). LOeffet Zconomique selon IOapproche schumpetZrienne dZsigne les
innovations ayant trouvZ un marchZ, dOailleurs dans le cadree chotre travail, la transformation des
biens dZsigne les innovations de produits qui dZstabilisent I@idtitZ de IOobjet etsurtout des
innovations ayant une influence effective sur la consommation (i.e. les consommateurs prennent en
considZration ces imovations pour faire leur choix lors de leur achat).Notre motivation pour Ztudier la
transformation des biens ~ effet Zconorigue rZsulte de notre volontZ" lever le voile sur cette notion de
perception et rZception des innovations par les consommateurst gui Ztait longtempsmise "~ IOZcart en
gestion de IOinnovation et meme en sciences Zconomiques (Nelson et @mli 2010). Dans la littZrature
en sciences de gestion, lorsque nous Zvoquons la transformationed biens (Le Masson et al 2006,
2014), 1Oinnovation discontinue ou IQinnovation de rupture (Tushman &hderson 1986, Veryzer 1998
et 2005, Rice et al. 2002, Midler et al 2010), gZnZralement on parle des rZsultats des efforts de
conception ou des rZsultats des processus dOinnovatipersus par les entreprises, dQailleurs nous ne
savons pas si tous ces effortsadtransformation et dOinnovation deupture seraient effectivement reue
par les consommateurs qui sonttout de meme, les acteus cibles de toute innovation etde tout
nouveau produit ou service. Notre volontZ de traiterla transformation des biens de consommation
aupres des consommateurs, ouvre une nouvelle voie de reatrche en gestion de I®innovation, et en
sciences Zconomiques (Nelson et Consoli 2010). Cette naelle voie consiste ~ intZgrer IOimportance
des consommateurs dans la perception des efforts de conception desitreprises et ceci au cours du
temps. En effet,une attention particulisre sera portZe "~ la constitution dOobgwables facilement
accessibles et qui soient significatifs pour les acssommateurs (i.e. innovation trouvantson marchZ).

La volontZ dOZtudier la transformation des bierde consommation ~ effet Zconomique exige
Zgalement de possZder es donnZes qui nOimpliquent pas I0Zvaluation des entreprisesaigd propres
innovations. En effet, nous cherchons ~ capturer les innovationsjui sont rZellement significativespour
le consommateur et non paslesinnovations que les entreprises considerent comme signifiatives pour
le marchZ. Dailleursil existe un certains nombre detravaux de recherche du Gntre de Gestion
Scientifique de I0Zcole de mines de Parisqui ont essayZd@tudier empiriquement la dZstabilisation de
IOidentitZ de certims objets: ustensiles de cuisine de la marque Tefal ou les parbrises de IOentreprise
Saint Gobin (Le Masson2001, Le Massonet al. 2006 ; 2009). En revanche les travaux empiriques
menZspar les chercheurs du CGStaent effectuZsau niveau interne des entrepriss et concernent @s
produits de marques prZdZfinies. Dans ces cas prZcid,se peut que les Zvolutions des biens ZtudiZs
soient significatives pour les entreprises et non pour kEconsommateurs. COest la rais pour laquelle
nous nous intZressons$ collecter des donnZes objectivesindZpendanteset dZtachZes de |Qopinion des
entreprises. LOobjectivitdu I10indZpendanceermet de capturer les transformationpersues et adoptZes
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rZellement par les consommateus et non pas les transformationsdes objets que les entreprises
considerent comme importantes pour le choix du consommateur.

Revenons aux mesures de IQinnovation ZtudiZes auparavarps avons remaquZ que la majoritZ des
mesure del®innovation qui se foclisent, essentiellement,sur lesrZsultats du processus de |®innovation
(outputs) se basent surdes enqustes et des Ztudes qui se font ~ IQaide de questionnairesvoyZs ~ des
entreprises (Reilly et al 2005, AtuaheneGima 2005, Chandy et Tellis, 1998). Mantenant, imaginons
que nous utilisons cette dZmarche (i.e. envoyer des questionmais aux entreprises) pour mesurer la
transformation des biens de consommation. Dans ce cas, ceont les entreprises(i.e. les managers
interrogZs)qui prennent en charge d@#&luer leurs propres innovations etil se peut que les entreprises
surestiment ou sousestiment I0effet de leurs innovations sur le marchEt surtout que I0Zvaluation de
IOinnovation reste subjective et dZpend des compZtences et dex{ffzience des manage interrogZs
(Chandy et Tellis 2000).

O'he easier alternative approach of surveying current manags can suffer from seves
memory or seltreport biases.O(Chandgt Tellis 2000, P5) 1°

En effet, ®tte mZthode laisse aux entreprises la lourde%bche dOZver le statut de leurs propres
nouveaux produits ou services Ceci dit, les rZponses aux questionnaires allaientiZpendre de chaque
entreprise etdonc IQinformation fournie va stre relative™ chaque entreprise et donc subjective. COest la
raison pour laquelle, nous Zvitons dOutiliser des donnZes subjectivesinsi, nous avons dZcidZde
construire une mesure permettant deapturer des donnZes objectives loin de toute influence déa part
des entreprises.

LOeffet Zconomiquele la transformation des biens @ consommation qui sOest avZrZ indispensable pour
respecter la condition de IQacceptabilitZ du marcht |QobjectivitZ des donnZes constituent les
premieres spZcificitZs de notre nouvelle mesure de IQinnovationqui aura pour but de chiffrer la
transformaion des biens de consommationau cours du temps

Nous allons voir dans ce qu suit les autres spZcificitZs de la nouvelle mesuret puis nous allons
expliciter le cahier des charges complet de cett@ouvelle mesure.

1.2. Cahier des charges de lamesure: ContinuitZ temporelle, comparaison de produits et
Zchantillonnage

En plus desexigencesconcernant|QobjectivitZ des donnZes dDeffet Zconomiquede IQinnovatiorsur le
marchZ, la transformation des biens de consommation implique la notion d temps &On effet pour
observer une ou plusieursZvolutions dOun objeOOAD&ut Ztudier cet objet OOAf#Adant une pZriode
de tempssuffisamment longue Il ne suffit pas dOZtudier des biens d@asommation sur des pZriode de
2 ou 5 annZes,puisque de courtespZriodes de temps ne seraientpas suffisantes pourobserver une
signifiante expansion fonctionnelle des objets En revanche il est prZfZrablede prendre en

&#ITraduction de la citation ClIOapproche alternative facile se tsant sur IQinterview des managers rZcents, peut souffrir
de biais de mZmoire ou d®aut#valuation E (Chandy 2000, P.4)
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|
considZration une longue pZriode dOune cinquantaine dOanr&jgar exemple. Comme indiquZ dans le
premier chapitre, la transformation des biens de consommationest traduite par IQapparitionde
nouveaux produits enCt E diffZrents de ceuxen Ct-1 E. De plus IOZvolution des objets entran temps
t et t-1 nOest visible quéorsque les nouveaux produits @ Ct E introduisent de nouvellesfonctions ou
de nouvelles propriZtZs qui nOexistaient pas ent< E. En effet, pour mieux rendre compte de la
transformation des biens au cours du temps, nous ggZrons dOZtudier les nouvelldenctions ajoutZes
potentiellement par de nouveaux produits durant une pZriodede temps suffisamment longue. Ainsi
nous suggZronsque la transformation des biensau cours du tempsexige dOZtudier, pour une longue
pZriode, si les nouveaux produits et servies apportent de nouvelles factions sur le marchZ. Donc
notre nouvelle mesurede IOinnovationdoit assurer unecontinuitZ temporelle, dans un £ns o il faut,
dOun cotZattraper les nouveautZs suune longue pZriode (par exemple une cinquantaine dOannZgst
dOun autre cotZ il fauessayer dOutiliser la meme source de donnZes afin de collecter des infations
de la meme qualitZ dans le temps.Pour assurer une mesure homogenales Zvolutions des biens de
consommation au cours du temps, il est primordial de collecterles donnZes de lameme source
dOinformation ou bien de sources dOinformation identiques qui soiedisponibles sur une longue
pZriode. La continuitZ temporelle rZsideZgalementdans la capacitZ de juger " IQinstant les nouvelles
fonctions des biens par rapports " toutes ds fonctions prZcZdentes de ces biensUne continuitZ
temporelle concernant une mesure nOest possible que si nous disposonsads deux conditions: 1. La
disponibilitZ des donnZes au cours du temps2. LOZvaluation des innovations avec les memes principes
ou lois, les memes exigences et le meme protocole de mesure.

Au del” de la continuitZ temporelle, nous suggZrons que la nowslle mesure puisse Ztudier de
diffZrents produits de consommation afin de pouvoir comparer leurs Zvolutions au cours du tempset
donc pour Zviter les inconvZnients de 10Ztude du cas uniquéi.e. non-comparabilitZ, non-
gZnZralisabilitZ) Ainsi, pour Zviter de capturer la transformation dOun seul produia nouvelle mesure
est contrainte de comparer plusieurs catZgories de produits Et dOailleurs,pour effectuer une
comparaison de produits, il serait nZcessairepour notre nouvelle mesure dOutiliser des produits qui
soient les mieux reprZsentatifs du marchZRuisque 10offre est abondante sur le marchZ et quQil existe
nombre spectaalaire de nouveaux produits pour les diffZrents marchZ de consommation, nous
estimons quOil serait tres difficile dOZtudier tous les prits de consommation et ceci durant une longue
pZriode de temps COest la raison pour laquelle nousstimons quQil esplus judicieux dOZtudier plut™t
des Zchantillons eprZsentatifsde 1Qoffre totale du marchZ.a figure 2.6 ci-dessous, illustre la diversitZ
des produits sur le marchZau cours du temps et reprZsente cette logiquel®Zchantillonnage qui
faciliterait IOZtudale la transformation des biens de consommation au cours du temps.
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|
nouvelle forme de IQinnovation dans m contexte Zconomique et commercial contemporain. Nous
avons montrZ ~ quel point ce phZnomene dOinnovation de rupture estlevenu un centre dOintZrstjue
ce soit pour les acadZmiciens oupour les entreprises.Ensuite, rous avons expliquZ pourquoi nous
cherchons ~ mesurer IQampleur de la transformationes$ biens de consommation et nous avons montrZ
au dZbut de la deuxisme partie (Partie 2), que les mesures dOinnovation existantes peinehttraper le
phZnomene de transformation des biens de consommation auaurs du temps DQailleurs, IQabsence de
mesures capables dOZvaluer notre phZnonre nous a amenZ ~ dZvelopperune nouvelle mesureayant
de nouvelles spZcificitZs pour rZpondre aux exigences de la noulle forme de IQinnovation
contemporaine. Jusquidi, nous avons dZveloppZ les principes dOune mesucapable de capturer notre
phZnomene de transformation, mais il reste ~ savoir quelles sont lesunitZs de mesure? Quel est
IGinstrument ou IQoutiddaptZ aux exigences de laouvelle mesure?
Apres la connaissane du cahier des chargesde notre nouvelle mesure,nous allons dZtailler ciapres
les conditions dOexistence dOunstrument de mesure, ensuite nous allongxpliciter IOobjet de mesure
qui permettrait de capturer latransformation des biens de consommabn et enfin nous allons expliquer
notre modsle qui dZcrit, synthZti® et regroupe les spZcificitZ de notre nouvellemesure capable
dOZvaluer la transformation des objets au cours du temps.

