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ourquoi nous soucions-nous de la mesure ? C'est que dŽjˆ nous voyons en elle une 
'image' Žclairante et incomparable de la chose m•me. Mais pourquoi nous 

prŽoccuper de 'l'image' ? Le savoir suppose toujours, croyons-nous, le transfert du rŽel sur un 
registre, dont celui du spatio-numŽrique : il faut le 'sortir' de lui -m•me, o• il s'est enfermŽ, afin de 
le dŽposer au moins sous la forme d'un tracŽ, sinon d'une formule : il pourra alors •tre dŽpliŽ, 
puis analysŽ. Et, ˆ partir de ce moment o• il a ŽtŽ transcrit, nous saurons aussi le 'conserver', alors 
qu'il allait dispara”tre ; nous pourrons Žgalement rŽflŽchir longuement sur lui et communiquer ˆ 
d'autres, ce 'relevŽ' qu'ils parviendront, ˆ leur tour, ˆ contr™ler et ˆ dŽcortiquer. L'essentiel reste 
d'obtenir 'l'Žquivalence' entre le rŽel et ce qui prŽtend l'exprimer ÔÕ 

Fran•ois Dagognet. 1993 Ç RŽflexions sur la mesure È. Philosophie des sciences 

 

 

 
 
 
 
 

 

 

ÔÕ P!



!

!  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



!
 

!  

Table des mati•res 

REMERCIEMENTS ......................................................................................................................... 7 

INTRODUCTION GƒNƒRALE : EXPANSION FONCTIONNELLE, UNE NOUVELLE MESURE DE 
LÕINNOVATION : ENJEUX THƒORIQUES ET EMPIRIQUES ET NOUVEL INSTRUMENT DE 
MESURE ...................................................................................................................................... 15 

A. Mesurer lÕexpansion fonctionnelle - Une nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine ...... 19 
I. Mesurer lÕinnovation : et si on Žvaluait mal la transformation des biens de consommation ? ................. 19 
II. Motivations thŽoriques et empiriques pour mesurer lÕexpansion fonctionnelle des biens de 
consommation au cours du temps ............................................................................................................... 21 
1. Revenir sur un concept nŽgligŽ : Expansion fonctionnelle ˆ effet Žconomique ......................................................... 21 
2. Le cahier des charges de lÕinstrument de mesure de lÕexpansion fonctionnelle : Cahier des charges tr•s exigeant .... 22 
3. Mesurer lÕexpansion fonctionnelle pour pouvoir tester des mod•les dÕinnovation : RŽsultats attendus de lÕinstrument 
de mesure ..................................................................................................................................................................... 22 
III. Questions de recherche et premi•res hypoth•ses ............................................................................... 23 

B. MŽthodologie et stratŽgie de recherche .................................................................................. 26 
I. DŽmarche de modŽlisation nŽcessitant lÕŽlaboration dÕun nouvel instrument de mesure ...................... 26 
1. Observation du phŽnom•ne de transformation des biens et mod•les associŽs ......................................................... 26 
2. Une dŽmarche de recherche nŽcessitant le dŽveloppement dÕun nouvel instrument de mesure ............................... 27 
II. StratŽgie de recherche : dŽmarche scientifique de recherche ............................................................... 28 
1. Du phŽnom•ne ˆ lÕinstrument de mesure ................................................................................................................ 29 
2. De lÕinstrument de mesure aux tests des mod•les .................................................................................................... 30 
3. ƒlaboration de nouveaux mod•les : mutation des biens de consommation .............................................................. 31 

C. Synopsis de la th•se ................................................................................................................ 32 

PARTIE 1 : UNE NOUVELLE FORME DE LÕINNOVATION CONTEMPORAINE : LÕEXPANSION 
FONCTIONNELLE DES BIENS DE CONSOMMATION AU COURS DU TEMPS ......................... 34 
Chapitre I - Expansion fonctionnelle : un phŽnom•ne spŽcifique de lÕinnovation contemporaine et une 
variable dŽterminante pour lÕŽtude de lÕinnovation dans diffŽrentes disciplines ........................................... 38 
1. LÕŽmergence dÕun nouveau phŽnom•ne : expansion fonctionnelle des biens de consommation .............................. 38 
2. LÕexpansion fonctionnelle, une variable dŽterminante en sciences de gestion et en Žconomie ................................ 53 
Chapitre II Ð Quelle est lÕintensitŽ de lÕexpansion fonctionnelle : les enjeux dÕune mesure .......................... 61 
1. La littŽrature en sciences de gestion : LÕexpansion fonctionnelle est-elle rare ou permanente au cours du temps ? .. 61 
2. La Mesure de lÕampleur du phŽnom•ne dÕexpansion fonctionnelle des biens de consommation ............................. 64 
3. Questions de recherche : Mesurer lÕexpansion fonctionnelle pour tester les mod•les en gestion de lÕinnovation ..... 67 
Conclusion de la partie 1 : Une nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine : lÕexpansion fonctionnelle 
dans les biens de consommation ................................................................................................................. 70 

PARTIE 2 : MESURER LÕEXPANSION FONCTIONNELLE DES BIENS DE CONSOMMATION : 
ABSENCE DE MESURE DANS LA LITTƒRATURE ET DƒVELOPPEMENT DÕUNE NOUVELLE 
APPROCHE DE MESURE ............................................................................................................. 73 
Chapitre III Ð Revue de littŽrature sur les mesures de lÕinnovation : Absence dÕune mŽtrique de lÕexpansion 
fonctionnelle ............................................................................................................................................... 77 
1. Les mesures de lÕinnovation : peu de mesure de la transformation des biens de consommation ............................... 77 
2. La mesure de lÕinnovation par les praticiens : besoin avŽrŽ mais mesures peu fiables ............................................ 108 
3. Les limites des mesures de lÕinnovation existantes ................................................................................................. 114 
Chapitre IV Ð LÕexpansion fonctionnelle nŽcessite de construire un nouvel instrument de mesure ............. 118 
1. Une nouvelle mesure pour Žvaluer la transformation des biens de consommation au cours du temps ................... 118 
2. Les conditions dÕexistence dÕun nouvel instrument de mesure ............................................................................... 123 
3. Les variables ˆ observer : les caractŽristiques ˆ effet Žconomique .......................................................................... 125 
4. Synth•se : CaractŽristiques du bon instrument de mesure de lÕexpansion fonctionnelle et du bon Žchantillon ....... 128 
Conclusion de la partie 2 : Mesurer lÕexpansion fonctionnelle des biens de consommation : absence de 
mesure dans la littŽrature et dŽveloppement dÕune nouvelle approche de mesure ..................................... 131 



!

!  

PARTIE 3 : MISE AU POINT DÕUN INSTRUMENT DE MESURE DE LÕEXPANSION 
FONCTIONNELLE AU COURS DU TEMPS ............................................................................... 133 
Chapitre V Ð Les prescripteurs, une ressource prŽcieuse pour lÕacquisition de donnŽes fiables pour la mesure 
de lÕexpansion fonctionnelle ..................................................................................................................... 137 
1. Un nouvel outil de mesure : les donnŽes des prescripteurs permettent de rŽpondre au cahier des charges ............. 137 
2. Ç Que Choisir È, avantages et limites ...................................................................................................................... 146 
3. Protocole de collecte de donnŽes : tests comparatifs et tableaux de caractŽristiques. ............................................. 149 
Conclusion de la partie 3 Ð Mise au point dÕun instrument de mesure de lÕexpansion fonctionnelle au cours 
du temps. .................................................................................................................................................. 156 

PARTIE 4 : TESTER LES MODéLES CLASSIQUES : REJET DES LÕHYPOTHéSES LANCASTƒRIENNE, 
ET POISSONIENNE ET PROPOSITION DÕUN MODéLE ALTERNATIF DE SUR-APPRENTISSAGE
 ................................................................................................................................................. 159 
Chapitre VI Ð Tester lÕhypoth•se lancastŽrienne : stabilitŽ des biens de consommation au cours du temps 163 
1. Approche LancastŽrienne combinatoire ................................................................................................................. 163 
2. Approche Žvolutionniste non-lancastŽrienne .......................................................................................................... 166 
3. Apprentissage des consommateurs et apport thŽorique : apprentissage permanent de nouvelles caractŽristiques des 
biens ............................................................................................................................................................................ 168 
4. Tests et validation empirique : rejet de lÕhypoth•se LancastŽrienne ........................................................................ 174 
Chapitre VII Ð  Tester lÕhypoth•se poissonienne dÕŽmergence alŽatoire et dÕindŽpendance ....................... 198 
1. ƒmergence de lÕinnovation : Žmergence Poissonienne ? ......................................................................................... 198 
2. ƒmergence non-Poissonienne avec interdŽpendance entre les innovations ............................................................. 200 
3. Test et validation empirique : Rejet de lÕhypoth•se Poissonienne ........................................................................... 202 
4. Un mod•le non -lancastŽrien et non-Poissonien : mod•le du sur-apprentissage ...................................................... 206 
Conclusion de la partie 4 Ð Tester les mod•les classiques : rejet de lÕhypoth•se lancastŽrienne et de 
lÕhypoth•se Poissonienne et proposition dÕun mod•le de sur-apprentissage non-lancastŽrien et non-
poissonien ................................................................................................................................................. 215 

PARTIE 5 : ƒLABORATION ET TEST DÕUN MODéLE DÕEXPANSION FONCTIONNELLE 
ENDOGéNE .............................................................................................................................. 217 
Chapitre VIII Ð Les mod•les exog•nes de lÕexpansion fonctionnelle : spŽcificitŽs et limites ........................ 221 
1. Les caractŽristiques des mod•les exog•nes : Progr•s scientifiques, opportunitŽs du marchŽ et sŽlection par 
lÕenvironnement ........................................................................................................................................................... 221 
2. Vers un mod•le endog•ne de lÕexpansion fonctionnelle ......................................................................................... 227 
Chapitre IX Ð Un mod•le endog•ne de lÕexpansion fonctionnelle dŽrivŽ de la thŽorie de la conception et des 
principes des Matro•des ............................................................................................................................. 231 
1. ƒlaboration du mod•le ˆ lÕaide de la thŽorie de la conception innovante et des Matro•des ..................................... 231 
2. Mod•le thŽorique de lÕexpansion fonctionnelle des biens au cours du temps ......................................................... 237 
3. Tests et validation empirique du mod•le endog•ne ................................................................................................ 239 
4. Discussion dÕun contre exemple : Le rŽfrigŽrateur un cas dÕŽtude ........................................................................... 246 
Conclusion de la partie 5 Ð ƒlaboration et test dÕun mod•le dÕexpansion fonctionnelle endog•ne ............. 252 

PARTIE 6 : UN NOUVEAU MODéLE DE LA PRESCRIPTION INTƒGRANT LES LOGIQUES DE 
LÕEXPANSION FONCTIONNELLE DES BIENS DE CONSOMMATION  ..................................... 254 
Chapitre X Ð ƒlaboration dÕun nouveau mod•le de la prescription dans un contexte dÕexpansion 
fonctionnelle des biens de consommation ................................................................................................. 258 
1. Mod•le classique : le prescripteur consumŽriste est au cÏur des Žchanges marchands .......................................... 258 
3. Nouveau mod•le de prescription : rendre plus visible lÕexpansion fonctionnelle des biens de consommation ........ 268 
Chapitre XI Ð Les diffŽrents rŽgimes de la prescription, expansion ponctuŽe ou permanente de nouvelles 
fonctions ................................................................................................................................................... 271 
Conclusion de la partie 6 -  Un nouveau mod•le de la prescription intŽgrant les logiques de lÕexpansion 
fonctionnelle des biens de consommation ................................................................................................. 284 

CONCLUSION GƒNƒRALE : SYNTHéSE DES PRINCIPAUX RƒSULTATS ET PERSPECTIVES DE 
RECHERCHE EN GESTION DE LÕINNOVATION: ..................................................................... 286 

A. Synth•se des principaux rŽsultats ......................................................................................... 290 
I. Di fficultŽ de mesurer lÕexpansion fonctionnelle des biens de consommation au cours du temps .......... 290 



!
 