2. Lescondition s dOexistence dOun nouvielstrument de mesure
[

Afin de mettre en Zvidence notre phZnomene de transformation debiens au cours du temps, nous
devons disposer dOumstrument de mesure capable de rZpondre au cahier desharge de la nouvelle
mesure. Pour commencer nous allons situer notre poterdl instrument de mesure dans un cadre
gZnZrale par rapport ~ notre phZnomene de transformation des biens agours du temps. Nous allons
voir donc, le r™le de 1Qinstrument dans la mise en Zvidence de rmp‘nZnom-ne etaussi son r™|e dans
le maintien dOune continuitZ temorelle.

2.1. Mise en Zvidence dOun phZnomene observZ

La mesure est au centre des relations fondamentales entre thZories eZplomenes, puisquelle permet
dOobijectiver, de diagnostiquer et de valider des hypotheses et sléghZories.Ce qui veut dire que les
instruments de mesure sont des C thZories matZrialisZes E, sel®aston Bachelard. Souvent, on
considere une opZration de mesure comme une attribution dOune valeurumZrique, ~ une quantitZ
physique, biologique, sociale, Zconomique (Barberousse, 2013). Parxemple, on donne la valeur 20
degrZs Celsius ~ unetempZraure extZrieur par exemple Au premier abord, ceci peut para’tre facile,
mais en revanche pour pouvar mesurer un phZnomene quelconque il faut stre capable dQidentifier et
de reconna’tre la propiZtZ ~ mesurer et il faut etre capable aussi dOassocier la praptZ ~ des
grandeurs.

Dans le cadre de notre travail de recherche et comme expliquZ auparavant, notre butest
dOobjectiver, de diagnostiquer et de valider des hypotheses congent notre phZnomene de
transformation des biens de consommationau cours du temps DOailleurs, pus cherchons, non
seulement ~ valider son existence mais aussi = mesurer soampleur au cours du temps, pour savoir Si
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la transformation des biens est rare ou penanente Dans ce cas I°, notre instrument de mesurea
IOobligation de mettre en Zvidence leZvolutions de la ZalitZ (i.e. Zvolutions de la rature des biens de
consommation) au cours du temps Tout comme une montre qui met en Zvidence une Zvolution du
temps, en indiquant ~ travers des aiguilles, & rotation du globe terrestre et sgosition par rapport au
soleil. Ou bien comme le principe du thermomestre qui indique un changement significatif entre un Ztat
froid et un Ztat chaud (moins froid).DQailleursce changement de tempZraturepeut stre instinctivement
perceptible, par contre sansla prZsence duthermometre, on ne saura pas, de combien la tempZrature a
fluctuZ. En effet, par analogie avec IOexemple du thermometrée r™le de notre instrument de mesure
est de quantifier la transformationdes biensde consommation au cours dutemps. Certes une Zvolution
dOun objet peut otre perceptibleen un temps OOEMD le marchZ (exemple Aspirateur robot) en
revanche sans la prZsence dOun instrument de mesure on ne sapas quantifier les Zvolutions de
IOobjet au cours du temps.

2.2. ContinuitZ temporelle : transformation des biensdans le temps

Selon la conception kantienne le temps est une condition dOappara’tde tous les phZnomenes.
DOailleus, dans notre Ztude concernat notre pthom-ne de transformation des biens, wus accordons
une grande importance " la notion du CtempsE. La transformation des biens de consommatioau
cours du temps, implique systZmatiquement cette logique kantienne. En effet, sious cherchons ~
identifier une transformation des biens de consommation il faut Ztudier et comparer ces biens de
consommation au cours du temps en sZlectionnant depZriodes diffZrentesdu cycle de vie de chaque
bien. Ainsi, afin de mesurer la transformation des biens das le temps, nous avons besoin dBun
instrument de mesure quirespect les conditions dictZes par le cahier des charge™ propos de la
continuitZ temporelle. Donc, 1Qoutil de mesure a IQobligation de couvritne pZriode de temps jugZe
suffisante pour pouvoir effectuer notre opZration de mesure de la transformation des biensge
consommation. La continuitZ temporelle oblige aussi i@strument ~ fournir des donnZes ayant la meme
qualitZ au cours du temps Dans le sens oe, IQoutil de mesure examine les inforations en suivant les
meme regles et principes.

Par ailleurs, nous estimons que I@strument de mesure doit jouer un r™le de mZmoire ou de
rZpertoire qui sauvegarde lesZvolutions significatives de produits de consommation pour diffZrentes
pZriodes dans le temps (ar exemple, des innovations significatives dans les anm2 70, ne sont pas
forcZment significatives dans les annZes 2000Rinsi, nous avons optZ pour une Ztude longitudinale
garantissantune continuitZ temporelle.

JuswOici nous avons traitZ desonditions et des exigences de la nouvelle mesure ainsi que les
spZcificitZs de IOoutil de mesure, maintenant il nouseste ~ dZterminer les unitZs de mesure ou les
caracteres mZtriques permettant de quantifier notre phZnomene de transfmation. On parle de
OOmstreOO pour quantifier une surface, de 00degrZO0 pour la teng G€iitreOO pour parler de liquide
etc. DOailleurs nous allons voir par la suite, le caractere mZtriqupour quantifier la transformation des
biens de consommation.
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Chapitre IV BCahier des charges du nouvel instrument de mesure

3. Les variables” observer : les caractZristiques” effet Zconomique

Pour etre mesurable, une grandeur doit prZsenter un caractere @trique. On peut par exemple
dZcouper un cordon en morceaux, d2omposer sa longueur en nombre. Suivant la meme logique de
dZcomposition, nous nOallons pas dZcouper un bien de consommation en plesirs composantes
physiques mais nous allons considZreque les biens de consommation ont comme caractere mZtrique
les fonctions et cOeste que nous allons appelerpar la suite les caractZristiques des biens, en adoptant
|Gapproche LancastZrienne (Lancaster, 1966a, 1966b, 1971)

Pourquoi nous allons adopterpar la suite le terme CcaractZristiquesE*® au lieu de fonctions ? En
rZalitZ les deux termes dZsignent la meme vZritZ quist: IQaction d@uproduit ou de IOun de ses
constituant exprimZe en termes de finalitZ (DZfinition par la norra AFNOR X50151). Par exemple le
tZIZphone mobile a comme fonctions ou caractZristiques donc comme finalitZs, dOenvoyer des
messages, dOappeler ou dOZcouter la sique. Par ailleurs, la diffZrence entre fonctions et
caractZristiques rZside dans le fait qu€fonctions des produitsE est plut™t utiliszar le langage de la
conception pour dZsigner souvent des fonctions techniques, alors que le teenCcaractZristiques E est
plus adZquat pour dZsigner les ZIZments dOun bien de consommation auit une finalitZ pour le
consommateur (Lancaster 1966) Ainsi, nous verrons par la suite que le terme CaractZristiquesE sera
plus utilisZ pour dZsigner les fonctions des bies” effet Zconomique. Nous rappelons que notre objectif
est de mesurer IQexpansion fonctionnelle ~ effet Zconomique sur learchZ, nous nOallons pas capturer
toutes les fonctions qui constituent les biensau cours du temps donc pour distinguer les fonctions ©
effet Zconomigue des autres fonctions nousutilisons le terme caractZristiquesqui est plut™tutilisZ en
sciencesZconomiques.

3.1. Qulest ce qudun caractere mZtrique pour un bien de esommation ?

Pour stre mesurable, un bien de consommation doit prdente un caractere mZtrique (i.e. Une unitZ de
mesure) Il faut une unitZ mesurablepermettant en meme temps dOobjectiver et de caractZrisé®objeft
mesurer, ainsj pour capturer les Zvolutions des biens de consommation, stre caractere mZtrique doit
stre de nature quantitative. En gZomZtrie par exemple, intervienent des caracteres mZtriques comme
la distance ou les angles pour reprZsenter une forme gZommifjue donnZe. Donc, la question que nous
nous posons est Quel est le caractere mZtrique pour reprZsenterun bien de consommation et qui
permet de mesurer la transformation des biens de consommation” effet Zconomique ?

Un bien de consommation est un produit destinZ au casommateur final. On appelle un produit, tout
ce qui peut stre offert sur un marchZ de fason " y satisfaire un besoin. Un produit peut stre un bien
tangible ou un service (Kotler et al, 2012). Dans le cadre de nioe travail de recherche, nous allons

16 1.[Le plus souvent synon. de caractere (cf. caractere2)] Cegui constitue le trait spZcifique de quelque choseou de
quelqu'un. (cnrtl). 2. CaractZristique dZsignece qui constitue le caractere distinctif, la particularitZ d'une personne ou
d'une chose, ce qui la dZtermine.

|
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Chapitre IV BCahier des charges du nouvel instrument de mesure

Cette thZorie LancastZrienne ouvre de nouvellesopportunitZs pour mieux Ztudier les Hens de

consommation en dZtails en observant et analysant leurs cactZristiques DOailleurs parmi ces

nouvelles opportunitZs, est de pouvoir mesurer la tmasformation des biens de consommation en
utilisant les caractZristiques des kins de mnsommation comme caracteres mZtriques Comme

expliquZ ci-dessus, Il nous faut un caractere mesurable et qui permet en fme temps de caractZriser
IOobjet” mesurer. Une CcaractZristiqueE rZpond aux criteres de mesurabilitZ et de reprZsentabilitZ de
IOob¢t. En dOautres termes, les caractZristiques des biens de consommationt ZnumZrables et

reprZsentent parfaitement le bien de consommation (i.eun bien de consommation est un ensemble de
caractZristiques).

3.2. Nouvelles caractZristiques comme caracteres nZtriques de la transformation des biens
de consommation au cours du temps

JusquOici nas avons pu identifier lescaracteres mZtriquesqui constituent et reprZsentent au mieuxun
bien de consommation. En effet, la thZorie LancastZrienneous a permis de cansidZrer les
caractZristiques des biens de consommatiomomme caracteres mZtriques En revanche ce qui peut
poser probleme en utilisant les caractZristiques des biensest le fait que ces dernierespeuvent tre
nombreuses et aussi il est possible que lewvaluation par le consommateur soit subjective. Ainis nous
nous posons la question suivante Dans le cadre de notre dZmarche de mesure, est ce odil faut
prendre en compte toutes lescaractZristiques des biens de consommation?

Pour rZpondre " cette aquestion, nous suggZrons dOZtudier, justement, les caractfifists ~ effet
Zconomique, dans un sens o ces caractZristiqueinfluencent le choix des consommateurs (Lancaster
1966). De plus, pour Zviter le caractere subjectif, nous devons capturer IOensenmbldes caractZristiques
des biens reprZsentant au mieux le choix des consommatesipour un bien donnZ. Tout comme la

construction dOun Zchantillon reprZsentatif dOune population.