!  

II. Evolution non-lancastŽrienne des biens de consommation et Žmergence non-poissonienne des 
innovations ............................................................................................................................................... 291 
III. Mod•le endog•ne de lÕexpansion fonctionnelle des biens de consommation ....................................... 292 
IV. Mod•le de la prescripteur intŽgrant les logiques de lÕexpansion fonctionnelle ..................................... 293 

B. Quelques limites du travail de recherche ............................................................................. 294 
I. ƒtude du phŽnom•ne de lÕexpansion fonctionnelle : limites des donnŽes empiriques .......................... 294 
II. Nouvelles approches : limites des cadres dÕanalyse thŽorique .............................................................. 294 

C. Perspectives de recherche : vers une nouvelle Žconomie et une nouvelle gestion de la 
transformation des biens de consommation .............................................................................. 295 
I. Croissance Žconomique post lancastŽrienne ........................................................................................ 295 
II. Nouveau mod•le de concurrence : expansion fonctionnelle permanente au cours du temps ............... 297 
III. Nouvelles stratŽgies dÕinnovation et de la conception des objets ......................................................... 298 
IV. Marketing nouvelle gŽnŽration ............................................................................................................. 298 

ANNEXES .................................................................................................................................. 300 

TABLES ET INDEX ..................................................................................................................... 304 

COMMUNICATIONS ASSOCIƒES Ë LA THéSE ......................................................................... 308 

REFERENCES BIBLIOGRAPHIQUES .......................................................................................... 309 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



!

!  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
!
!
!
!
!
!
!





!

!16 

 
 
 
 
 
 
 
A. Mesurer lÕexpansion fonctionnelle : une nouvelle forme de lÕinnovation 
contemporaine 
 
I. Mesurer lÕinnovation : et si on Žvaluait mal la transformation des biens de 
consommation ? 
II. Motivations empiriques et thŽoriques pour mesurer lÕexpansion fonctionnelle 
des biens de consommation au cours du temps 
III . Questions de recherche et premi•res hypoth•ses 
!
 
B. MŽthodologie et stratŽgie de recherche 
 
I. DŽmarche de modŽlisation nŽcessitant lÕŽlaboration dÕun nouvel instrument de 
mesure  
II. StratŽgie de recherche : dŽmarche scientifique de recherche   
 
 
C. Synopsis de la th•se et questions de recherche  

 
 
 
 
 
 
 
 
 



!
 

! 17 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 



!

!18 

 

L e contexte actuel veut que les entreprises innovent dÕune mani•re continue, efficace et surtout dÕune 

mani•re radicale. LÕinnovation intensive, le renouveau et le changement continu sont devenus les mots 

dÕordre pour faire face ˆ la concurrence et aux consommateurs qui deviennent de plus en plus 

exigeants. Les dynamiques contemporaines du marchŽ rŽv•lent des logiques dÕexpansion qui dŽpassent 

le simple ajustement dÕune offre technologique ˆ un besoin. DÕailleurs, nous vivons une •re 

dÕinnovation industrielle, accompagnŽe dÕune transformation des objets de la vie quotidienne : le 

vŽhicule qui nÕest ni voiture, ni moto ; lÕaspirateur qui devient un objet autonome ; la montre qui 

devient une plateforme polyvalente de communication. Il sÕest avŽrŽ que le phŽnom•ne de la 

transformation des biens de consommation ˆ travers lÕexpansion de lÕespace de leurs fonctions est 

devenu une des nouvelles formes de lÕinnovation contemporaine et pour cela, il mŽrite dÕ•tre ŽtudiŽ.  

La modŽlisation de ces dynamiques contemporaines est rendue possible, entre autres, par les diffŽrents 

travaux de recherches menŽs au Centre de Gestion Scientifique ˆ lÕŽcole des mines de Paris depuis une 

vingtaine dÕannŽes. Ces travaux de recherche ont mis lÕaccent sur les mŽcanismes de transformation de 

lÕidentitŽ de lÕobjet en se basant sur une formalisation du raisonnement de conception, qui rendent 

mieux compte de lÕexpansion conjointe des savoirs, des imaginaires collectifs et des fonctions des 

objets. Cette nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine provoque un questionnement fondamental 

: Comment pouvons-nous identifier et Žvaluer ce nouveau phŽnom•ne sur le marchŽ aupr•s des 

consommateurs ? Peut-on lÕobserver de fa•on rigoureuse ? Est ce que la transformation des biens de 

consommation est permanente sur le marchŽ au cours du temps ? Si oui, quels sont les effets de cette 

transformation permanente des biens sur la consommation ? Et quels sont les mŽcanismes permettant 

dÕexpliquer ce phŽnom•ne de transformation permanente des biens au cours du temps aupr•s des 

consommateurs ? 

Cette th•se se propose dÕŽtudier et de mesurer lÕampleur du phŽnom•ne de la transformation des biens 

de consommation  au cours du temps, dans un contexte Žconomique et commercial contemporain. Le 

phŽnom•ne de la transformation des biens de consommation ˆ travers lÕexpansion fonctionnelle des 

ses biens peut remettre en question les approches de lÕinnovation dŽjˆ Žtablies, surtout les approches 

Žtudiant lÕŽmergence de lÕinnovation, les thŽories de la consommation et les lois dÕŽvolution des 

objets.  

Nous allons prŽciser dans lÕintroduction gŽnŽrale le contexte de cette recherche, les motivations 

thŽoriques et empiriques, les principales questions de recherche ainsi que les grandes lignes de la 

mŽthodologie permettant de rŽpondre aux diffŽrentes questions de recherche. Nous prŽsentons enfin, 

le synopsis du manuscrit.  
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A. Mesurer lÕexpansion fonctionnelle - Une nouvelle forme de 
lÕinnovation contemporaine  
 
Le contexte Žconomique et commercial contemporain a conduit ˆ une Žmergence de nouveaux 

produits et services qui ont la particularitŽ dÕenrichir et de rŽinventer le marchŽ, ˆ travers un apport 

massif de nouvelles fonctionnalitŽs et de nouvelles valeurs pour les clients. Cette nouvelle forme de 

lÕinnovation, aujourdÕhui, ne se contente plus dÕamŽliorer les objets existants, mais elle les transforme 

et va jusquÕˆ dŽstabiliser leur identitŽ. Ce phŽnom•ne de transformation ou dÕexpansion fonctionnelle 

a fait lÕobjet de convoitise de diffŽrentes disciplines scientifiques : les sciences de gestion, lÕŽconomie 

ou encore lÕingŽnierie de la conception. Cependant, cette m•me littŽrature peine ˆ dŽcrire avec 

objectivitŽ et prŽcision lÕampleur du phŽnom•ne au cours du temps et surtout aupr•s des 

consommateurs. En effet, nous sommes aujourdÕhui incapables de dire si la transformation des biens 

sur le marchŽ est rare ou permanente au cours du temps.  

 

I. Mesurer lÕinnovation : et si on Žvaluait mal la transformation des biens de 
consommation ? 

!
Notre vie quotidienne est rythmŽe par un lancement massif de nouveaux produits et services. En effet, 

le changement permanent est devenu une r•gle incontournable pour les entreprises afin de se 

distinguer sur le marchŽ. Plusieurs exemples dÕobjets sur le marchŽ illustrent ce phŽnom•ne 

contemporain dÕinnovation intensive, tout comme les objets intelligents ou connectŽs, les voitures 

libre-service, le drone-livreur de colis ou bien les objets qui crŽent une nouvelle catŽgorie de produits 

(ex : transport Žlectrique). AujourdÕhui les nouveaux produits ou services ont la particularitŽ dÕapporter 

de nouvelles fonctionnalitŽs ou caractŽristiques, de nouveaux usages et de nouvelles valeurs pour les 

consommateurs. DÕailleurs, nous constatons quÕune Ç montre È ne se contente plus de donner tout 

simplement lÕheure : aujourdÕhui, les montres nous permettent dÕenvoyer des messages, dÕŽcouter de la 

musique ou encore de surveiller notre activitŽ physique. Nous pouvons constater que les montres 

connectŽes, par exemple, dŽstabilisent lÕidentitŽ de lÕobjet Ç montre È, en le transformant en une 

plateforme de communication. Une nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine, se caractŽrisant 

par une logique dÕexpansion des caractŽristiques ou des fonctions et des usages, sÕimpose donc, 

comme un facteur clŽ de la dynamique de marchŽ et comme un avantage concurrentiel pour les 

entreprises (Le Masson et al 2006, Charue-duboc et Midler 2011, Talay et al 2014).  

Praticiens comme thŽoriciens sÕintŽressent de plus en plus ˆ ce phŽnom•ne de transformation des biens 

ˆ travers une expansion fonctionnelle. DÕailleurs on trouve un grand nombre dÕŽtudes et de travaux de 

recherche Žtudiant la nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine et ses fortes consŽquences sur le 

marchŽ, les consommateurs ou sur lÕorganisation 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 consŽquences de la 

nouvelle forme de lÕinnovation, nous constatons lÕŽmergence de nouvelles formes dÕaction collective, 
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lÕapparition de nouveaux acteurs favorisant la conception dÕinnovations ˆ effet Žconomique sur le 

marchŽ et lÕapparition de nouvelles approches Marketing et de nouvelles formes de gouvernance.  

Si la littŽrature est dÕaccord pour assumer lÕexistence du phŽnom•ne de la transformation des biens, 

dŽsignŽ comme innovation de rupture (Midler et al 2010), ou discontinue (Veryzer 1998, Rice et al 

2002, Tushman et Anderson 1986) et ses fortes consŽquences sur le paysage de la gestion, elle nÕest 

absolument pas dÕaccord d•s quÕil sÕagit de prŽciser lÕampleur du phŽnom•ne au cours du temps 

aupr•s des consommateurs. Nous pouvons distinguer deux diffŽrents points de vue : un nombre de 

travaux de recherche laisse en effet penser que la transformation des biens est rare, alors que dÕautres 

estiment que la transformation est permanente au cours du temps. La littŽrature en gestion peine ˆ 

dŽcrire lÕampleur du phŽnom•ne, puisque la majeure partie des travaux traitant des nouvelles formes 

de lÕinnovation sÕintŽresse plut™t massivement ˆ Žtudier comment organiser cette forme dÕinnovation. 

Les travaux qui estiment que cette nouvelle forme de lÕinnovation est rare ou occasionnelle au cours du 

temps, sÕintŽressent plut™t ˆ Žtudier par exemple les organisations capables de travailler en parall•le sur 

des projets dÕexploitation et des projets dÕexploration. Ces derniers permettraient de lancer de temps ˆ 

autre, une innovation de rupture susceptible de dŽstabiliser lÕexistant sur le marchŽ (Patanakul 2012). 

En revanche, les travaux de recherche, qui estiment que la transformation est permanente ou doit •tre 

permanente, sÕintŽressent ˆ Žtudier les organisations capables de proposer du changement significatif 

pour les clients dÕune mani•re continue (Adler 1995, Edmondson et Nembhard 2009). Par ailleurs, les 

travaux de recherche en conception innovante montrent que les logiques dÕexpansion de lÕespace des 

usages ou des fonctionnalitŽs des biens de consommation dŽpassent le simple ajustement dÕune offre ˆ 

un besoin de marchŽ. En effet, ces travaux de recherche ont mis lÕaccent sur les mŽcanismes de 

transformation de lÕidentitŽ de lÕobjet en se basant sur une formalisation du raisonnement de 

conception, qui rendent mieux compte de lÕexpansion conjointe des savoirs et des imaginaires 

collectifs (Hatchuel et Weil 1999 et 2002 et 2003, Le Masson et al 2006 et 2014, AgoguŽ 2012). Cette 

formalisation du raisonnement laisse penser que la transformation des biens, ˆ travers les logiques 

dÕexpansion, peut •tre rŽpŽtitive et permanente dans le temps, dÕautant plus que les entreprises ne se 

contentent plus de rŽpondre aux besoins des consommateurs. AujourdÕhui, les entreprises veulent se 

distinguer par une offre de produits qui soit en rupture avec lÕexistant sur le marchŽ. La question qui se 

pose, Žtant donnŽe la diffŽrence des suggestions : Et si, les objets au cours du temps ne changent pas 

comme on croit  ? Ou bien et si on estimait ou Žvaluait mal la transformation des biens de 

consommation ? La littŽrature en sciences de gestion, en Žconomie et m•me en sciences de 

lÕingŽnierie, sÕest longtemps contentŽe dÕestimer lÕintensitŽ de lÕŽmergence dÕinnovations de rupture, 

sans se prŽoccuper de la vŽrifier directement sur le marchŽ. DÕailleurs, le dŽbat concernant la mesure 

directe de lÕampleur de la transformation des biens de consommation aupr•s des consommateurs (i.e. ˆ 

effet Žconomique) est pratiquement mis ˆ lÕŽcart par les dŽbats dominants en management de 

lÕinnovation.  

DÕailleurs, lÕobjectif de notre travail de recherche est de faire en sorte que la mesure de lÕexpansion 

fonctionnelle des biens de consommation soit au cÏur du dŽbat en management de lÕinnovation. En 

effet, ce qui est intŽressant, cÕest le fait de savoir avec prŽcision sÕil y a transformation permanente, rare 

ou occasionnelle des biens de consommation au cours du temps. Cette volontŽ de mesurer lÕampleur 

du phŽnom•ne de la transformation des biens, ouvre une nouvelle perspective de recherche en gestion 
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des consommateurs dans la perception des efforts de conception des entreprises et ceci au cours du 

temps. DÕailleurs, nous portons une attention particuli•re  ˆ  la constitution de base de donnŽes avec des 

observables, facilement accessibles et qui soient significatifs pour les consommateurs (i.e. les 

innovations qui rentrent dans les crit•res de choix des consommateurs).  

 

2. Le cahier des charges de lÕinstrument de mesure de lÕexpansion fonctionnelle : Cahier 
des charges tr•s exigeant  

!
Mesurer lÕexpansion fonctionnelle des biens de consommation au cours du temps nŽcessite bien 

Žvidemment un instrument de mesure adŽquat qui permettrait une collecte efficace des donnŽes 

empiriques. La particularitŽ de notre instrument de mesure rŽside dans la continuitŽ temporelle. En 

dÕautre termes pour mesurer la transformation au cours du temps, il faut que lÕinstrument de mesure 

puisse remonter le temps pour capturer une transformation des biens en un temps Ç t-1È en Ç t-2 È É 

jusquÕen Ç t-n È. Si on prend un objet Ç A È, et quÕon veut mesurer sa transformation ou son expansion 

fonctionnelle dans le temps il faut avoir un instrument de mesure qui soit capable de nous indiquer, ˆ 

chaque instant Ç t È, ce qui a changŽ en Ç A È par rapport ˆ lÕinstant Ç t-1È et ceci depuis son 

apparition sur le marchŽ et tout au long de son cycle de vie. Cette transformation de lÕobjet Ç A È au 

cours du temps, doit •tre observable et accessible. En effet, lÕinstrument de mesure doit •tre capable de 

capturer des ŽlŽments de lÕobjet Ç A È qui soient visibles et significativement nouveaux pour le 

consommateur. De plus ces ŽlŽments de Ç A È doivent •tre facilement collectŽs afin de construire notre 

base de donnŽes.  

!

3. Mesurer lÕexpansion fonctionnelle pour pouvoir tester des mod•les dÕinnovation : 
RŽsultats attendus de lÕinstrument de mesure 

 

Mesurer afin de rŽpondre ˆ la question concernant lÕampleur du phŽnom•ne de la transformation des 

biens aupr•s des consommateurs, mais aussi mesurer pour pouvoir tester les mod•les dÕŽmergence de 

lÕinnovation ou les mod•les dÕŽvolution des biens de consommation. Les mod•les dÕinnovation dŽjˆ 

Žtablis se sont longtemps focalisŽs sur lÕinnovation du c™tŽ de lÕoffre et non pas du c™tŽ de la demande. 

Il est donc possible que ces mod•les intŽgrant lÕinnovation aupr•s des consommateurs et prenant en 

compte le facteur Ç temps È, soient diffŽrents de ceux qui se cantonnent ˆ analyser lÕinnovation du c™tŽ 

de lÕoffre. De plus, le simple fait dÕavoir un instrument capable de capturer un nouveau phŽnom•ne est 

une motivation en soit, pour tester ce qui a ŽtŽ Žtabli auparavant. Et si lÕŽmergence de lÕinnovation au 

cours du temps nÕest pas comme ce quÕon sugg•re? Dans la littŽrature, le mod•le de lÕŽmergence 

estime que lÕinnovation Žmerge dÕune mani•re rare, alŽatoire et indŽpendamment des innovations 

passŽes (Tushman et Anderson 1986, Tushman et Nadler 1996). Aussi, nÕest-il pas impossible quÕune 

mesure de la transformation des biens au cours du temps remette en question ce mod•le Poissonien 

dÕŽmergence, au sens de loi de Poisson, qui est la loi de probabilitŽ pour des Žv•nements rares, 

alŽatoires et indŽpendants. De m•me pour les mod•les dÕŽvolution des objets, pour lesquels les 

transformations des biens sont soumises ˆ des contraintes externes, liŽes soit aux besoins du marchŽ 

soit aux avancŽes scientifiques. Dans un contexte dÕinnovation intensive ou de transformation 

permanente dÕobjets, il est possible que lÕŽvolution des objets suive de nouvelles lois, comme des lois 
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B. MŽthodologie et stratŽgie de recherche 
 

I. DŽmarche de modŽlisation nŽcessitant lÕŽlaboration dÕun nouvel instrument 
de mesure  

!
Notre dŽmarche part dÕun phŽnom•ne existant et omniprŽsent dans la littŽrature en sciences de 

gestion, qui demeure cependant mal estimŽ, voire mal ŽvaluŽ. CÕest ˆ ce niveau quÕintervient notre 

travail de recherche. Notre contribution consiste ̂  construire une rŽalitŽ vŽrifiŽe de lÕexistant qui est le 

phŽnom•ne dÕexpansion fonctionnelle qui m•ne ˆ une transformation des biens de consommation au 

cours du temps. Notre travail de recherche consiste aussi ˆ mesurer et Žvaluer lÕampleur de notre 

phŽnom•ne afin de savoir si la transformation des biens de consommation est permanente ou rare dans 

le temps.  

 

1. Observation du phŽnom•ne de transformation des biens et mod•les associŽs 
!
Le point de dŽpart de notre recherche est lÕobservation du phŽnom•ne de la transformation des biens 

sur le marchŽ : nous connaissons une vague de lancement de nouveaux produits et services qui ont la 

particularitŽ dÕapporter sur le marchŽ de nouvelles fonctions, de nouveaux usages et de nouvelles 

valeurs pour les consommateurs. La prŽsence du phŽnom•ne de lÕexpansion fonctionnelle est 

repŽrable aussi dans de diffŽrents travaux de recherche en sciences de gestion ou en sciences 

Žconomiques. La littŽrature montre, directement ou indirectement, que le phŽnom•ne de 

transformation des biens de consommation est effectivement une rŽalitŽ Žtablie. Cependant, la 

littŽrature peine ˆ dŽcrire son ampleur au cours du temps et cÕest ˆ ce niveau que notre travail de 

recherche prend tout son sens. DÕailleurs notre ambition premi•re et de faire une Žtude longitudinale 

qui consiste ˆ analyser la transformation des biens de consommation sur une longue pŽriode (David 

2012 (2000)-b).  

 

Ç ... Žtude longitudinale, qui consiste, par analyse de documents et par entretiens, ˆ 
reconstituer sur une longue pŽriode lÕhistoire et la logique gestionnaire des 
transformations É È (David 2012 (2000)-b) 
 

Notre premi•re partie est donc consacrŽe ˆ rendre compte et ˆ caractŽriser le phŽnom•ne de 

transformation tout dÕabord ˆ travers des exemples de produits de consommation sur le marchŽ et 

ensuite ˆ travers une revue de littŽrature de diffŽrentes disciplines (Chapitre I). Cette revue de 

littŽrature montre en rŽalitŽ une difficultŽ des cadres thŽoriques disponibles ˆ dŽcrire dÕune fa•on 

satisfaisante lÕampleur de la transformation des biens de consommation sur le marchŽ dans le temps : 

Nous ne savons pas si le phŽnom•ne de la transformation des biens est rare ou permanent dans le 

temps.   

Cette lacune dans la littŽrature a conduit ˆ une nouvelle perspective de recherche qui consiste donc ˆ 

mesurer lÕampleur de la transformation des biens de consommation au cours du temps (chapitre II) .  
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2.  Une dŽmarche de recherche nŽcessitant le dŽveloppement dÕun nouvel 
instrument de mesure 

!
Comme pour toute science, les sciences de gestion ne se contentent plus aujourdÕhui dÕun idŽal 

scientifique dŽjˆ Žtabli. Au contraire, elles cherchent ˆ remettre constamment en cause certains 

mod•les et certaines approches thŽoriques. Les sciences de gestion doivent faire face au contexte 

Žconomique et commercial contemporain se caractŽrisant par des crises, des bouleversements et des 

mutations comme exprimŽ par Pourtois et Desmet (2007).  

 

 Ç La science dÕaujourdÕhui doit faire face ˆ un univers fragmentŽ et ˆ une perte de 
certitude, ˆ un rŽexamen de la place du hasard et du dŽsordre, ainsi quÕˆ une prise en 
considŽration des Žvolutions, mutations, crises et bouleversements en lieu et place des 
Žtats stables et permanents. Cela implique une modification des mŽthodologies et des 
logiques car il sÕagit de considŽrer le changement et non plus les Žtats stables È (Pourtois 
et Desmet 2007, P14).  

 

Dans le cadre de notre travail de recherche, pourquoi on sÕintŽresse ˆ cette question concernant 

lÕampleur de la transformation des objets au cours du temps ? En gestion par exemple, le fait de 

connaitre avec prŽcision lÕampleur de la nouvelle forme de lÕinnovation, va permettre aux 

organisations de prendre les bonnes dŽcisions et de mettre en place les stratŽgies adŽquates. Une 

transformation permanente des biens de consommation ne serait probablement pas gŽrŽe de la m•me 

mani•re selon si nous avons une transformation des biens occasionnelle ou rare au cours du temps. 