La notion de transformation des biens de cormsmmation implique la notion dQnnovation, la
notion du changement des rZfZrentielsle consommation connus et du changement de 10identitZ de
IOobjet Selon la dZfinition principale de Schumpeter, IQinnovationyant un effet Zconomique est dZfinit
sous une condition que cetteinnovation trouve un marchZ, en dOautres termes quQellet soi critere

influeneant un achat par le consommateur COest pourquoi nous insistons capturer des
caractZrisiques de biens ~ effet Zconomique sur le marchZ. DOautre partptre volontZ de mesurer la
transfamation des biens au cours du tempsrevient ~ dire quOon souhait mesurer, effectivementes
nouveautZs apportZes par les nouveaux biens. Donc nousoshaitons capturer les nouvelles
caractZristiques des biens de consommation qui ontine influence sur la elation marchande (i.e.
influencer le choix des consommateurs). Pour rZcapituler, nous considZrons queles caracteres
mZtriques nZcessaires pour capturer la transformatiodes biens de consommation sont les nouvelles
caractZristiquesdes biensqui nOexistient pas auparavantau moment de leur apparition De plus, nous
rappelons que ces nouvelles caractZristiques doiventvair un effet Zconomique. En effet, pour notre
dZmarche de mesurenous suggZrons que sOil y a transformation des bietes consommation au cours

du temps IQespace des caractZristique® ces biens de consommation serait susceptible de conna’tre
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Partie 2 BVers une nouvelle approche de mesure

une extension parajout de nouvelles caractZristiquesDQailleurs, puisque nous cherchons " caractZriser
IOampleur de la transformation des biensious estimons quOune analyse des nouvellearactZristiques
des biens de consommation au cours du temps sOimpose. 8us trouvons quQil y a un ajout faible de
nouvelles caractZristiques de temps en tempslors le phZnomene de transformation seraitrare e si
IOajoutde nouvelles dimensionsest tres important et rZgulier, alors, il est fort probable, que notre
phZnomene de transformation des biens serait permanent au cours demps. Lexemple de la montre
intelligente de Appel peut illustrer notre approche nous remarquons quecet objet porte le nom de
GoontreQBalors quben rZalitZ il vient bouleverser le rZfZrentibonnu de la montre qui est
gZnZralement donner IOheure et/ou la date du jour. Cet objet quitd®iWatchvient ajouter ~ I0espce
des carac¥ristiques de la CMontre E de nouvelles caractZristiques comme indiquer le chemin,
envoyer des messages et recevoir des appel&couter de la musique etle tout ~ porter de poignet. Cet
exemple permet dQillustrer notre approche pour capturer la transfoation des biens, en effet, cet
exemple concerne une Zvolution marquant IOobjet OOmontreO0 " Ia dertdiwatch ~ un temps OOENO.
revanche, si nous voulons caractZriser IC)ampIeur de la transformation dféobjet montre, nous estimons
quOil est indispesable d@tudier les nouvelles caractZrisques qui ont ZtZ potentiellement, goutZes
IOespace des caractZristiques tiemontre au cours du temps.

Maintenant que nous avons identifiZ les caracteres mZtriques permettant de me®r la
transformation desbiens de consommation au cours du temps, nous allons par la suitggroposer un
modsle reprZsentant notre nouvelle mesure

4. Synthese: CaractZristiques du bon instrument de mesure de IOexpansion

fonctionnelle et du bon Zchantillon
[

Cette patie, a pour but de rZcapituler, de synthZtiseret surtout de reprZsenteta nouvelle approche de
mesure de la transformation des biens de consommatioau cours du temps parun modele (figure 2.7).
Notre cahier des chargesde la nouvelle mesure de la transformation, nousa permis de prZciser les
spZcificitZs de notre nouvelle mesure. Premisrement, nous avonsvu IQimportance du tempstres
prZcisZment, IQimportancale la continuitZ temporelle, de IQobjectivitZ, de 10Zchantillonnag@our
notre nouvelle mesure Ensuite nousavons montrZ qu®~ IOaide d®approche LancastZrienpetipulant
que le bien de consommation est un ensemble de caractitiques, nous avons pu identifier les
caracteres mZtriquesqui permettent de quantifier la transformation des biens et qusont : les nouvelles
caractZristiques des biens " effet Zconomique Dans le cadre de notre travdide recherche, nous nous
focalisons sur le suivide la transformation de diffZrents biens de consommation afin de poir
comparer les biens entre eux. Premiesrement, pourZviter les limites du cas unique, ensuite pour
pouvoir vZrifier si IOampleur de la transformation des biens est diffZrente dOun bietQautre et enfin
pour pouvoir caractZriser notre phZnomene de transformation, si possible dOumeanisre gZnZrale et
non spZcifique. Notre challenge est de montrer quOunéransformation permanente des biens de
consommation peut concerner des produits qui ne sont pas, esstallement, issusde 10industrie des
high-techs ou des tZIZcommunications.
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Chapitre IV BCahier des charges du nouvel instrument de mesure

|
Pour rZcapituler, les prindpales spZcificitZs de notre nouvelle mesure sontla continuitZ temporelle,
le suivi des caractZristiques des biens, la comparaison ent diffZrents produits de consommation,
IOZchantillonnage et la quantification des caractZristiques " effet Zesnomique.
Nous avons illustrZnotre modesle de mesure par la figure 2.7 ci-dessous Nous tenons ~ prZciser, que
IOinstrument de mesure doit rZpondre aux exigences du modsle de mesure

Nous avons i IN et Bien B (t) = Ensemble de caractZristiques " effet ZconomiquéCy;, C,;, Cy;, E C ;) ()
tels que:

-1 B () ={Cy;, Ci, Cq, C4 EC i}

L BM! CLOEC,®

et temps
B ()  B(t+l)
temps
Cni (t) ’ C(n+m)i (t+1)
C;(® i ----> ensemble de biens (B, B,, B; E. B )

j ----> toutes les caractZristiques des biens;B

Nous ne pouvons mesurer le<; que pour un Zchantillon de biens

QByenaniionE  fChantillon reprZsentatif des biens de consommatiorsZlection des biens B analyser)
QcC, JE CaractZristiques " effet Zconomique pour IOZchantillon des biens B

Le cahier des charges de IQinstrument de mesure:
Echantillon reprZsentatif des Biens i
ObjectivitZ et indZpendance

ContinuitZ temporelle C: CaractZristique
B: Bien

FIGURE 28 - NOUVELLE APPROCHE DE MESURE BASEE SUR LESACAERISTIQUES DE BIENS DE
CONSOMMATION E EFFET ECONOMIQUE

Notre nouvelle mesure adopte IOapprochdancastZrienne qui stipule quOun biede consommation est
un ensemble de caractZristiques (Bt) = {Cy;, Cu, Cs ... C,} et cherche ~ Ztudier diffZrents biens de
consommation au cours du temps(B; (t) # B; (t+1)) et surtout ~ analyser Dextension deQespace des
caractZristiques(i.e. fonctions) de ces biens de consommation au cours du tempgC,; (t) # Clremyi
(t+1)). Tout en respectant les exigences, dOZchantillonnag®s..min) €t de quantification des
caractZristiques ~ effet Zconomique(Cs.), ZnumZrZes par le cahier decharges de la nouvelle mesure
de la transformation des biens de consommation.

JusquOicinous avons pu identifier les pincipes de la nouvelle mesure,d@illeurs ce qui nous reste
~ identifier, cGest IOoutil de mesure qui permettrait de rZpondre ~ notre modelele mesure et ~ notre
cahier des changes. Nous allons voir dans la partie suivant¢Partie 3) que les prescripteurs de
consommation permettentde capturer la transformation des biens tout en respectant $eexigences de
notre nouvelle mesure.Nous allons dZcouvrir par la suite, pourquoi et comment le prescripteur de
consommation CQue Choisir E permet de mesurer la transformation des biens de consommation au
cours du tempsen respectantles regles de |Oart.
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E travers ce chapitre 1V, nous avonsidentifiZ les spZcificitZset les exigencesde la nouvelle

mesure qui va permettre de quantifier notre phZnomene de transformatin des biens de
consommation au cours du temps Tout dOabord, nous avons montrZ que Inotion du temps est
un ZIZment tres critique, puisque la transformation nOestsible que sOi a comparaison entre, au
minimum, deux pZriodes diffZrentes de la vie dOun biede consommation. Selon la conception

kantienne le temps est une condition dOappara’tre de tous les phZnenes. La transformation

des produits exige doncune continuitZ temporaire, dQailleurscOest laaison pour laquelle nous

souhaitons effectuer une Ztude longitudinale afin de capturer 1O0Zvolution des produits de
consommation au cours du temps Ensuite nous avons montrZ IQimportance d®objectivitZ et
|OaccessibilitZdes donnZes et aussi IQimportance d¥Zchantillonnagedans la mesure de la
transformation des produits. Ces diffZrents criteres ont permis deomposer le cahier des charges
de notre nouvelle mesure.

Par ailleurs, nous avons montrZ quepour stre mesurable, une grandeur doit prZsenterun
caractere mZtrique . DQailleurs, dans notre travail de recherche, nous amas pu montrer queles
nouvelles caractZristiques des biens " effet Zconomiquepermettant de mesurer la transformation
des biens de consommation au cours duemps.

Apres [Oidentification des caracteres mZtriques eteb spZcificitZs de la nouelle mesure nous
avons pu modZliser la mesure de la tansformation des biens de consommation ainst:

Nous considZrons qudun bien de consommation est umsemble de caactZristiques (Bi (t) = {G,
C,, C5 E C ,;} et nous cherchons”™ Ztudier diffZrents biens de consommation au cours du temps
(B, (t) # B, (t+1)) et donc " analyser IOextension de IOespace des caractZristiques de ces hien:
consommation au cours du temps(C; (t) # C.n (t+1)). Tout en respectant les exigences,
dOZchantillonnag€Bs.nanion) €t de quantification des caractZristiques = effet ZconomiqugCs,,),

ZnumZrZes dans le cahier des charges de la nouvelle mesure de la transforimatdes biens de
consommation.