Une transformation permanente des biens nŽcessiterait des ressources renouvelables et exigerait une 

organisation favorisant une dŽstabilisation rŽpŽtitive de lÕidentitŽ des objets. LÕintŽr•t dÕŽtudier le 

phŽnom•ne de transformation des biens de consommation est de construire des mod•les qui 

expliqueraient le comment et le pourquoi. De plus lÕanalyse du phŽnom•ne de transformation des 

biens au cours du temps peut constituer un outil de gestion (des r•gles de reconnaissance et dÕanalyse 

de la transformation des biens), pour les organisations pour plus de comprŽhension du marchŽ et/ou de 

la consommation sur une longue pŽriode.  

Notre travail de recherche va montrer tout dÕabord que le champ de recherche en gestion de 

lÕinnovation a besoin dÕun nouvel instrument de mesure capable de capturer lÕexpansion 

fonctionnelle des biens de consommation sur une longue pŽriode, car les mesures existantes 

aujourdÕhui dans la littŽrature ne permettent pas de mesurer cette expansion fonctionnelle qui m•ne ˆ 

une transformation des biens de consommation au cours du temps (chapitre III) . Nous verrons que le 

chapitre IV et V vont porter une attention tr•s particuli•re ˆ la  construction du cahier des charges du 

nouvel instrument et au choix de lÕinstrument adaptŽ au phŽnom•ne mesurŽ. Le premier rŽsultat, apr•s 

la construction de notre instrument de mesure, va montrer que la transformation des biens de 

consommation est permanente au cours du temps (Chapitre VII ). Par la suite nous allons voir comment 

ˆ lÕaide de notre nouvel instrument  de mesure nous pouvons vŽrifier la validitŽ des approches 

thŽoriques concernant lÕŽmergence de lÕinnovation et ensuite construire un nouveau mod•le du double 

apprentissage (marchŽ-concepteur) qui expliquerait les causes de lÕŽmergence permanente de la 

transformation des biens (chapitre VIII) . Les chapitres IX et X suivants permettront dÕexpliquer, ˆ 

travers de nouvelles lois, les logiques dÕun raisonnement de conception permanente dÕinnovations qui 
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au cours du temps. Dans le cadre de notre travail de recherche, nous choisissons dÕutiliser Ç Que 

Choisir È le prescripteur de consommation le plus reconnu en France (chapitre VI)  et nous choisissons 

dÕŽtudier huit diffŽrents biens de consommation. Le choix de ces biens rŽpond ˆ des 

crit•res dÕanciennetŽ et dÕinnovation.   

 

2. De lÕinstrument de mesure aux tests des mod•les 
!
Comme dans la tradition expŽrimentale, apr•s la mise en place de notre procŽdure de recueil de 

donnŽes quantifiables, il est primordial de les traiter et de les analyser dans un sens o• ces donnŽes 

rŽpondent aux questions qui dŽcoulent de notre problŽmatique de la mesure de la transformation des 

biens. Pour rŽpondre ˆ la question concernant lÕampleur du phŽnom•ne, nous effectuons des 

traitements statistiques (test Student) afin de tester notre hypoth•se concernant la raretŽ du phŽnom•ne 

de la transformation des biens de consommation. Ainsi, pour ce test statistique, nous avons dŽterminŽ 

une hypoth•se H0 qui serait rejetŽe si le test est significatif et serait retenue si le test est non-significatif. 

DÕailleurs, concernant notre hypoth•se par rapport ˆ lÕampleur du phŽnom•ne notre test statistique va 

permettre de rejeter lÕhypoth•se H0 qui sugg•re que la transformation des biens est rare au cours du 

temps. Les tests statistiques ont servi ˆ rŽpondre ˆ la premi•re hypoth•se. En revanche, en ce qui 

concerne la comprŽhension de lÕŽmergence de la transformation, nous choisissons dÕutiliser une 

cartographie des liens entre les anciennes et les nouvelles innovations. Cette cartographie est faite ˆ 

lÕaide de donnŽes cette fois-ci non-chiffrŽs, fournies toujours par notre instrument de mesure. Ce travail 

de cartographie va permettre de montrer que lÕŽmergence de lÕinnovation nÕest pas alŽatoire et dŽpend 

des transformations antŽcŽdentes. JusquÕici, nous pouvons remarquer que notre dŽmarche scientifique 

a su utiliser des donnŽes aussi bien numŽriques que non-numŽriques, une certaine coexistence entre 

diffŽrents types de data. Revenons maintenant aux donnŽes numŽriques afin de traiter la question de 

lÕŽvolution des biens de consommation dans le temps du point de vue de la conception (raisonnement 

de la conception). DÕun c™tŽ, nous avons diffŽrents mod•les mathŽmatiques illustrant les diffŽrents 

raisonnements possibles liŽs ˆ lÕŽvolution des biens dans le temps, dÕun autre c™tŽ, nous avons des 

donnŽes numŽriques illustrant la frŽquence de transformation des biens dans le temps, donc la 

corrŽlation entre les mod•les mathŽmatiques et les donnŽes numŽriques va permettre de montrer que 

lÕŽvolution des biens suit une logique dÕŽvolution dans le temps alternant transformation et temps 

dÕadaptation des biens de consommation sur le marchŽ.  

Enfin, reste ˆ savoir quels sont les acteurs qui sont susceptibles de favoriser une transformation 

permanente des biens de consommation. Premier constat : il sÕest avŽrŽ que notre outil de mesure joue 

un double r™le ; il permet dÕune part de mesurer la transformation, dÕautre part, il favorise une 

dŽstabilisation permanente de lÕidentitŽ des objets. Ainsi, pour pouvoir gŽnŽraliser ce pouvoir 

dynamisant du marchŽ qui peut sÕavŽrer spŽcifique ˆ notre prescripteur, nous avons fait une Žtude de 

cas dÕun ensemble de prescripteurs de diffŽrents secteurs afin dÕanalyser leur r™le dans la dynamique 

de marchŽ (cette Žtape consiste ˆ multiplier le nombre de cas pour en Žprouver la robustesse de la 

proposition). Cette Žtude de cas va permettre ainsi de confirmer le r™le du prescripteur dans le maintien 

de la transformation des biens et services sur le marchŽ au cours du temps. 
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3. ƒlaboration de nouveaux mod•les : mutation des biens de consommation 
!
Notre dŽmarche de recherche sÕach•ve avec lÕŽtablissement de nouvelles approches et de nouvelles 

lois qui permettent dÕexpliquer au mieux notre phŽnom•ne de transformation des biens de 

consommation. Apr•s la vŽrification des mod•les et des hypoth•ses prŽcŽdemment dŽtaillŽs, nous 

avons pu construire de nouveaux mod•les concernant lÕŽmergence de la nouvelle forme de 

lÕinnovation au cours du temps et nous avons pu montrer aussi que lÕŽvolution des biens de 

consommation suit une nouvelle loi que nous pouvons Žcrire sous forme dÕŽquation du deuxi•me 

degrŽ. Le nouveau mod•le concernant lÕŽmergence de lÕinnovation montre, contrairement ˆ ce qui 

Žtait Žtabli dans la littŽrature, que lÕŽmergence de la nouvelle forme de lÕinnovation nÕest pas rare et 

nÕest pas alŽatoire, de plus, nous montrons quÕil existe un lien entre les nouvelles et les anciennes 

innovations puisque certaines anciennes innovations donnent naissance ˆ de nouvelles innovations. Ce 

nouveau mod•le explique dÕailleurs les mŽcanismes qui permettent une Žmergence permanente et une 

interdŽpendance entre les innovations. En effet, nous suggŽrons quÕun mŽcanisme dÕalternance entre 

un sur-apprentissage des consommateurs et un sur-apprentissage des fabricants permet une non 

saturation du marchŽ et ainsi une Žmergence permanente de nouvelles innovations qui ˆ leur tour sont 

influencŽes par des innovations prŽcŽdentes (Chapitre VIII) . Plus loin le chapitre X nous explique les 

nouvelles lois qui permettent Žventuellement dÕexpliquer lÕŽvolution des objets dans le temps du point 

de vue de la conception. Nous allons voir que lÕŽvolution des biens suit une loi dÕŽvolution alternant 

une phase de conception dÕinnovation de rupture et une phase pendant laquelle on laisse le marchŽ 

sÕadapter ˆ la rupture. Le dernier nouveau mod•le vient rŽpondre ˆ un questionnement autour du r™le 

des prescripteurs dans lÕŽmergence permanente de la nouvelle forme de lÕinnovation. DÕailleurs dans le 

chapitre XIII  nous allons montrer que les prescripteurs de consommation ne se contentent pas de 

faciliter lÕŽchange marchand en guidant les consommateurs vers le produit le plus performant ou le 

meilleur en termes de rapport qualitŽ/prix, mais nous allons montrer lÕimportance des prescripteurs 

dans le maintien dÕune dynamique de marchŽ qui permet ainsi une transformation permanente des 

biens de consommation au cours du temps.  

 
Enfin, nous pouvons reprŽsenter lÕitinŽraire de la recherche ˆ lÕaide dÕun synopsis contenant les 

diffŽrentes parties et leurs chapitres rŽpondant Žtape par Žtape ˆ nos diffŽrentes questions de recherche.  
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Chapitre I Ð Expansion fonctionnelle : un phŽnom•ne spŽcifique de lÕinnovation 
contemporaine et une variable dŽterminante pour lÕŽtude de lÕinnovation dans 
diffŽrentes disciplines  
 
1. LÕŽmergence dÕun nouveau phŽnom•ne : expansion fonctionnelle des biens de 
consommation 
1.1. Identification dÕun nouveau phŽnom•ne : Une transformation des biens de consommation ˆ 
travers une expansion fonctionnelle 
1.2. DŽfinition de la notion  de transformation des biens : nouvelle forme de lÕinnovation 
contemporaine 
1.3. Une orientation  massive vers de nouvelles formes de lÕinnovation contemporaine 
1.4. La transformation des biens de consommation : points de convergence et points de divergence 

 
2. LÕexpansion fonctionnelle, variable dŽterminante en sciences de gestion et en Žconomie  
2.1.  Nouvelles approches Žconomiques  
2.2.  Approches marketing et les nouvelles formes des rapports marchands 
2.3.  Nouvelles formes dÕorganisation de lÕinnovation  
2.4.  Conception innovante, dŽstabilisation de lÕidentitŽ des objets  
2.5.  Nouvelles formes de gouvernance, mieux gouverner pour mieux innover 

 
Chapitre II Ð Quelle est lÕintensitŽ de lÕexpansion fonctionnelle : les enjeux dÕune 
mesure  
 
1. La littŽrature en science de gestion : lÕexpansion fonctionnelle est-elle rare ou 
permanente au cours du temps ?   
1.1. La littŽrature  peine ˆ dŽcrire lÕampleur de la transformation des biens de consommation ˆ 

travers lÕexpansion fonctionnelle  
1.2. LÕampleur de la transformation des biens, une question mise ˆ lÕŽcart  
 
2. La mesure de lÕampleur du phŽnom•ne dÕexpansion fonctionnelle des biens de 
consommation  
2.1. Mesure de lÕampleur du phŽnom•ne dÕexpansion fonctionnelle 
2.2. Mesure de lÕampleur du phŽnom•ne : Quantifier  lÕexpansion fonctionnelle au cours du temps 
 
3. Questions de recherche : Mesurer lÕexpansion fonctionnelle pour tester les mod•les en 
gestion de lÕinnovation 
  
Conclusion de la partie 1 : Une nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine : 
lÕexpansion fonctionnelle des biens de consommation au cours du temps 
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D e nos jours, peut-on toujours dŽsigner les objets de la vie quotidienne avec leurs noms habituels ? 