Maintenant que nous avons unmodele de mesure et un cahier des charges du bon instrument
nous allons voir dans la partie suivante gartie 3) quel pourrait stre cet instrument de mesure
capable de rZpondre au mieux " toutes les exigencesde la nouvelle approche de mesure et au
spZcificitZs du cahier des charge®
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Conclusion de la partie 2 : Mesurer IOexpansion fonctionnelle debiens de
consommation : absence de mesure dans la littZrature et dZveloppement dOune
nouvelle approche de mesure

La mesure de la transformation des biens de consommation au courdu temps, permettrait de
rZpondre " la problZmatique concernant IQampleur du pAnomene de la transformation des produits et
ainsi nous pouvons savoirsi la transformation des biens de consommation est rare ou sielle est
permanente au cours du tempsNous tenons " prZciser que dans le cadre de ce travail @ recherche,
nous ne cherchms pas ~ dZvelopper une nouvelle dZfinition de IQinnovatio, la transformation des
objets estconsidZrZe commeune nouvelle forme de IQinnovation contemporaine(i.e. innovation de

notre problZmatique il est indispensdle de quantifier la
transformation des biens de consommation au cours du tempsnais la question qui se pose " ce

rupture, discontinue) Pour rZpondre

niveau est: Comment peut-on mesurer IOampleur de la transformation des biens de consommatio®
Pour rZpondre " cette question de mesure, nos avons effectuZ une revusystZmatiquede littZrature en
gestion et en Zconomie. Cette revue de littZrature, nous a permis dmvoir, tout ddabordee que nous
pouvons mesurer aujourdOhui,lorsquOil sOagit dOinnovation. Ensuite, cette revue de littZranoas
permet de savoir siles mesuresde IQinnovation dZj existantes (chapitre 1ll) permettent de captrer le
phZnomene de la transformation des biens de consommationNotre revue systZmatiquede littZrature
concernant les mesures de IQinnovation nous men™ un premier rZsultat qui est:

R1: Les mesures existantes de IQinnovah ne permettent pas dOZvaluerla
transformation des biens de consommationau cours du temps

LOabsence damesures de |Qinnovation permettant de captureta transformation des produits de
consommation au cours du temps, nous a amenZ "~ dZvelopper une nouvellenesure de IQinnovation
Dans le chapitre IV nous awns identifiZ les spZcificitZs et les exigences deotre nouvelle mesure.La
continuitZ temporaire, 1QobjectivitZ etlOaccessibilitZdes donnZes IOZchantillonnagedes produits de
consommation sur le marchZet les nouvelles caractZristiquesdes biens” eff et Zconomique, sont les
ZIZments qui constituent le cahier des charges de la nouvelle mesureApres caractZrisation des
diffZrents ZIZments permettant au mieux de capturer notre @imomene de transformation, il nous reste
maintenant dOidentifieccet outil de mesure qui serait capablede rZpondre ~ IOensemble des exigences
du cahier des charges de la nouvelle approche de la mesure.

La partie suivante Partie 3) sera consacrZe “notre nouvel outil de mesure qui va permettre de
quantifier la transformation des biens de consommation au cours du temps. Nous allons madrer qu@n
prescripteur de consommation serait capable de fournir les donnZes nZcessaires pour a@uer notre
phZnomene de transformation. Ensuite nous allons explicitefes points forts et les points faibles de
notre outil de mesure et enfin nous allons expliquer leprotocole suivi pour la collecte des donnZes
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Chapitre V D Les prescripteurs, une ressource prZcieuse pour |Qacquisitiode
donnZes fiables pour la mesure de IOexpansion fonctionnelle

1. Un nouvel outil de mesure : Les donnZes des escripteurs permettent de rZpondre au
cahier des charges

1.1 Benchmark des outils susceptibles dOattraper la trafiormation des biens

1.2 Prescripteur consumZriste: au del” de la comparaison des produits

1.2.1 Pourquoi sOappuyer sur les prescripteur&chantillons, expertise, indZpendance
1.2.1.1 Les caractZristiques ~ effet Zconomique et Que Choisr E
1.2.1.2 La continuitZ temporelle : Ztude longitudinale
1.2.1.3 Les Zchantillons reprZsentatifs des produits de consommation
1.2.1.4 La comparaison entre diffZrents produits de consommation

1.2.2 La validitZ et la fiabilitZ de I®instrument de mesure

2. C Que Choisir E, avantages et limites

2.1. Les points forts de IQinstrument de mesure

2.2. Les limites de IOinstrument de mesureOTout plus fort a son point faible.OAntoine Houdar
de La Motte

3. Protocole de collecte de donnZes : ~ partir des tests comparatifs et des tableaux de
caractZristiques.

3.1. ftape njl: identification des biens de consommation ~ Ztudier et collecte des tests
comparatifs

3.2. ftape nj2 : Comptage de nouvelles caractZristiques des biende consommation

Conclusion de la Partie 3 B Mise au point dOun instrument de mesure de
|IOexpansiorionctionnelle au cours du temps
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L a partie 3intitulZe CMise au point dOun instrument de mesure de |Oexpamsfonctionnelle au cours

du tempsE est rZservZe exclusivement " introduire et ~ expliquele nouvel outil de mesure qui serait
capable de capturer la transformation des biens de consomnti@n au cours du tempstout en respectant
les exigences du cahier des charges de la nouvelle apprbe de mesure dZveloppZe dans la partie
prZcZdente Partie 2).

Nous avons vu que le cahier des charges de laoguvelle mesure de IQinnovatiomnsiste sur la rotion du
temps et donc sur la continutZ temporelle. Ce qui implique que 1Qoutil de mesure doit garantir une
collecte de donnZes sur une longue pZriode et aussi fournir des doZes avecune qualitZ stable dans
le temps. Par ailleurs, IOoutil de mesure doitespecter des criteres dOobjectivitZ et aussi fournir des
caractZristiques des biens "~ effet Zconomique.

Le cahier des chargesde notre nouvelle approche de la mesure de la transformation debiens de
consommation contient I@nsemble de criteres " respeder pour quOunoutil de mesure permette,
effectivement, de capturer notre pthom-ne de transformation. DOailles, nous allons voir par la suite,
que nous avons examinZ diffZrentsutils de mesure afin de trouver celui qui rZpond au mieux ~ notre
cahier des charges. Notre quete " la recherche du meilleur outil de mesure, nos oriente vers les
prescripteurs de consommation. En effetnous allons expliquer en dZtail comment le prescripteur
CQue choisir E peut rZpondre " notre cahier des chargesdQailleursnous avons remarquZ quOil existe
une forte concordance des exigences de la nouvelle mesure avdes spZcificitZs des prescripteurs de la
consommation. Ehsuite nous allons discuter les points fors et les limites de notre nouvel outil de
mesure (i.e. presciteurs de la consommation)et enfin mous montreronsles diffZrentes Ztapes suivies
pour collecter les donnZes nZcessaires ~ notre Ztude de |Qampl de la transformation des biens au

cours du temps(i.e. protocole de collecte de donnZes.
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Partie 3 DMise au point dOun instrument de mesure

Chapitre V BLes prescripteurs,une ressource prZcieuse pour IQacquisition de
donnZes fiables pour la mesure de I0expansion fonctionnelle

Notre instrument ou outil de mesure doit rZpondre aux exigenceslu cahier des charges de la nouvelle
mesure de la transbrmation des biens de consommation et parmi ces exigences, orirouve la
continuitZ temporelle et la comparaison entre plusieurs produits de consommation.Par ailleurs,
comme il est indiquZ prZcZdemment, notre outil de mesuredoit capturer les nouvelles caactZristiques
des biens de consommatior’ effet Zconomique.

Ce chapitre V nous indique que la solution pour quantifier notre phZnomene de transformation des
biens consiste " utiliser lestestscomparatifs de produits de consommation,rZalisZs par les pragipteurs
de la consommation (CQue choisir E en France) Selon Lancaster (1966a, 1966b), les prescripteurs de
travers les tests cqaratifs, les caractZristiques

consommation fournissent systZmatiquement,
intervenant dans les criteres de choix des consmmateurs (i.e. effet Zconomique) Ainsi, dans le cadre
de notre travail empirique, nous considZrons le prescripteur de ansommation comme un instrument
incontournable de mesure et nous discutons tout de meme ses points fortt ses limites.

1. Un nouvel outil de mesure : les donnZes des prescripteurs permettent de rZpondre au

cahier des charges
|

Apres |0identification des diffZrentes exigences da nouvelle mesure de la transformation des biens.
Maintenant, ce qui reste ~ savoir cOesComment peut-on mesurer I@&xpansion fonctionnelle des biens
de consommation au cours du temps? En dDautres termes, commeneffectivement, guantifier les
nouvelles caractZristiques des bieng La rZponse est Il faut identifier un outil de mesure qui serait
capable de le faire. Tout dBabord nous avons effectuZ un benchmark de certaiostils de mesure, afin
de repZrer IQinstrument qui rZpond le mieux "~ notre nouvelle appche de mesure. Ensuitenotre quete
" la recherche dOun instrument de mesure adZquatous oriente ves le prescripteur consumZriste et
nous allons voir ci-dessous, comment le prescripteur de consommation peut stre un outitle mesure de
la transformation des biens de consommation au cours du temps.

1.1. Benchmark des outils susceptibles dOattraper la trafiormation des biens

Quel est IOoutil qui permet dOattraper les caractZristiquedes biens” effet Zconomique et qui peut
assurer une continuitZ temporelle, une accessibilitZ et une objectivitZ des donnZes et une
comparabilitZ entre plusieurs produits de consommation ?

Tout dOabordnous Ztudons sOil existain instrument de mesure dZj” utilisZ dans certains tnaaux de

recherche traitant de la question de IQinnovation ou de la nouveautZ sur le marchZ (i.e. nouveaux
produits ou services)
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Le premier moyen de mesure qui a attirZ notre attention dans la littZrature, cOest [Qutilisaticoe
journaux spZcialisZs$”. Ces derniers sont utilisZs par exemple par Edwards et Gand (1984),
Kleinknecht et al (1993), ou encore par Coonbs et al (1996), afin de quantifierles nouveaux produits
commercialisZssur le marchZpour une pZriode donnZe Cette mZthoce appelZe LBIO pour Literature
Based Innovation Qutput indicator, permet de quantifier et dOidentifieles innovations incrZmentales et
les innovationsradicales Ainsi pour capturer les nouveaux produits, la LBIO se focalise suek produits
faisant IOobjet de publicationdans les sections spZcialisZes dans |Qaffichages innovations, des
journaux commerciaux et techniques.

En termes de concordance entre notre cahier des harges et les journaux spZcialisZscommerciaux et
techniques, ces derniergpeuvent assurerune continuitZ temporelle, il suffit de rassembler &s numZros
des journaux spZcialisZs sur une longue pZriode de tempEn revanche cet outil de mesure ne permet
pas une comparaison inter-produits (produits de diffZrents secteurs ou diffZrentes industries), puisque
les journaux sont spZcialisZs dans un seul secteur ou unewde industrie. Si on Ztudie des produits de
secteurs diffZrents, dongutiliser des journaux diffZrents ce qui implique que IOZvaluation des produits
ne sera pas la meme dOun journal ~ IQautrBar ailleurs, cet outilne permet pas, non plus, de capturer,
|Oeffet Zconomiquedes nouveauxproduits, puisque les caractZristiques des nouveaux prodisi utilisZs
par les journaux, sont donnZs par leentreprises fabricantesdonc on ne sait pas sioui ou non, ces
caractZristiquesinfluencent rZellement la consommation De plus, cette mZthode de mesure nZcessite
IQintervention dOun nombre dOexpd$sevard et al, 2008). Ces derniers ontpour mission de qualifier,
caractZriseret classerles nouveaux produits selon leur type dQinnovation (incrZmeni, radicale, ajout
dOaccessoire, innovatiomle procZdZs). Il faut donc des experts qui connaissent tres bia la totalitZ de
|Ooffre sur le marchZ et qui connaissent les principeke classification des produits selon leurdegrZ de
nouveautZ. GZnZralement, la classification des innovationpeut prendre une tournure subjective, car
ce qui est tres innovant pour un expert ne IQest pas pour un autrdinsi, nous estimons que la LBIO ne
respecte pas le principe débjectivitZ et dihdZpendance dans IOZvaluatiomles innovations, dOune part
parce quOelle utilise les arguments des fabricants alors qu®on instrument doit dZvelopper sa propre
Zvaluation des ZIZmentsnnovants dans les biensde consommation, indZpendamment de 1Qinfluence
de 10offreD@utre part, la LBIO dZpend largement des jugements subjectifs dOun ensemble dOesper

CThe method relied on the recrutment of a diverse cohort of experts. As with the sectorial
approach it too relies on individual know-how E (Steward et al, 2008, P4}

Le deuxieme outil, qui nous a intZressZ dans la littZrature, est celuitilisZ par Sanderson et Uzumeri
(1995) et par Salomo et al. (2009). Cet outil de mesureconsiste " utiliser les brochurescommerciales
ZditZes par les fournisseurs pour collectedles donnZes concernant les propriZtZset les caractZristiques
de biens de consommation prZdZfinis (Sandeon et Uzumeri : Lecteur de music Sony, Salomo et al:

17 Electrical Review; Food Trade Review; Glass, Pharmaceutical journal; Proce&ngineering; Body Magazine; Freight

Management; Chemist and Druggist; International DyerMetal Working Production; Aircraft Engineering; Wood Worker;
Banker; Control and Instrumentation

18 Traduction de la citation : Cla mZthode repose sur le recrutement d'une cohorte diversifiZe d'experts Comme avec
I'approche sectorielle, il repose trop sur lessavoir-faire individuelsE (Steward et al, 2008, P4)
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pour trouver 1Qoutil de meure le mieux adaptZ ~ notre cahier des chargesKelvin Lancaster (1966),a
montrZ, dans ces travaux de recherche concernant la nouvelle hZorie de la consommation,
IOimportancedes caractZristiquesdes biens dans leprocessus dQachat et @ prZconisZ IQtlisation des
prescripteurs de la consommation CGuides des consommateurE, puigquOils fournissent les
caractZristiques des produits intervenant dans les crittes de choix des consommateurs (i.e.
caractZristiques des biens " effet Zconomique), et ils gantissent aussi des donnZes objectives.

OOrganizations such as the consumers Union exist farovide more objective
information on characteristicsE than is not easily available elsewhere@_ancaster,
1966).1°

Dans ce qui suit, nous allons dZtailler pourgioi nous avons choisi de suivre la prZconisation
LancastZrienne concernant les prescripteurs de la consommation.

1.2. Prescripteur consumZriste: au del” de la comparaison des produis

effet
Zconomique nous meme. Tout dOabord,| Ifaut identifier les produits de consommation ~ prendre en
considZration parmi untres nombre grand de produitsde consommation sur le marchZ En effet, il faut
identifier un Zchantillon reprZsentatf de tous les biens de consommation sur le marchZ et ceci acours
du temps. Ensuite, il fautrepZrer les caractZristiquesies produits qui constituent un critere de choix

Imaginons que nous voulons capturer les caractZristiques de biens de casommation

pour les consommateurset ceci pour des pZriodes difZrentes (allant des annZes 196@ux annZes
2000). En effet, il faut savoir ce que les consommateurs prenné en considZration pour choisir leurs
produits au cours du temps. Donc on se pose naturellement lequestions suivantes: Quelles marques
de produits choisir ? Quel niveau de gammede produits ~ Ztudier? Quelles sont les caractZristiques qui
influencent le choix des consommateurs? Et comment pouvonsnous les identifier dans le temps?
Nous estimons que la t%he sOannonce tres difficile, si nous voulons nousmeme rassembler tous les
ZlZments listZs cidessus. En revanche en suivant la recommandation de Lancasterce serait au
prescripteur de consommation derZpondre " toutes les questions Nous allons voir par la suite
comment les presciipteurs de consommation rZpondentaux exigences dOobjectivitZ, dOZchantillonnage.

1.2.1. Pourquoi sOappuyer sur les prescripteursontinuitZ temporelle, Zchantillons,
expertise, indZpendance

La prZconisation LancastZrienne(Lancaster 1966) nous oriente vers les prescripteurs de la
consommation afin de capturer les caractZristiques des biens de consommation ~ effet Zconomiquau
cours du temps Lancaster parlait dans ses travaux (1966) de I@@erican magazine consumer
reports E qui est un prescripteur consumZristée plus connu et rZputZ aux ftatdJnis. Cependant, dans
le cadre detravail de recherchenous ne pouvons pas utiliser LOAmerican magazine puisqueus nous

&ATraduction de la citation CLes organisation telles que IOUnion des consommateurs, existentpdournir des
informations les plus objectives sur les caractZristique Ce qui nOest pas facilement digonible ailleurs E (Lancaster,
1966)!
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focalisons sur 10Ztude du marchZ franeais. DQailleurs) &rance |0Zquivalent franeais dyprescripteur
consumZristeamZricain CConsumer reports EsOappelle Que Choisir E. CQue Choisir E est une revue
ZditZe par I'Union FZdZrale des Consommateurs (UFG)Que Choisir, association ~ but non lucratif
crZZe en 1951, doyenne des associations de consommateurs d'Europe oceittale. LOUF@ue Choisir
est au service des consommateurs pour les informer, les conseillet les dZfendre. Nous allons voipar
la suite, pourquoi CQue Choisir E constitue un tres bon instrument de mesure des caractZristiqués
effet Zconomique.

Entisrement sans publicitZ (Une absence totale de publicitZ), les revues de IOUFCQue Choisir ne
vivent que par leurs abonnZs et leurs acheteurs depuis 1961. Cette mdition permet au prescripteur de
resterindZpendant, il Zchappe " I10influence extZrieure des entreprisesii commercialisent les produits
testZs par le prescripteur. Un autre critere qui peut tZmoignede IOindZpendance du prescripteur, cOest
le fait qudil exerce une action directe sur IQoffre au travei®une sZrie dOopZrationemme : 1. La
dZnonciation des fabricarts ou marques malhonnstes sur un marchZ donnZ. 2.Les alertes concernant
des produits dangereux de certains fabricats. 3. Les actions en justice pour faire Zvoluer la
jurisprudence de la consommation Par exemple,en octobre 2014, CQue Choisir E lance une action
de groupe contre Foncia Groupe, pour violation de la loi 6 juillet 1989. En plus des actions en justice,
CQue Choisir E a dZdiZ une rubrique spZciale pour rZvZler les produitdZfectueux qui peuvent stre
dangereux pour la santZ ou la sZcuritZ en Janvier 2016 seulement, ontrouve que 17 produits
dZfectueuxont ZtZ signalZs de marques diffZrentes (Bibs Ikea, Auchan, Nissan etc.)

Le critere dOindZpendance permettrait de rZpondre "~ une des exigences du cahiges charges qui est
I®@bjectivitZ (nous cherchons une source de donnZes objective loin de Iffluence des entreprises).
Nous allons voir ci-dessous, les autres points de concordance entre @ue Choisir E et le cahier des
charges de notre nouvelle mesure.

1.2.1.1. Les caractZristiques " effet Zconomige et CQue Choisi E

Comme expliquZ auparavant, notre instrument de meser prZconisZ par Lancaster (1966), permet de
capturer les caractZristiques des biens de consommatio®Qailleursparmi les spZcificitZs majeures qui
effet
Zconomique. En effet, toutes les caractZristiquedOun bien de consommation ne peuvent pas avoir
automatiquement un effet sur le choix du consommégeur. En revanche toute caractZristique adoptZe

conditionnent la fiabilitZ de IGnstrument, cOest sa capacitZ deapturer les caractZristiques

par le consommateur et en Ztant un critre de choix, est une caractZristique " effet Zconomique
(Lancaster, 1971).

Le prescripteur consumZristea pour r™le dOinformer, de conseiller et de dZfendre les
consommateurs, donc il est primordial, pour le prescripteur de conna’tre leshesoinset les attentes des
consommateurs vis™-vis des produits de consommation commercialisZs sur le marchZ.De plus, le
prescripteur permet de dZtecterfres spZcifiquement, lescaractZristiques des biens de consommatio”
effet Zconomique aupres des consommateursDQailleurs concernant Que Choisir E, sa forte expertise,
ses nombreusesenqustes aupres des consommateurs et sa veille continusur le marchZ lui permettent
de repZrer au mieux, ce qui est Zventuellement significatif, ou ce qui ne IQest pas, pour les

consommateurs(Mallard, 2000). DQailleurs, " travers)es tests comparatifs effectuZeZgulierement sur
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les produits de consommation que QQue Choir E explicite les caractZristiquesdes biens " effet

Zconomique (nous allons voir par la suite un exemple de test comparatif).

OE Une des spZcificitZs de IOapproche consumZriste ddasconstruction de criteres
adaptZs aux usages rZside pestre dans une prise en charge globale de ce qui
constitue le contexte dOusayg LOidentification des criteres pertinents sOadosse ~ une
bonne connaissance de IOensemble de la trajectoire de lalation entre IQutilisateur
et le produit.O(Mallard, 2000, P 402.)

Nous avons choisi de suivre la recommandation de Lacaster, parce qu®isOest avZrZ qulil est tres
difficile dOidentifier nousmeme, les caractZristiques des biens ~ effet Zconomige et qui font vendre.
Par exemple, une personne P1 achete un tZIZphone portable Al poursa couleur, sa forme, la capacitZ
de sa batterie, la rgpiditZ dOenvoi de SMS, la qualitZ de I0Zcran. Alors quOune persd® va acheter ce
meme tZIZphone A1l pour son ergonomie, son poids pratjue, pour la qualitZ de sa camZra Nous
pouvons remarquer, rien quOavec cet exemple, qudil nOest padery dOidentier les caractZristiques
effet Zconomique. Ainsi, pour Zviter de tomber dans la subjectivitZ et dans la cdiusion, nous avons
dZcidZ dOutiliser Que Choisir E. Le prescripteur consumZriste a une bonne connaissance de
IOensemble de la trajectoire de laetation entre utilisateur et le produit (Mallard, 2000). De plus, CQue
Choisir E a une expertise et une connaissance du marchZ depuis les annZes 1950.