AujourdÕhui, lÕobjet Ç ville  È, Ç voiture È ou Ç tŽlŽphone È, par exemple, sont accompagnŽs dÕadjectifs 

supplŽmentaires comme Ç intelligent È ou Ç autonome È. Ne suffit-il plus dÕutiliser, seulement, le nom 

de lÕobjet ? Y a-t-il une grande diffŽrence entre la ville traditionnelle et la ville intelligente ? Ce 

changement dÕappellation peut dŽsigner un changement plus profond et plus complexe quÕun simple 

changement de noms des objets. DÕailleurs, la voiture Ç Google È appelŽe voiture Ç autonome È a fait 

appel ˆ de nouvelles expertises qui traditionnellement ne faisaient pas partie de lÕindustrie automobile. 

LÕadjectif Ç autonome È a bouleversŽ les codes traditionnels de lÕautomobile o• seul un •tre humain 

peut conduire un vŽhicule et il est susceptible de bouleverser Žgalement la relation du consommateur ˆ 

lÕautomobile.  

En effet, nous vivons une •re dÕinnovation intensive, o• le changement permanent des produits est 

devenu dŽsirable sur le marchŽ. Plusieurs exemples dÕobjets sur le marchŽ illustrent ce phŽnom•ne 

contemporain de changement profond des objets, tout comme les objets connectŽs qui sont capables 

dÕenregistrer des donnŽes afin de fournir des informations en temps rŽel (ex : consommation 

ŽnergŽtique dÕun habitat, durŽe des diffŽrentes phases de sommeil, dŽpenses en calories etc.) ou bien 

des objets qui crŽent une nouvelle catŽgorie de produits, tout comme la Twizy qui est un moyen de 

transport qui nÕappartient ni ˆ la catŽgorie des motos ni ˆ celle des voitures. Praticiens comme 

thŽoriciens commencent ˆ sÕintŽresser de plus en plus au changement, dÕailleurs, nous pouvons 

facilement trouver un grand nombre dÕŽtudes et de travaux de recherche traitant du changement des 

marchŽs, des prŽfŽrences des consommateurs, des organisations ou du changement de la nature de 

lÕinnovation.  

 

Cette premi•re partie  intitulŽe Ç une nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine : lÕexpansion 

fonctionnelle des biens de consommation au cours du tempsÈ mettra lÕaccent sur le phŽnom•ne de la 

transformation des biens de consommation. Nous dŽmarrerons cette premi•re partie par des exemples 

de transformation des biens de consommation de la vie quotidienne (Voiture, Aspirateur, Montre). 

Ensuite, une revue de littŽratures de diffŽrentes disciplines dans le champ de la gestion de lÕinnovation 

permettra de signaler lÕexistence de notre phŽnom•ne, nouveau visage de lÕinnovation contemporaine. 

Le premier chapitre conclura sur les consŽquences de ce phŽnom•ne sur lÕorganisation, la 

consommation, les relations entre clients et fournisseurs. Le deuxi•me chapitre  (Chapitre II)  aura pour 

but dÕouvrir une nouvelle perspective en gestion de lÕinnovation en montrant que la rupture et la 

diffŽrenciation par rapport ˆ lÕexistant sont devenues monnaie courante dans la littŽrature en science 

de gestion. Il faut cependant noter que ce nouveau phŽnom•ne reste tout de m•me un concept abstrait 

et non-objectivŽ puisque la littŽrature aujourdÕhui peine ˆ  dŽcrire son ampleur. Autrement dit, nous ne 

saurons pas dire prŽcisŽment dÕapr•s lÕŽtat de lÕart, si le phŽnom•ne de transformation des biens de 

consommation est rare, occasionnel ou bien sÕil est permanent au cours du temps.  

En effet, la transformation des biens de consommation mŽrite dÕ•tre objectivŽe, donc mesurŽe afin de 

conna”tre son ampleur. Une transformation rare des biens de consommation nÕa peut-•tre pas les 

m•mes effets sur le marchŽ, la consommation et lÕorganisation des entreprises quÕune transformation 

permanente. Ainsi, le deuxi•me chapitre ouvrira une nouvelle voie dans les dŽbats sur la mesure des 

nouvelles formes de lÕinnovation contemporaine. 
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Chapitre I - Expansion fonctionnelle : un phŽnom•ne spŽcifique de lÕinnovation 
contemporaine et une variable dŽterminante pour lÕŽtude de lÕinnovation dans 
diffŽrentes disciplines    
 
Afin de dŽterminer le nouveau phŽnom•ne de lÕexpansion fonctionnelle qui m•ne ˆ la transformation 

permanente des biens de consommation, nous avons sŽlectionnŽ quelques exemples de diffŽrents 

produits de consommation, qui rendent compte de lÕengouement des fabricants pour la transformation 

des biens sur le marchŽ ˆ travers lÕextension de lÕespace des fonctions des objets. Ensuite, nous avons 

ŽtudiŽ un ensemble de travaux de recherche en sciences de gestion qui traitent la question de 

lÕinnovation. Premi•rement, nous avons constatŽ quÕun nombre consŽquent de chercheurs sugg•re que 

nous vivons une •re o• il faut innover dÕune mani•re intensive. Deuxi•mement, nous avons constatŽ 

quÕil y a une tendance de plus en plus adoptŽe en gestion, qui met en lumi•re  lÕimportance accordŽe 

aux nouveaux produits, compl•tement, en rupture avec lÕexistant, Ç really new products È1, afin de se 

diffŽrencier par rapport ˆ la concurrence. Une transformation de lÕoffre peut garantir une meilleure 

rentabilitŽ ˆ long terme et une continuitŽ sur le marchŽ. Nous avons constatŽ que la littŽrature en 

gestion de lÕinnovation converge vers lÕidŽe que lÕinnovation contemporaine prend de nouvelles formes 

et elle met lÕaccent, spŽcialement, sur la transformation des biens de consommation et sur les 

consŽquences de ce phŽnom•ne de transformation sur lÕorganisation des entreprises, leurs Žcosyst•mes 

et sur le marchŽ.  

 

1. LÕŽmergence dÕun nouveau phŽnom•ne : expansion fonctionnelle des biens de 
consommation 

 
1.1. Identification dÕun nouveau phŽnom•ne : Une transformation des biens de consommation 

ˆ travers une expansion fonctionnelle 
 

AujourdÕhui, le renouvellement des produits est permanent et nous pouvons facilement lÕidentifier. Il 

suffit de remarquer que la durŽe de vie des produits est de plus en plus raccourcie : pour le cas de 

lÕautomobile par exemple, le renouvellement moyen passe de 8 ans dans les annŽes 1990 (Weil 1999) 

ˆ 6 ans aujourdÕhui. Il est tr•s rare quÕun mod•le de vŽhicule ait plus de huit ans de durŽe de vie sur 

une cha”ne de montage. DÕailleurs, Talay et al (2014 : citation ci -dessous) indiquent que lÕindustrie 

automobile aux ƒtats Unis investit environ 16 ˆ 18 milliards de dollars par annŽe pour lancer de 

nouveaux mod•les de voitures ou pour amŽliorer ceux qui existent dŽjˆ.  

 
ÒInnovation and new model development have been paramount in the U.S. automotive 
industry. The industry has invested around $16Ð18 billion annually to launch new 
models and improve existing ones in response to incessant evolution of consumer 
preferences, competitive pressures, and changes in safety and emission 
regulations.Ó(Talay, Calantone et Voorhees 2014, P.61)2 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
1 Traduction de Ç Really New Products È : Des nouveaux produits qui sont compl•tement diffŽrents des produits 
existants sur le marchŽ 
2!Nous avons choisi dans cette th•se de prŽsenter les citations dans leur langue dÕorigine, pour laisser au lecteur 
lÕapprŽciation enti•re du contenu citŽ, et proposons de fa•on systŽmatique en note de bas de page une traduction des 
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A travers ces diffŽrents exemples, nous observons que les objets qui nous entourent Žvoluent au 

cours du temps et changent dÕidentitŽ, qui semble •tre stabilisŽe et connue sur le marchŽ. La 

dŽstabilisation de lÕidentitŽ rŽside dans la difficultŽ de qualifier un objet. Il nÕest par exemple pas 

Žvident de dŽsigner, simplement, la iWatch comme Žtant une montre, puisquÕelle est ˆ la fois une 

montre et une plateforme de communication (plus besoin de chercher dans sa poche ou dans son sac, 

lÕiWatch est un tŽlŽphone ˆ porter au poignet !). Le robot aspirateur est ˆ la fois aspirateur et objet 

autonome et enfin cÕest le m•me cas pour la Twizy qui nÕest ni une voiture ni un scooter mais une 

nouvelle forme de mobilitŽ urbaine.  

 

Nous avons choisi des produits de secteurs diffŽrents pour montrer que la transformation des biens 

de consommation ne touche pas seulement le secteur informatique ou des tŽlŽcommunications. Par 

ailleurs, nous ne pouvons pas affirmer que toutes les industries sont concernŽes par ce phŽnom•ne de 

transformation des objets par lÕexpansion fonctionnelle. Cependant, dans un contexte contemporain, 

les diffŽrents enjeux Žconomiques et environnementaux (Charue-duboc et Midler, 2011) remettent en 

question lÕexistant. Le rŽchauffement climatique, par exemple, remet en question le mode de vie des 

•tres humains, les moyens de transports, les syst•mes de production dÕŽnergie, lÕexploitation agricole et 

m•me le rŽgime alimentaire des •tres humains est mis en question.  

 

Nous avons identifiŽ un phŽnom•ne qui nÕest certainement pas rŽcent, mais qui est devenu une r•gle 

incontournable pour rŽpondre aux enjeux Žconomiques, sociaux, commerciaux et environnementaux.  