1.2.1.2. La continuitZ temporelle: Ztude longitudinale

Afin de mieux quantifier la transformation des biens ¢ consommation au cours du temps une Ztude
longitudinale sOimposeEn effet, rotre processus de mesureise ~ analyser IOZvolution des biens au fil
du temps et donc il exige une continuitZ temporelle qui implique, dDailleurs,deux aspects essentiels
1. Une pZriode suffisamment longue pour pouvoir tracelta transformation des biens au fil dutemps. 2.
La stabilitZ des regles de mesure des caractZristiques dans le temps. Gitere de stabilitZ permet de
garantir une bonne qualitZ des donnZes.De plus, nous rappelons que la continuitZ temporelle
impliqgue aussi la capacitZ de IQinstrument de mesure ~ repZret IQinstantt les nouvelles
caractZristiques dOun bien par rapport ~ IOensemble des caractZristgprZcZdentes de ce meme bien.
DQailleurs, é presclipteur CQue Choisir E garantitune continuitZ temporelle. Premisrement, il nous
permet de collecter des donnZes sur une pZriode de 54 ans (lesviees CQue Choisir E existent depuis
1961. Deuxismement, le prescripteur nous garantitaussi une stabilitZ desregles dans le temps. Le
protocole pour tester les produits afin de fournir les caractZristiques est standardisZ et normalisZ
(figure 3.1), ainsi les regles restent stables pour tous les produits testZ$ etout moment. De plus la
ligne Zditoriale de la revue est stable

La figure 3.1, reprZsente le protocole suivi pourteser les produits de consommation. Ce protocole
exige le respect detrois principales phases 1. Phase Achaj cette phase permet de fournir les
Zchantillons (reprZsentatifsyle produits " tester. 2. Phase cahier des chargesce sont des ingZnieurs
experts des laboratoires de I0association UFQue Choisir qui procedent ~ IQidentification des
caractZristiquesdes biens " tester et aussles normes " respecterpendant les tests. 3.Phasetest aux
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1.2.1.4. La comparaison entre diffZrents proditss de consommation

Dans le cadre de notre travail de recherche, nous estimons quQil est indispeide dOZtudiera
transformation de diffZrents biens de consommation au cours dtemps. Donc, il nous faut une source
de donnZes capable de fournir des infanations concernant dffZrents biens de consommation. En effet,
nous remarquons de & prescripteur QQue Choisir E teste plusieurs produitsde consommation
appartenant " diffZrents secteursdOactivitZs et diffZrentes industrie§Plus de 600 produits test& en
continuE (source:http://www.quechoisir.org/l-association/ufeque-choisir-ufc-que-choisir-qui-sommes
nous).

LOZtude de produits de consommation iff’rents, permet ainsi, une comparaison interproduits.
DQailleurs, nous remarquons qu€ Que Choisir E nous permettrait de compareiffZrents produits de
consommation parce que, premiesrement CQue Choisir E nous fournit les caractZristiques dZtaillZes des
biens de consommation de diffZrentes industries et diffZrentsecteurs dQactivitZ (i.e. Alimentation,
Services bancaires, Automobile, erctromZnager, articles de sports, tZlZcomnication etc.).
Deuxismement, ce qui rend la comparaison de diffZrents prduits encore plus fiable, cOest surtout la
stabilitZ du protocole des tests de produits Figure 3.1). Tous les produits passent par le meme
processus et rZpondent aux memes exigencesEt enfin, troisismement, le prescripteur attache
beaucoup dOimportance aux criteres de diffZrentiation entre ldsiens de consommation, en effet il ne
se conente pas dOindiquer le meilleur produiparmi dOautres, mais il se bat pour reprZsenter [Qoffre
selon des criteres diffZrents de ceux indiquZs par les beurs sur lemarchZ (Mallard 2000)

Q.OZvaluation consumZriste des produits et des services nOest pasirople tribunal
des objets chargZ de distinguer celui dOentre eux dont les aatZristiques mZritent
le dZtour. Elle sOattache " construire des diffZrences entre lderts, de par un travail
relativement fin dOexploration de leurs univers, de mes” 1O0Zpreuve de leurs
qualitZs, de redZfinition de leurs contours et de leur extensignde composition des
criteres de jugement. Ce faisant, elle aboutit ~ reprZsenter |Qoffigelon des criteres
assez diffZrents de ceux qui sont donnZs au dZpart par les offrei@$Mallard 2000,
P. 402

Notre travail de recherche vise ~ comparer |IOampleude la transformation de diffZrents biens de
consommation pour Zviter les limites du cas uigue et pour pouvoir tirer une approche expliquant la
transformation des biens mais surtout une approchealidZe empiriquement par plusieurs cas(plusieurs
biens de consommation).

La prZconisation LancastZrienne (Lancaster 1966) qui nous a oriestXers les prescripteurs de la
consommation afin de capturer les caractZristiques des biens " effet Znomique, sOest avZrZafficace.
En effet, nous avons montrZ que Que Choisir E rZpond, parfaitement, ~ notre cahier descharges
comme indiquZ ci-apres :
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2.1 Les points forts de IQinstrument de mesure

Entiesrement sans publicitZ, les revues de IDUFQQue Choisir ne vivent que par leurs abonnZs et leurs

acheteurs depuis 1961. Cette spZcificitZ permet ~ Que Choisir E de fournir des informations
objectives, loin de toute influence des entreprises et des marques de fabricantsQindZpendance du
prescripteur lui permet dOetre uniquement au service des consonateurs, et non pas au sevice des
entreprises ou desmarques de produits (pas de publicitZ). Ainsi, le pmier point fort de IQinstrument
est sa capacitZ ~ fournir des donnZes objectiveset indZpendantesde |Qopinion des entreprises

DOautre part, #dtre point fort que nous estimons critique pour notre travail de recherche est la
continuitZ temporelle, tout dOabat CQue Choisir E garantitla collecte de donnZes objectives sur une
longue pZriode. Dans le cadre de notre Ztude, le prescripteupermet de rassembler des donnZes pour
une cinquantaine dOannZes5¢ ans B depuis 1961). Ensuite, la continuitZ temporelle est garantie,
surtout, par le fait que IOexpertiset les regles dOZvaluation de biens de consommation sonbrmalisZes
et standardisZs, ainsi, CQue Choisir E permet de fournir une information traitZe de la meme fason
avec les memes normes,depuis une cinquantaine dOannZes. De plug ligne Zditoriale de la revuenOa
pasZnormZmentchangZdans le temps depuis son apparition en 1961.

La forte connaissance de laconsommation et du marchZ, est un autre point fort qui fait de ce
prescripteur un outil incontournable pour collecter les caractZristiques ~ effet Zconomiqueau cours du
temps. Depuis plus de cinquante ans, @Que ChoisirE travaille avec des observatoires de
consommation, effectue de permanentes Ztudes de marchZ et de tendances de consommationupo
mieux comprendre les attentes et les besoins des coosimateurs face aux diffZrents produits de
consommation sur le marchZ. Le prescripteur est en contact permanent avdes consommateus, du
moins, les lecteurs de la revue, pour mener des enquetes de cowmsnmation, afin de recenser les
criteres significatifs aux consommateus qui leur permettent défectuer leur choix (effet Zconomique).

Pour synthZtiser les diffZrents points forts de notre prespteur, nous pouvons ainsi dire, que
CQue Choisir E estune source accessibled'information, dans le cadre de notre travail empirique, il a
suffit de consulter les archives qui rassemblat les anciens et nouveauxnumZros de QQue Choisir E
depuis son appaition en 1961 jusqu®” 2014; il fournit une liste dZtaillZe des caractZristiques des biens
de consommation " effet Zconomiqueau cours du temps; Chaque annZe, notre prescripteur teste plus
de 600 produits diffZrentsen continu, afin de permettre aux consommateurs une bonne connaissae
du marchZ et aussi pourapporter les rZponsesnZcessaires qui correspondent aux attentesles
consommateurs.

Finalement, nous voulons montrer ~ quel point le prescripteur mus permet dOZpargner beaucoup
de temps et beaucoup dOefforts. Parce quil nous fallaiaisemblablement, consacrer denombreuses
annZes, pour pouvoir rassembler tous les ZIZments qui sont censEgpondre ~ nos exigences de
mesure. Tandis quOavec les guides de consommation, nous avons basoin que de quelques mois 4
mois : Novembre 2013 BFZvrier 2014 pour construire notre base de donnZe®avec des consultations
rZgulieres, ~ 10ordre d@he fois par mas pour collecter les donnZes pour la pZriode allant defZvrier
2014~ d Zcembre 2014-.
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Par ailleurs, sns la prZsence de notre prescripteur QQue Choisir E, la premisre difficultZ serait
dOZtudier et de testenous-meme des produits de consommation et pour une pZriode dOune
cinquantaine dDannZe. Gz para’t,impossible de faire aujourdOhui, puisque premiesrementnous aurons
la possibilitZ de tester, simplement,que des produits rZcents. Ensuitegomment faire pour identifier,
aujourdOhuiles caractZristiques ~ effet Zconomique des consommates des annZes 60, 70, 80 ou 90.
Seules ces deux difficultZs montrent quel point le prescripteur consumZristenous permet de gagner
beaucoup de temps,dOZpayner beaucoup dOefforts et surtout de collecter les dohes nZcessaires pour
notre mesure de IOampleur de la transforrtian des biens de consommation au cours du temps. Ainsi
cette Ztude longitudinale permettrait dOZtudr, potentiellement, IOeffet du temps sur le marchZ et sur les
biens de consommation.

Certes, QQue Choisir E est un outil de mesureperformant, mais qui a des limites, comme dit Antoine
Houdar de la Motte OTout plus fort a son point faidO.Nous allons voir par la suite, les points faibles
de notre instrument de mesure.En revanche nous estimons que ces limites, permettront dBouvrir de
nouvelles perspectives de recherche au sujet de la mage de I@hnovation ou de la transformation de
|Qoffre sur le rarchZ au cours du temps.

2.2 Les limites de IOinstrument de mesure OTout plus fort a son point faible.O Antoine
Houdar de La Motte

Selon Houdar de la motte Ctout plus fort a son point faible E. Notre instrument de mesure a aussi ses
points faibles qui ne IOempechent pas, dans le cadre de notteavail de recherche, dOstre un instrument
de mesure qui rZpond parfaitement,” toutes les exigences dOobjectivitZ, deontinuitZ temporelle et de
fiabilitZ.

Premisre limite de notre instrument de mesure rZside dans le fait que le nombre desaractZristiques
des biens de consommationest limitZ, dans un sens osles tableaux de caractZristiques proposZs par
CQue Choisir E ont une taille limitZe (i.e. nombre moyen de colonne est 16). La figure 3.3 ci-dessous
est un exemple de tableau de caractZristiques dans@ue Choisir E.

CENTRALES VAPEUR

ET FERS E REPASSER
9:'%"$+-13"1)."*- ! %
| 9b<=> IHS%EE  ()H4--(012-.34+5 #55¢
" Yo<m> I'HSBEE ()44 -(012-.34+5 5% En
# @A=AIIHSHTBYE 9+, 9<+-=4>I05-2* 55
$ ,@A=AI"#$688%&9:+;,-9<+:-=*4>/05-2:/* #$9 _ _J +++ ++ + [+ + +
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FIGURE 3.3- EXEMPLE DOUN TABLEAU DE CARACTERISTIQBEECTION TEST COMPARATFOUR FER
E REPASSER
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Imaginons quOun type de bien devrait se composer de 30 eatZristiques diffZrentes (subjectives,
techniques, dOusage)et quOen consultant le prescripteur, on ne trouve que 15 caractZiigies.
Premiere rZaction, on peut penser que le prescripteur donne qu@®n minorant. Par contre, ela peut
toutefois correspondre = une limite cognitive du consommateur, aiquel cas cela signifierait que
IQinstrument est en fait capable dOintZgrer cette limite cognitive, on meesure pas touts les
caractZristiques, mais onmesure les caractZristiques que le consommateur est gable de prendre en
compte. Deuxisme limite de notre outil de mesure, consiste dans le fait que notre base de donnZes
compte seulementles caractZristiquesayant ZtZ mesurZes atomparZespar le prescripteur.Nous avons
dZIZguZ ~ CQue Choisir E la responsabilitZ dOZvaluer et de fournir les caractZristiques desns de
consommation.

Troisi*me point faible, nous pouvons dire que les caractZristiquesies bienssont enregistrZes @ec un
retard par rapport " leur Zmergence sur le marchZLe retard est dZ, principalement, pour deux choses,
premisrement, |Oinstrument sousstime |OZmergence de certaines caractZristiques mais une
caractZristique est enregistrZe si son effet Zconomiqust devenu suffisamment important pour justifier
dOy consacrer une ligne du tableau et de fiabiliser un instruent de mesure pour cela. On a donc un
minorant de 10Zmergence de nouvelles caractZristiqueBeuxisme ment, le retard est dZ au temps
nZcessaire “la rZalisation des essais qui peut prendre plusieursois (Mallard 2000).

CE LOessailoit prendre en compte des produits qui seront disponiblesb et de
prZfZrence au goZzt du jourD pour IQacheteur au moment de la publication des
rZsultats, et qui sontdZj" accessibles au moment de la programmation et de la
rZalisation de IOessai. Or, du fait du temps nZcessai" la rZalisation des essais,
quelques mois peuvent sZparer ces deux moments, durant lesquels desoduits
sont retirZs du marchZ tandis que desnnovations y sont introduites.E (Mallard
2000, P.401)

Nous tenons " rappeler que la mission de notre instiament de mesure est de montrer sQil y a Zmergence
de nouvelles caractZristiques des biende consommation au cours du temps. Dnc si IOoutil de msure
parviendrait ~ capturer de nouvelles caractZristiques des biensceci pourrait montrer que, malgrZ ses
limites (i.e. minorant de IOZmergence)le prescripteur consumZriste permettrait dOZvaluerla
trandormation des biens de consommation au cours dugmps.

Maintenant, que nous avons discutZ desvantages et des inconvZnientsle notre outil de mesure
et surtout que nous avonsmontrZ que malgrZ ses limites, Que Choisir E permettrait de quantifier les

caractZristiques des biens de consommation " effe?conomique. Nous allons voir par la suite, les

Ztapes suivies pour construire notre base de donnZes.

3. Protocole de collecte de donnZes: tests comparatifs et tableaw de caractZristiques.
|

La phase de collecte de donnZese constitue dedeux principales Zapes. Une premisre Ztape, consiste
~ choisir les diffZrents biens de consommation ~ Ztudier et ~ rZcufrer tous les tests comparatifs de
CQue Choisir E concernant ces diffZrents biens. Une deuxisme Ztape, consiste ~ comptest analyser

les caractZristiqes des biens de consommation ZtudiZs.
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Chapitre V DLes prescripteurs comme instrument de mesure

3.1 ftape njl: identification des biens de consommation ~ Ztudier et collecte des tests
comparatifs

Notre instrument de mesure (Guides des consommateur® Que Choisir) fournit en dZtails les
caractZristiques des prduits de consommation, dans des tableaux facilement accessible§.e. Rubrique
tests comparatifs) En effet, b prescripteur CQue Choisir E dZdieune rubrique spZcialenent, pour les
tests comparatifs de diffZrerst produits de consommation DOailleurs, &3t dans cetterubrique dZdiZe
aux tests des produits que les caractZristiques des biens de consommatioifapres les tests) sont
rZpertoriZes sous forme de tableaux (Figur8.4). Avec, en horizontal, les noms commerciaux des
produits et leurs marques etensuite en verticales, les colonnes indiquat les caractZistiques des
produits (figure 3.4). Ces caractZristiques comme expliquZ auparavant, sont desreatZristiques ~ effet
Zconomique.

Pour construire notre base de donnZesnous avons, toutdOabord, contetZ le service documentation de
CQue Choisir E (FrZdZrique VidalChargZ dOZtude documentaif@)pour pouvoir consulter les numZros
de CQue Choisir E sur une pZriode allant de 1961 ~ 2014.En effet, rous avons pris en compte les
revues CQue Choisir E, depuis leurs premieres apparitions en 1961. Nous avons eu 648 revues "
consulter afin de rZcupZrerles tests comparatifs des biens de consommation pour la pZriodeotnZe
(54 annZes: 1961-2014) :

1961 B2014:
12 Revues par an x nombredOannZes 648 Revues consultZes

Ensuite, nous avonschoisi les diffZrents biens de consmmation ~ Ztudier. DOailleurs, @us nous
sommes,tout de meme, cantonnZs aux biens de consommation qui sonproposZs par @QQue Choisir E.
Donc, les biens de consommadbn que nous avons choiss, par ordre d®anciennetZ, sontl. Fer *
repasser. 2. Aspirateur3. CongZlateur. 4. RZfrigZrateur. 5. Brosse ~ dent&. Bicycle. 7. TZIZphone
Mobile. 8. GPS (Glotal Positioning System) (tableawB.1). Le choix de ces huit produits nOZtaipas
alZatoire, en effet,nous avons pris en comptees criteres suivants:

| Biens de consommation ayant des cycles de vie diffZrentsdes produits rZcents et dOautres plus
anciens (GPS versus Aspirateur ou fer ~ repasser)

| Biens de consommation considZrZs visiblement comme pas & innovants et dOautres comme
innovants (Fer " repasseou congZlateur/RZfrigZrateuversus TZIZphone mobile)

| Biens de consommation facilement remplasables et dOausde sont moins (Brosse ~ dents versus
bicycle)

Le tableau cidessous, rassemble IOensemble des biens de consommation ~ ZtudiBlous avons
parcouru les 648 revues pour obtenir les tableaux de caractZristiquesies ces 8 produits diffZrents et
qui sOZtale sur dgsZriodes diffZrentes (Tableau3.1).

(' IRencontre avecFrZdZrique Vidal,ChargZ d®Ztude documeaite dans les locaux de IOassiation UFC au 233
Boulevard Voltaire, 75011 Paris. !
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Partie 3 DMise au point dOun instrument de mesure

Comme expliquZ dans la partie prZcZdente pour capturer la transformation des biens, il est
indispensable dOZtudide comportement des caractZristiques des biens de esommation au cours du
temps. En dOautres termes, il faut vZrifisr les tableaux accueillent de nouvelles caractZristiquesdes
biens au cours du temps DQailleurs, ce qui nous intZressdres spZcialement, cOest le comptage du
nombre des nouvelles caracZristiques qui sOajoutent au cours du temps " IOespace des caradizties
de nos 8 biens de consommation. En effet, nous avons estimZ qigtransformation des biens implique,
systZmatiquement, une extension de IQespace des caraistifjues des biens.

Dansle cadre de notre travail de recherche, nous souhaitons, efféiwement, montrer sOil y a Zmergence
des nouvelles caractZristiques et si cette Zmergence @stre ou permanente au cours du temps. Donc,
pour compter les nouvelles caractZristiques ur chaque bien de consommation, nous avons passZ au
crible 10ensemble des tableauxollectZs et nous avons comptZ les nouvelles lignes des tableaux
DQailleurs, nous considZrons le premier test des phaits comme une rZfZrence pour le suivant, afin de
repZrer le premier jet de nouvelles caractZristiques.Pour chaque nouvelle ligne ajoutZe (i.e. une
nouvelle caractZristique ajoutZg, nous avons VZrifiZ si cette caractZristique existait prZcZdemment au
niveau des anciens tableaux de caractZristiques des dis ou alors cette caractZristique est
completement nouvelle, en tenant compte deschangements sZmantiques mineursEn effet, ks
caractZristiques nouvelles qui apparaissent dans les tableaux sont awmiatiquement objet de
vZrification pour approuver leur caractere de CnouveautZE par rapports ~ IOensemble des anciennes
caractZristiques dOun bierAinsi, nous avons comptZ les nouvelles caractZristiges du 1. Fer " repasser.
2. Aspirateur. 3. CongZlateur. 4. RZfrigZrateur. 5. Brossedents. 6. Bicycle. 7. TZIZphoneMobile. 8.
GPS (Global Positioning System)Nous avons constituZ, donc, notre base de donnZes germettrait
de rZpondre " notre problZmatique premisre concernant IQampleur déa transformation des biens de
consommation.

La figure ci-dessous est un exait de notre base de donnZes. Ici, nous avons un exeple dOajout de
nouvelles caractZristique dans 10espace des caractZristigeidu GPS entre 2007 et 2009.La premisre
colonne (Mars 2007) rZpertorie IOensemble des caractZristiques d®& Nous prenons erconsidZration
la totalitZ des caractZristiques dOun bien lorsquOadgi©du premier test comparatifdu bien dans CQue
Choisir E. Nous rappelons que le premier test est upoint de rZfZrence pour le ou les tests suivants,
pour que nous puissions repZrerde nouvelles caractZristiques par rapport ~ IQensereb de
caractZristiques du premier test comparatif
Nous avons marquZ le nombre de nouvelles caractZristiques ~ droitde la date du test comparatif, afin
de faciliter IQutilisation des chiffresDe plus, nous avons dZcidZ @ garder toujours lesCnouvelles
caractZristiqueskE des anciens tableauxau niveau de la colonne dZdiZ ~ chaque nouvelle date, car ceci
nous facilite le repZrage des caractZristiques quixéstent dZj" et pour ne pas les recompter comme
nouvelles.
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Partie 3 DMise au point dOun instrument de mesure

En effet,CQue Choisir E constitue un outil de mesure incontournable pour quantifieda transformation
des biens de consommation au cours du temps. Maintenant que nous aus un outil fiable de mesure,
il est possible de rZpondre ~ nos questions de rechercheestantes.

Dans la partie suivante(Partie 4), nous allons interprZter les donnZesrutes que nous avons collectZes
" 10aide des tableaux de Que Choisir E, principalement, pour rZpondre " la question suivante:

- QR2: Quelle est IOampleur de la transformation des biens de consommation de le temps?