La transformation des biens de consommation est le phŽnom•ne que nous voulons objectiver, Žtudier 

et modŽliser dans cette th•se. Par ailleurs, une transformation nÕest pas toujours Žvidente, car les objets 

peuvent Žvoluer dÕune mani•re masquŽe, prenant les traits de biens de consommation existants tout en 

bouleversant certaines dimensions (Le Masson et al 2014). Nous prenons lÕexemple du Ç VŽlibÕ È, le 

vŽlo libre service ˆ Paris, qui, depuis son lancement, a entra”nŽ une transformation des modes de 

dŽplacement ˆ Paris. Il sÕagissait dÕun nouveau mode de transport urbain, qui a modifiŽ les habitudes 

de transport tout en changeant le rapport ˆ lÕobjet : le Ç VŽlibÕ È nÕest pas un vŽlo que lÕon poss•de, 

mais que lÕon emprunte pour une durŽe dŽterminŽe et qui se trouve en concurrence avec dÕautres 

catŽgories de produits, ˆ la fois les modes de transports publics traditionnels et privŽs (Kotler, Keller et 

Manceau 2012). LÕutilisation du Ç VŽlibÕ È fait Žvoluer les comportements et le rapport ˆ lÕobjet 

Ç VŽlo È, puisquÕon ne le poss•de pas et que lÕon le prend quand on veut et le dŽpose ˆ des endroits 

diffŽrents sans m•me se soucier de sa rŽcupŽration (Manceau 2010). Dans le cadrant ci-dessous, nous 

avons donnŽ dÕautres exemples de transformations masquŽes des biens de consommation.  
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ENCADRƒ 1.1 - AUTRES EXEMPLES DE TRANSFORMATION DES BIENS DE CONSOMMATION 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Afin de rŽsumer le phŽnom•ne que nous venons dÕillustrer avec les quelques exemples ci-dessus, nous 

pouvons dire que la nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine m•ne vers une transformation des 

relations entre consommateurs et fournisseurs, restructure les marchŽs, dŽstabilise lÕidentitŽ des biens 

de consommation et souvent crŽe une nouvelle catŽgorie de produits, tout comme le vŽlo libre service 

ˆ Paris le Ç VŽlibÕ È. Rice et al (2002) ont pu dŽsigner ce phŽnom•ne de transformation par le terme 

dÕinnovation discontinue comme suit :  

 
ÒDiscontinuous innovation transforms the relationship between customers and suppliers, 
restructures marketplace economics, displaces current products, and often creates 
entirely new product categories È (Rice et al 2002, P.330)3 
 

Dans cette toute premi•re partie et ˆ travers les quelques exemples de produits explicitŽs ci-dessus, 

nous avons mis en lumi•re notre phŽnom•ne de transformation de biens de consommation par 

lÕexpansion fonctionnelle, pouvant •tre qualifiŽ aussi dÕinnovation discontinue, radicale, ou de rupture. 

Dans la partie suivante, nous allons dŽfinir et clarifier la notion de transformation des biens de 

consommation qui est au cÏur de not re travail de recherche.  

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
3 Notre traduction : Ç LÕinnovation discontinue peut transformer la relation entre les clients et leurs fournisseurs, 
restructurer lÕŽconomie de marchŽ, destituer les produits existants et souvent elle permet de crŽer de nouvelles 
catŽgories de produits. È (Rice et al 2002, P.330) 

!  La Wii, ayant pour but la diffŽrentiation 
La Wii Žtait la console la plus vendue au monde apr•s son lancement en 2006, et en France la Wii Žtait 
devenue leader du marchŽ en 2009. La Wii une petite bo”te au design ŽpurŽ, dŽstabilise la mani•re de 
jouer : le joueur est propulsŽ au cÏur de lÕaction gr‰ce ˆ une manette capable de reproduire les 
mouvements du corps humain. Alors que ses concurrents sÕaffrontent sur le terrain de la puissance 
technologique, Nintendo sÕouvre vers un public plus large que les gamers traditionnels. Ç Notre objectif 
nÕest pas de nous battre contre Sony et Microsoft pour leur piquer des clients, mais plut™t de convertir au 
jeu vidŽo des personnes qui ne sÕy intŽressaient pas jusquÕalors È affirme Satoru Iwata le patron de 
Nintendo, lors du lancement. Source : Kotler et al 2012, Marketing management, p651. 
 
!  Reebok et la EasyTone 
Connue pour le lancement de la premi•re basket exclusivement fŽminine, la Reebok Freestyle, Reebok 
est devenue numŽro 1 des marques de sport dans les annŽes 1990, avant de dŽcliner au dŽbut des 
annŽes 2000. Pour relancer les ventes, la marque a choisi de se recentrer sur une cible prŽcisŽment 
dŽfinie : les femmes qui ne pratiquent pas le sport dans un esprit de compŽtition. Elle a Žgalement dŽcidŽ 
de sÕadresser aux femmes qui pratiquent peu de sport, mais souhaitent se muscler lors de chaque 
moment de marche, depuis le cours de fitness jusquÕˆ lÕapr•s-midi shopping. La gamme de chaussures 
EasyTone contient des coussinets dÕŽquilibre dans la semelle qui crŽent une instabilitŽ ˆ chaque pas, 
activant ainsi les muscles du bas du corps pour favoriser leur raffermissement. Source : Kotler et al 2012, 
Marketing management, p14 
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1.2. DŽfinition de la notion  de transformation des biens : nouvelle forme de lÕinnovation 
contemporaine  

 

La partie prŽcŽdente a introduit le phŽnom•ne de la transformation des biens de consommation via 

quelques exemples de nouveaux produits, commercialisŽs sur le marchŽ depuis peu de temps, allant 

de quelques mois pour lÕiWatch ˆ quelques annŽes pour le robot aspirateur et la Twizy.  

A travers ces exemples, nous avons pu illustrer la notion de la transformation des biens, et la notion de 

la dŽstabilisation de lÕidentitŽ des objets (Le Masson 2001). Cependant, notre choix des produits Žtait 

dŽlibŽrŽment orientŽ vers des produits marquant tr•s visiblement cet aspect de changement. Donc, 

dans le but de ne pas se cantonner ˆ des exemples spŽcifiques, nous proposons une orientation 

gŽnŽrale pour caractŽriser les deux notions de Ç transformation des biens È et de Ç dŽstabilisation de 

lÕidentitŽ de lÕobjet È.  

La transformation peut dŽsigner la mŽtamorphose, la modification, la diffŽrenciation, la rŽnovation, 

lÕŽvolution, la transition, plusieurs termes pour caractŽriser le passage dÕun Žtat A ˆ un Žtat B Žtant 

diffŽrent de A (B !  A), la notion du temps (t) est primordiale dans ce cas. La transformation des biens de 

consommation signifie une Žvolution des produits de consommation dans le temps. Cette 

transformation est traduite par lÕapparition de nouveaux produits ou services (P) dans un temps Ç t È 

diffŽrents des produits ou services dans un temps Ç t-1 È (P(t) !  P(t-1)). Le changement de lÕŽtat des 

produits entre t et t-1 est visible, lorsque les nouveaux produits en Ç t È introduisent de nouvelles 

valeurs et de nouvelles propriŽtŽs qui nÕexistaient pas en Ç t-1 È. Le passage dÕun Žtat ˆ lÕautre dŽsigne 

une transformation des biens.  

La deuxi•me notion utilisŽe pour dŽsigner le phŽnom•ne ŽtudiŽ est la dŽstabilisation de lÕidentitŽ des 

objets, appelŽe aussi, crise de lÕidentitŽ des objets (Le Masson et al 2006). LÕidentitŽ signifie un 

caract•re de ce qui, sous des dŽnominations ou des aspects divers, ne fait qu'un ou ne reprŽsente 

qu'une seule et m•me rŽalitŽ. 

 

Òƒtymologie et histoire du terme Ç identitŽ È. 1. DŽbut 14i•me si•cl e lÕidentitŽ dŽsigne 

Ç ce qui fait qu'une chose, une personne est la m•me qu'une autre, qu'il n'existe 

aucune diffŽrence entre elles È (Jehan Bras-de-Fer, Pamphile et GalatŽe, 1154 ds T.-L.) ; 

2. 1756 Ç caract•re de ce qui est permanent; conscience de la persistance du moi È 

(Volt., Loi nat., note n ds LittrŽ); 3. 1797 Ç caract•re de ce qui, sous divers noms ou 

aspects, ne fait quÕune seule et m•me chose È (Voy. La PŽrouse, t. 1, p. 60). 4. 1801 Ç 

fait quÕun individu est bien celui quÕil dit •tre ou prŽsumŽ •tre È (Cr•vecÏur, Voyage, t. 

3, p. 288)Ó4     

 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
" !La dŽfinition et lÕŽtymologie du terme Ç identitŽ È proviennent du site internet du Centre national de ressources 
textuelles et lexicales le CNRTL (rubrique : portail lexical) : http://www.cnrtl.fr/etymologie/identitŽ . Le CNRTL a ŽtŽ crŽŽ 
en 2005 par le CNRS et il fŽd•re au sein dÕun portail unique, un ensemble de ressources linguistiques informatisŽes et 
dÕoutils de traitement de la langue. Le CNRTL int•gre le recensement, la documentation (mŽtadonnŽes), la 
normalisation, lÕarchivage, lÕenrichissement et la diffusion des ressources. !



Partie 1 Ð Une nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine 

 

!44 

Suivant la dŽfinition et lÕŽtymologie donnŽes ci-dessus, nous pouvons dire que lÕidentitŽ est stable dans 

le temps, puisquÕelle dŽsigne une m•me rŽalitŽ. Revenons maintenant ˆ notre notion dÕidentitŽ de 

lÕobjet. Cette notion reprŽsente lÕensemble des propriŽtŽs qui dŽsignerait ˆ priori  fid•lement la rŽalitŽ 

dÕun objet A. DÕailleurs lÕidentitŽ de lÕobjet est exprimŽe par Le Masson (2001) comme suit : Ç Nous 

entendons par identitŽ des objets ˆ la fois leur architecture, les connaissances qui ont contribuŽ ˆ leur 

conception et lÕespace de valeur auquel ils renvoient È. Si une ou lÕensemble des propriŽtŽs change, 

alors cet objet A ne dŽsignera plus la m•me rŽalitŽ et cÕest dans ce cas lˆ que nous pouvons parler de 

la dŽstabilisation de lÕidentitŽ de lÕobjet. La rŽalitŽ ou lÕidentitŽ reflŽtant lÕobjet est revisitŽe puisquÕelle 

Žchappe  ̂ lÕidentique et aux rŽfŽrences habituelles. Donc, dŽstabilisation de lÕidentitŽ de 

lÕobjet signifie sÕŽchapper de lÕidentique, modifier profondŽment les rŽfŽrences habituelles concernant 

les prestations du produit. DÕailleurs, Schumpeter (1934, 1932 {2005}) avait qualifiŽ ce changement 

qualitatif par la rŽalisation de nouveautŽ, et par le terme nouveautŽ nous pouvons dŽsigner le caract•re 

de ce qui est inŽdit, inhabituel ou le caract•re de ce qui n'avait jamais ŽtŽ vu ou n'Žtait pas encore 

connu.  

 
1.3. Une orientation massive vers de nouvelles formes de lÕinnovation contemporaine 

 
Les chercheurs acadŽmiques, les managers et les politiques publiques sÕintŽressent de plus en plus ˆ 

lÕinnovation qui conduit au changement, ˆ la diffŽrenciation et qui permet une situation pŽrenne. 

DÕailleurs, rares sont les rapports annuels dÕentreprises o• il nÕest pas expliquŽ quÕune partie tr•s 

importante du chiffre de lÕannŽe a ŽtŽ rŽalisŽe gr‰ce aux nouveaux produits qui nÕexistaient pas trois ou 

quatre ans auparavant (Midler et al 2010). Du c™tŽ des entreprises et des managers praticiens plusieurs 

Žtudes ont ŽtŽ faites pour montrer ˆ quel point lÕinnovation est devenue importante au sein des 

entreprises. On prendra lÕexemple de lÕŽtude faite par le BCG (Boston Consultant Group) qui a montrŽ 

que lÕinnovation est devenue une Ç top È prioritŽ pour la plupart des entreprises questionnŽes par le 

BCG (le top 50 des entreprises les plus innovantes dans le monde en 2013) et ceci depuis plusieurs 

annŽes (figure 1.4). Sur la figure 1.4 ci-dessous, on peut voir que lÕinnovation et le dŽveloppement des 

nouveaux produits restent une prioritŽ pour les entreprises depuis plusieurs annŽes. De plus, 

paradoxalement cet intŽr•t sÕest accentuŽ apr•s la crise de lÕautomne 2008. Ceci peut reflŽter le besoin 

des entreprises dÕinnover et de se diffŽrencier pour rester sur le marchŽ, m•me en temps de crises. 