En plus de la quantification de notre phZnomene de transformatiordes biens de consommation, nous
allons Ztudier, les corsZquences de cette transformation sur les approches classes, traditionnelles
dOZmergence de I10innovation au cours du temps, afin de rZpondia tuestion suivante:

- QR3: Quel est le modsle de I0Zmergence de IQinnovation dans lesde la transformation des
biens de consommation ?
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CongZlateur. 4. RZfrigZrateur. 5. Brosse " dents6. Bicycle. 7. TZIZphone Mobile. 8 GPS (Global
Positioning System) en consultant648 revus de 1961 jusqu®” IQannZe 2014

1961 B2014:
12 Revues par an X nombre dOannZes 648 Revues consultZes

On sOest appuydur CQue Choisir E pour mesurer notre phZnomene, puisquOil sOest avZrZ gee |
prescripteur de la consommation estun outil de mesure viable, puisquOil fourni les caracteres
mZtriques dZfins comme Ztant les caractZristiques " effet Zcaimique. En effet, ai plus pres des
consommateurs, le prescripteur a une connaissance tres pointue conceamt les caractZristiques qui
influencent le choix des consommateurs. SpZcialistales tests comparatifs de diffZrents biens de
consommation, le prescripgeur franeais CQue Choisir E permet de repZrer les produits reprZsentatifs de
|Ooffre sur le marchZ. En pluse Iprescripteur permet de fourni les donnZes " collecter, directement,
dOapresés tests comparatifs qui contienent des tableauxrassemblant les caractZristiques des biens de
consommation " effet Zconomique. Enfin, le comptage des lignes des tableaux nous permet de
construire notre base de donnZg

Ainsi, CQue Choisir E permet de mesure de la transformation des biens de consommatiorau cours du
tempset donc, nous sommes en capacitZ de rZpondre hotre premiere question de recherche:

- QR1: Comment peut-on mesurer IOexpansion fonctionnelledes biens de consommationau
cours du temps?

Les prescripteursconsumZristesnous permettent de quantiier les nouvelles caractZristiques des biens
de consommation et cOest ce qui construit notre base de donnZekses donnZes brutes seront
interprZtZes dans la partie suivante(Partie 4) afin de rZpondre ~ notre deuxisme question de
recherche:

- QR2: Quelle est IDampleur de la transformation des biens de consommationas le temps?

Dans la partie suivante(Partie 4), nous allons montrertout dOabordsi nous vivons dans uneZconomie
combinatoire qui se caractZrise par une Zmergence rare de nouvelles @atZristiques (i.e. une
transformation rare des biens de consommation). Ou bien, au agtraire, dans un contexte dBinnovation
intensive, nos vivons dansune Zconomie extensionniste se caractZrisant par unetransformation
permanente des biens de consommation par 10ajout continu de nouvelles caractZristiques au
cours du temps Chapitre VI). Ensuite, dans lechapitre VII, nous allons Ztudieret expliquer le
comportement de I0Zmergence de ces nouvelles caractZristiques des bieosit en discutant les
modsles dOZmergence de IQinnovation qui existent prZalablement dans la littdre, afin de
rZpondre " notre troisisme question de recherche:

- QR3: Quel est le modesle de IOZmergence de I0innovation dans lesde la transformation des
biens de consommation ?
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Chapitre VII D Tester IOhypothese lancastZrienne stabilitZ des biens de
consommation au cours du temps

1. Approche LancastZriennecombinatoire

2. Approche Zvolutionniste non-lancastZrienne

2.1 Approche Zvolutionniste appliquZe "~ la consommation : Approche non- lancagZrienne
2.2 La dynamique de marchZ nZcessite |IQapprentissage des consommateurs

3. Apprentissage des consommatels et apport thZorique : apprentissage permanent de
nouvelles caractZristiques des biens

3.1 La notion dOapprentissage des consommateurspports thZoriques

3.2 Quel apprentissage du consommateurdans un contexte ddinnovation intensive

4. Tests etvalidation empirique : rejet de IOhypothese lancastZrienne
4.1 Validation empirique de |Oextension de IOespacesicaractZristiques des biens
4.2 Tests staistiques : validation de IQapproche extensionnisteon-lancastZrienne

Chapitre VIII B Tester I0Ohypothese pomonienne dOZmergence alZatoire et
dOindZpendance

1. fmergence de IOQinnovation ZmergencePoissonieme ?

2. fmergence nonpoissorienne avec interdZpendance entre lesinnovations

3. Test et validation empirique : rejet de IOhypothese pissonienné!

4. Un modele non-lancastZrien et non-poissonien: modesle de sur-apprentissage

4.1. La notion de sur-apprentissage

4.2. Le double sur-apprentissage consommateur/entreprise : une Zmergence permanenteavec
interdZpendance

Conclusion de la partie 4 B Tester les modesles classiques rejet des hypotheses
lancastZrienne et poissonienne et poposition dOun modele alternatif de Suk
apprentissage.
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D e nombreux travaux de recherche traitant de la question de IOZmergence denf@®vation nous

laissent penser quOau courdu temps, lesinnovations successivessur un marchZ ne font que propcer
des amZliorations deproduits de consommationou bien de nouvelles combinaisons de caractZristiques
dZj" existantes. Toutefois nous remettons en cause cette approche combinatoire (i.e. approche
lancastZrienne, puisque nous avons remarquZ que nousvivons une ere dOinnovation intensive
accompagnZe dOun h¥Znomene contemporain de dZstabilisation de 1QidentitZ de IQobjet, comme
expliquZ dans les parties prZcZdentedMaintenant que nous avonsun outil de mesure, nous pouvons
donc vZrifier si IOajout de nouvelles caractZristiques aupres des consomreats est rare ou permagent
dans le temps.

Dans cette partie rous allons montrer en premier lieu qu@n thZorie |Qapprentissge des
consommateurs ne peut pas se limiter” un apprentissage dOamZliorations de bienspu ~ un
apprentissage de nouvelles combinaisons de caractZristiquel’j~ existantes. En dOautres termesegtte
approche montre que I0espace des caractZristiques des biens ne peut pester stable au cours du
temps. Nous allons voir que les travaux de certainsZconomistes Zvolutionnistes suggerenfjue les
consommateurs sot en apprentissage permanent de nouvelles caractZristigs de biens etque cOest ce
qui permet rZellement une croissance ZconomiqueCette agproche thZorique Zvolutionnisteenvoie un
signal fort indiquant clairement que I0espace des bierde consommationest en permanente extension.
Cet apport thZorique sera validZ gr%.ce ~ nos donnZesnpiriques. En effet, Danalyse des donnZes
collectZes "~ |0aié de notre instrument de mesure montreque la transformation des biens de
consommation est permanente au cours di temps (i.e. apprentissage de nouvelles caractZiigjues)
Ainsi, nous pouvons dire quedans un contexte dOinnovation intensive, nous allons plut™t same
Zconomie extensionniste que vers une Zconomiecombinatoire (Chapitre VI). Deuxismement, nous
allons montrer que cette Zmergence permanente deouvelles caractZistiques ne suit pas un rythme
poissonien Au contraire, |IQapparition des nouvelles caractZristiquesuit un mZcanisme dQapparition
non-poissonien avec une interdZpendance entre les nouvelles gactZristiques au cours du temps.
Enfin, nous allons explorer les mZcanismesresponsables de BterdZpendance entre les ouvelles
caractZristiques au cours du temps En effet, rous allons voir que |Qapprentissage des consommateurs
joue un r™le majeur dan$dZmergence daouvelles caractZristiquesChapitre VII).
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Partie 4 DApproche extensionniste nonLancastZrienne et Zmergence nofPoissonienne

Chapitre VI BTester IOhypothese lancastZriennestabilitZ des biens de
consommation au cours du temps

Ce chapitre VI a pour objectif de rZpondre " la question de recherchesuivante:

- QR2: Quelle est IOampleur de la transformation des biens de consommation de le temps?

Avant de rZpondre empiriquement ~ notre question, nows allons dOabord, Ztudier et analysare que la
littZrature nous suggere ausujet de IOampleur de la transformain des biens En effet, nous allons voir
que dans la littZrature, il existe deux approches complstementiffZrentessur la question Une premisre
approche, que nous appelons approche lancastZrienne combinatoire, stipule que IQespace des
caractZristiques @s biens est stable. Alors que la deuxisme approchegue nous appelms approche
extensionniste nonlancastZrienne suggere que I|Oespace des caractZristiques des biens de
consommation, est en permanente extensiorau cours du temps.Nous allons voir par la dite, que les
premisres analyses des donnZes empiriquesontrent que IOespacdes caractZristiques de chacurdes
8 diffZrentsbiens de consommationZtudiZs esten permanente extension " travers |Qajowle nouvelles
caractZristiques. Ce premier apport empiique rZpondre en partie - notre question de recherche
concernant |Qampleur de la transforation des biens de consommation. Toutefois, par soucis de
prZcisions nous allons effectuer des tests statistiques pour vZrifier laquelldes deux hypotheses (i.e.
HO : nombre des nouvelles caractZristiques sOapproche d&Zro; H1: nombre des nouvelles
caractZristiques strictement diffZrent de ZZro, sOZloigne de ZZ)cest vraie

1. Approche LancastZriennecombinatoire

Depuis Edward Chamberlin (1933) la diffZrentiationdes biens de consommationestun theme qui a ZtZ
IOobjet de nombreux travauxDes les annZes 60 un nombre dDauteurs se sont intZressZéOapproche
chamberlienne pour construire des modeles d@quilibre de marchZ. Et puisque cette approche se
focalise surla diffZrentiation du produit, IQattention sOest portpeincipalement, sur la demande des
consommateurs et sur lesconsZquencesde cette demande sur les stratZgies des firmes. Une des
difficultZs qui appara’t et celle du traitement rigoureux de la diffZrenciation. Le modsle
nZochamberlinien (Dixit et Stiglitz 1977) suggere quele consommateur sQoriente de plus en plus vers
la variZtZ des produits qui est dZcrite par une fonction dOutilitZ(P). Le gout pour la variZtZ dZpend de
la quantitZ consommZe desdiffZrents produits P: U (P;, P,, P3E P ). En effet, $le consommateur a le
choix entre deux paniersde biens de consommation, ilva choisir, celui qui est composZ du plus grand
nombre de biensde consommation puisquil lui confere une utilitZ supZrieve. DOailleurs, suivant cette
approche nZochamberlinienne il faut revoir la fonction dOutilitZ ~ chaque nouveau produit qui sQaute

"~ 10ensemble des biens existants sur le march®) (P, P, P, E P, Po.y).

En revanche pour Zviter cette rZvision permaente de la fonction dOutilitZ, KelvinLancaster (1966) a
dZveloppZ une nouvelle thZorie de la consommation, qui suggere que le consommateur ne demande
pas des biens, mis des caractZristiques qui constituent, ~ des degrZs divers,debiens Les produits ®nt

consommZs pour IOutil? procurZe par leurs attributs les biens euxmemes ne procurent aucune utilitZ
aux consommateurs, mais ils pssedent des caractZristiques qufournissent une utilitZ. Si on prend
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