LÕinnovation constitue un moteur positif pour relancer la consommation et favoriser le renouvellement 

des produits et services (Manceau 2010). Dans un grand nombre dÕŽtudes et m•me des travaux de 

recherche, lÕinnovation est utilisŽe dans un sens large, qui gŽnŽralement dŽsigne le dŽveloppement de 

nouveaux produits et services. LÕobjet de notre travail de recherche se focalise sur lÕinnovation comme 

Ç innovation de produits È et tr•s spŽcifiquement comme un nouveau produit qui est lancŽ sur le 

marchŽ et qui apporte avec lui des traits nouveaux par rapport ˆ lÕexistant.  
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                     FIGURE 1.4 - LÕIMPORTANCE DE LÕINNOVATION DANS LE TOP 3 DES PRIORITES DES  
                            ENTREPRISES. (SOURCE : THE MOST INNOVATIVE COMPANIES BCG 2013, P4) 
 
 

Cet engouement pour les nouvelles formes de lÕinnovation, sÕest ressenti au sein de plusieurs 

disciplines de recherche, qui dÕailleurs commencent ˆ se croiser de plus en plus pour rŽpondre ˆ des 

problŽmatiques liŽes ˆ lÕinnovation contemporaine. 

 

De nouvelles formes de lÕinnovation contemporaine sont devenues un centre dÕintŽr•t pour les 

travaux de recherche en marketing, en management, en stratŽgie, en Žconomie et m•me en 

psychologie et sciences cognitives (Henderson 1993, Olson et al 1995, Damanpour 1996, Gatignon 

and Xuereb 1997, Stringer 2000, Chandy and Tellis 2000, Le Masson et al 2006, Kotler et al 2012, 

AgoguŽ 2012). DÕailleurs, dans cette m•me littŽrature le mot Ç innovation È englobe diffŽrentes formes 

de lÕinnovation contemporaine. La figure ci-dessous montre lÕŽvolution du nombre dÕarticles qui 

traitent de la question dÕinnovation selon lÕŽtude de Crossan et Apaydin (2010). Ces derniers montrent 

dÕune mani•re gŽnŽrale que le nombre de publications en innovation augmente en moyenne de 14 

publications par an. DÕailleurs le nombre dÕarticles passe de 50 en 1981 ˆ plus de 1000 en 2008 

(Figure 1.5 ci-dessous). Dans le cadre du comptage dÕarticles, Crossan et Apaydin ont choisi de limiter 

leur source aux articles des revues ŽvaluŽes par des pairs (Peer-reviewed journals), car ceux-ci peuvent 

•tre considŽrŽes comme sources de connaissances validŽes et sont susceptibles d'avoir le plus d'impact 

dans la discipline de la recherche en innovation. Crossan et Apaydin ont utilisŽ la Ç ISI Web of 

KnowledgeÕs Social Sciences Citation Index (SSCI) È.  
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       FIGURE 1.5 - LA CROISSANCE DÕARTICLES EN INNOVATION Ð REVUES EN MANAGEMENT ET 
      ECONOMIQUES. * LA VALEUR DE LÕANNEE 2008 EST ESTIMEE EN SE BASANT SUR  
      DES DONNEES DE JUILLET 2008. SOURCE CROSSAN ET APAYDIN (2010). 
 
 

Crossan et Apaydin ont pu effectivement montrer une croissance du nombre dÕarticles avec 

Ç innovation È dans le titre, cependant cette Žtude laisse appara”tre deux points faibles rŽsidant dans le 

fait quÕelle nÕindique pas la proportion des articles traitant de lÕinnovation par rapport au nombre total 

des articles publiŽs dans les journaux utilisŽs (Research Policy, Strategic Management Journal, Journal 

of Product Innovation Management, Academy of Management Review, Academy of Management 

Journal). LÕabsence de pourcentage peut nous conduire ˆ penser quÕil y a une croissance gŽnŽrale des 

articles dans les journaux ci-dessus et pas seulement les articles traitant de lÕinnovation. Deuxi•me 

point faible, Crossan et Apaydin ont agrŽgŽ le nombre dÕarticles en innovation tous journaux 

confondus, ils ne montrent pas la croissance dÕarticles en innovation selon le type du journal ou selon 

le champ de recherche des journaux. Nous estimons quÕil est important de savoir si les diffŽrentes 

disciplines de recherche sÕintŽressent effectivement ˆ lÕinnovation. Ces limites sont dÕailleurs traitŽes 

par Le Masson (2013), ce dernier a effectuŽ un travail quantitatif afin dÕŽtudier la croissance dÕarticles 

avec Ç innovation È dans le titre. Ces statistiques ont montrŽ que lÕŽvolution des articles est 

proportionnellement diffŽrente dÕun journal ˆ lÕautre. La figure 1.6 ci-dessous, montre que le 

pourcentage des articles avec Ç innovation È dans le titre du journal Ç Research Policy È a connu une 

Žvolution remarquable ˆ la deuxi•me moitiŽ des annŽes 1970. DÕailleurs le pourcentage des articles 

passe de 13% (premi•re moitiŽ des annŽes 1970) ˆ 23% la deuxi•me moitiŽ des annŽes 1970. Depuis 

ce rebond remarquable, ce pourcentage conna”t des fluctuations tr•s lŽg•res : le nombre des articles en 

innovation conna”t effectivement une Žvolution, mais proportionnellement aux autres articles du 

journal, leur poids reste stable. MalgrŽ la stabilitŽ du poids des articles en innovation, pour un journal 

multidisciplinaire comme le Ç Research Policy È, nous pouvons dŽduire que lÕintŽr•t portŽ ˆ 

lÕinnovation est permanent et important puisque "  des articles du journal ont un titre mentionnant 

lÕ Ç innovation È.  
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de plus, elle permet la construction dÕun avantage concurrentiel (Wind et Mahajan, 1997) et une 

rentabilitŽ ˆ long terme (Veryzer 1998, Reinders et al 2010). Le dessin ci-dessus de Denis Pessin illustre 

lÕimportance de lÕinnovation pour les entreprises : son dessin illustre un manager qui est contraint 

dÕinnover malgrŽ le risque de se planter, puisque sÕil nÕinnove pas son entreprise risque de dispara”tre. 

Dans ce qui suit, nous allons montrer ˆ travers un certain nombre de travaux de recherche les 

consŽquences de la nouvelle forme de lÕinnovation sur lÕorganisation ou la gouvernance des 

entreprises, sur les relations entre clients et fournisseurs, et ses consŽquences sur la consommation. La 

transformation des biens de consommation semble permanente au cours du temps pour un certain 

nombre de chercheurs, alors que pour dÕautres, elle nÕest que occasionnelle voire rare au cours du 

temps. Nous allons dÕailleurs voir par la suite que dans la littŽrature en gestion il existe un point de 

divergence concernant lÕampleur du phŽnom•ne de transformation des biens de consommation.  

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

divergence  
 

Nous pouvons penser que le bouleversement de lÕidentitŽ des biens de consommation nÕest que 

passager. Certains travaux de recherche nous laissent vraisemblablement penser que la transformation 

ne surgit que de temps ˆ autre et que lÕidentitŽ des objets est stable (Lancaster 1966a et 1966b, 

Abernathy et Utterback 1978, Tushman et Anderson 1986, Rothwell et Gardiner 1988, Rosenkopf et 

Tushman 1998). Par ailleurs dÕautres travaux de recherche laissent penser que la dŽstabilisation de 

lÕidentitŽ des objets par une expansion fonctionnelle est permanente et que cÕest rŽpŽtitif dans le temps 

(Karagozoglu et Brown 1993, Brown et Eisenhardt 1997, Le Masson 2008). Prenons lÕexemple du 

tŽlŽphone mobile, cet objet qui ne cesse de nous surprendre : uniquement appareil de communication 

ˆ ses dŽbuts, il devient, par lÕajout permanent de nouvelles fonctionnalitŽs, un objet de gestion de tous 

les aspects de la vie quotidienne, en mobilitŽ et en libertŽ. M•me pour l es praticiens, comme exprimŽ 

par Langdon Morris, lÕinnovation permanente est devenue une nŽcessitŽ pour les entreprises. Des 

entreprises de diffŽrents secteurs comme Google, Danone ou lÕOrŽal qui se dŽveloppent gr‰ce au 

lancement permanent de nouveaux produits et services (Le Nagard-Assayag et Manceau 2011).  

 
Ç Permanent innovation thus contrasts with random, intermittent, or one-shot innovation 
processes, none of which are sufficient for todayÕs markets, and none of which are the 
basis for the excellence we aspire to. In these times of accelerating change and 
increasing competition, Permanent Innovation with a focus on the human dimensions of 
innovation is an absolute necessity, and in fact its principles are contributing 
significantly to the success of leading companies around the world. È (Morris, 2006, P.7) 
6 

 
Heerde et al (2004) insiste sur le fait que lÕinnovation est devenue intensive et permanente et montre 

quÕaux USA plus de 16000 nouveaux produits apparaissent chaque annŽe dans les magasins et les 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
$!Ç LÕinnovation permanente est diffŽrente des innovations alŽatoires, intermittentes ou one-shot (rares), ces derni•res ne 
rŽpondent plus, aujourdÕhui, aux exigences du marchŽ et aucune d'entre elles ne permettent dÕatteindre l'excellence 
aspirŽe par les entreprises. Dans un contexte de changement accŽlŽrŽ et de concurrence accrue, lÕinnovation 
permanente est une nŽcessitŽ absolue, puisquÕelle contribue de mani•re significative au succ•s des grandes entreprises 
dans le monde entier È (Morris, 2006, P.7)!
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pharmacies. DÕailleurs, au milieu des annŽes 1980, Foster (1986) a soutenu lÕidŽe stipulant que les 

innovations radicales de produits augmentent en frŽquence. Cette situation, entre autres, a laissŽ 

Chandy et Tellis (1998) penser que la nŽcessitŽ de comprendre l'innovation radicale de produit devient 

particuli•re ment urgente. Selon Geroski et al (1993), la recherche permanente de diffŽrentiation par 

rapport ˆ lÕexistant permet aux entreprises ˆ travers des innovations radicales dÕavoir des bŽnŽfices 

importants, positifs et durables (Geroski et al 1993).  

Plusieurs travaux de recherche remettent en question et revisitent les approches classiques en 

management, en marketing, et m•me en Žconomie et sugg•rent de nouvelles approches traitant de 

lÕinnovation intensive. La transformation du paysage des sciences de gestion concernant les questions 

dÕinnovation envoie des signaux forts qui peuvent nous laisser penser que la revisite de lÕidentitŽ des 

objets est devenue permanente. Les approches organisationnelles par exemple, proposent de nouvelles 

formes dÕorganisation, comme les organisations ambidextres ou les organisations avec des Žquipes 

autonomes, ou bien une organisation avec des Žquipes inter-fonctionnelle qui favorisent un travail 

permanent sur la rupture (le travail dÕexploration). Nous avons remarquŽ aussi, un changement du 

paysage des Žcosyst•mes des entreprises, ainsi pour innover dÕune mani•re efficace et rapide, de 

nouvelles formes de partenariats Žmergent, comme par exemple, la construction de partenariats 

dÕexploration (Segrestin 2003), ou bien lÕadoption dÕune dŽmarche dÕopen innovation, par laquelle les 

entreprises mobilisent des connaissances venant des acteurs externes (Chesbrough 2003 et 2008). Les 

nouvelles approches dÕintŽgration de consommateurs dans le processus de dŽveloppement de 

nouveaux produits, ou bien dÕintŽgration des lead-users dans le processus de gŽnŽration de nouvelles 

idŽes (Lilien et al 2002). Certains travaux de recherche ont suggŽrŽ que les processus contemporains 

dÕinnovation intensive appellent une transformation structurelle de lÕorganisation autour dÕune nouvelle 

fonction ayant pour mission de promouvoir lÕinnovation et de mettre le lien entre Recherche et 

DŽveloppement. Cette fonction est appelŽe la fonction de lÕinnovation. Ainsi, les entreprises voulant 

innover dÕune mani•re permanente et efficace ne peuvent plus se contenter des activitŽs de R&D, mais 

elles doivent intŽgrer une structure de RID (Recherche, Innovation, DŽveloppement) (Le Masson 2001). 

Le champ de recherche en gestion de lÕinnovation a connu plusieurs Žvolutions reflŽtant le 

changement de la nature de lÕinnovation elle m•me, qui devient intensive et oblige, ainsi, toutes les 

disciplines ˆ revoir leurs mod•les et leurs approches thŽoriques.  

 

Dans la littŽrature en gestion, nous pouvons clairement distinguer les points de convergence et les 

points de divergence concernant la nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine. DÕailleurs la grande 

majoritŽ des travaux de recherche mentionnŽs auparavant convergent vers lÕapproche suggŽrant que la 

transformation des biens de consommation est effectivement une nouvelle forme de lÕinnovation 

contemporaine et quÕelle est devenue primordiale pour les entreprises. Cependant le point de 

divergence rŽside au niveau de lÕampleur de la 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. innovation de 

rupture, discontinue, radicale) est rare ou occasionnelle, alors que dÕautres approches sugg•rent que la 

transformation est permanente au cours du temps (Karagozoglu et Brown 1993, Brown et Eisenhardt 

1997, Le Masson 2008).  
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Dans ce qui suit, nous allons voir les consŽquences de la nouvelle forme de lÕinnovation 

contemporaine sur les diffŽrentes disciplines en sciences de gestion qui ont connu ˆ leur tour  des 

changements qui laissent penser que lÕinnovation est devenue intensive et orientŽe vers la rupture 

permanente et rŽpŽtitive dans le temps. 

 
2. LÕexpansion fonctionnelle, une variable dŽterminante en sciences de gestion et en 

Žconomie  
!
La littŽrature semble conna”tre de profondes transformations que nous allons maintenant caractŽriser. 

Ces transformations se mettent en place pour rŽpondre ˆ lÕŽvolution de la nature de lÕinnovation, pour 

rŽpondre ̂  lÕŽmergence de nouvelles formes dÕinnovation et ˆ lÕŽvolution du contexte Žconomique et 

commercial contemporain. En effet, nous remarquons que la transformation des objets par expansion 

fonctionnelle a des consŽquences sur : lÕorganisation des projets et des entreprises, les rapports 

marchands, les processus de conception et voire m•me sur la gouvernance des entreprises.  

 

2.1.  Nouvelles approches Žconomiques 
 

Les approches Žconomiques se sont longtemps intŽressŽes au changement technologique, aux 

dŽpenses R&D, aux routines, ˆ lÕapprentissage collectif et aux brevets (Nelson et Winter 1982, 

Rosenberg 1982, Dosi et al 1988, Freeman et Soete 1997 et 2009, Malerba 2006), laissant de cotŽ le 

Ç Consommateur È, lÕagent Žconomique rŽcepteur de lÕinnovation sur le marchŽ. Les Žconomistes ont 

longtemps adoptŽ lÕapproche du consommateur rŽflŽchi qui sait parfaitement ce quÕil veut acheter, 

seules les contraintes budgŽtaires guident son choix. Cette approche ne prend absolument pas en 

considŽration la transformation de lÕoffre sur le marchŽ, et le changement des prŽfŽrences des 

consommateurs. Si je prends lÕexemple de la tŽlŽphonie mobile, un consommateur aujourdÕhui veut 

consulter ses e-mails, Žcouter de la musique, envoyer des vidŽos, regarder un film sur son tŽlŽphone, 

ce qui nÕŽtait pas possible avec les premiers tŽlŽphones mobiles. Avec cet exemple, nous constatons 

que les prŽfŽrences des consommateurs changent avec lÕŽvolution de lÕoffre (Nelson et Consoli 2010). 

Nelson et Consoli (2010) avaient remis en question la thŽorie traditionnelle du consommateur qui 

stipulait que le consommateur a des prŽfŽrences stables dans le temps. Cette remise en question est 

due au changement du contexte Žconomique et commercial, ainsi ils attirent notre attention sur 

lÕŽmergence continue de la nouveautŽ sur le marchŽ, dÕailleurs ils proposent une nouvelle thŽorie du 

consommateur qui prend en considŽration le changement permanent des prŽfŽrences des 

consommateurs suite ˆ la transformation des biens de consommation et que ce changement de 

prŽfŽrences nÕest possible quÕˆ travers lÕapprentissage permanent de nouvelles valeurs ramenŽes par la 

nouveautŽ (Cowan et al 1997, Metcalfe 2001, Witt 2001, Nelson et Consoli 2010, Babutsidze 2011).  

Nelson et Consoli (2010) montrent que lÕŽmergence permanente de nouveaux produits et services 

conduit ˆ un changement au niveau des prŽfŽrences des consommateurs. Ë travers cette nouvelle 

approche du consommateur, les Žconomistes Žvolutionnistes ont levŽ le voile sur le phŽnom•ne de 

lÕinnovation contemporaine intensive. Cette innovation qui ne cesse dÕintroduire de nouvelles valeurs 

sur le marchŽ et qui ne cesse de revisiter ainsi les prŽfŽrences des consommateurs et les biens de 

consommation sur le marchŽ.  
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continue de lÕinnovation est une source incontournable dÕavantages concurrentiels (Stalk et Hout 

1990).  

LÕinnovation contemporaine sÕŽloigne de plus en plus des mod•les primaires qui prŽtendaient que 

lÕinnovation peut Žmerger du hasard ou bien des essais erreurs. AujourdÕhui lÕinnovation est la 

consŽquence de formes dÕactions collectives bien dŽfinies et organisŽes (Weil 1999, Le Masson et al 

2006). DÕailleurs, ˆ la fin des annŽes 1960, Knight a suggŽrŽ de ne plus parler de lÕinnovation non 

programmŽe (Knight 1967). Le processus de lÕinnovation nÕest plus cette Ç Black Box È8 o• on ne sait 

pas comment sont organisŽes les activitŽs pour dŽvelopper des innovations. Au contraire, aujourdÕhui, 

lÕinnovation est considŽrŽe comme le rŽsultat dÕun processus volontaire activement soutenu et qui peut 

• tre parfaitement organisŽ. Fini le la issez-faire et lÕambigu•tŽ de la Black Box. Une entreprise qui se 

veut innovante se doit donc de gŽrer des capacitŽs dÕinnovation.  

 

MentionnŽ par Jasper et al (2012) et bien dÕautres chercheurs, le contexte Žconomique et 

commercial contemporain fait que les entreprises veulent proposer de la rupture dÕune mani•re 

permanente. Ainsi, dans la littŽrature en gestion, nous avons vu Žmerger de nouvelles formes 

dÕorganisations pour mener des projets dÕexploration et non seulement des projets dÕexploitation de 

lÕexistant (du connu). Tushman et OÕReilly (1996) ont proposŽ des organisations ambidextres, afin de 

manager simultanŽment des projets dÕexploration et dÕexploitation. DÕautres travaux de recherche ont 

suggŽrŽ la construction dÕŽquipes autonomes, isolŽes compl• tement du reste de lÕentreprise, des 

Žquipes flexibles et capables de travailler sur des technologies totalement nouvelles (Patanakul et al. 

2012). Contrairement ˆ Patanakul (2012), Adler (1995), Griffin (1997) et dÕautres chercheurs tels que : 

Edmondson et Nembhard 2009 et Sinkula 1994, montrent que les Žquipes doivent •tre 

multifonctionnelles et non isolŽes, cÕest le mŽcanisme qui permet dÕavoir de la coopŽration et de 

lÕintŽgration de diffŽrentes fonctions durant le processus de lÕinnovation. Ceci permet en outre de 

dŽvelopper des innovations performantes (Adler 1995, Griffin 1997, Olson et al, 1995, Wind and 

Mahajan 1997). De plus, Brown et Eisenhardt (1997) proposent une organisation qui sÕengage dans le 

changement permanent. Les entreprises peuvent innover dÕune mani•re permanente, si elle construit 

une structure qui capitalise sur les innovations passŽes pour dŽvelopper les innovations ˆ venir, qui 

permet la construction de meilleures alliances stratŽgiques et qui permet une communication entre 

diffŽrents projets. Dans un contexte dÕinnovation contemporaine, un nombre croissant d'organisations 

a reconnu l'importance d'accŽlŽrer les opŽrations afin de construire un avantage concurrentiel, en 

particulier dans les industries avec des cycles de vie de produits raccourcis (Peters 1987, Dumaine 

1989, Vesey 1992, Smith et Reinertsen 1992, Page 1993, Karagozoglu et Brown 1993). Les entreprises 

doivent ainsi se rŽorganiser pour accŽlŽrer le processus de lÕinnovation. Dans le champ de la gestion 

de lÕinnovation nous avons vu Žmerger une discipline de recherche spŽcialisŽe en dŽveloppement de 

nouveaux produits (New product development : NPD), cette discipline traite toutes les questions en 

rapport avec lÕorganisation, la diffusion, la commercialisation et la performance de lÕinnovation. Il faut 

sÕorganiser pour innover rapidement et dÕune mani•re efficace.  

Les travaux de mes coll•gues du laboratoire de gestion scientifique de lÕŽcole des mines, ont longtemps 

traitŽ la question des formes dÕorganisation, surtout pour les nouvelles formes de lÕinnovation 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
8 Ç Boite noire È!
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SYNTHéSE DU CHAPITRE I 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

La transformation des biens de consommation par expansion fonctionnelle, mythe dŽsirable ou rŽalitŽ 

Žtablie ? AujourdÕhui, nous vivons une •re dÕŽmergence intensive et spectaculaire dÕinnovations, o• 

les produits de consommation peinent ˆ intŽgrer des catŽgories de produits dŽjˆ existantes. En effet, 

certains produits sont distinguŽs par rapport aux produits classiques par des qualificatifs 

complŽmentaires comme le cas du tŽlŽphone mobile Ç intelligent È ou la montre Ç intelligente È, ou 

encore lÕaspirateur Ç Autonome È. Ë travers ces quelques exemples nous pouvons dŽjˆ constater quÕil 

y a une dŽstabilisation de lÕidentitŽ des objets. La nomination classique ne suffit plus pour dŽsigner 

certains objets de la vie quotidienne.  

Tout dÕabord, ce premier chapitre (Chapitre I) commence par donner quelques exemples de 

produits illustrant le phŽnom•ne de transformation des biens, comme le vŽlibÕ le vŽlo libre service de 

Paris, la montre iWatch de Apple, ou bien le Twizy le quadricycle Žlectrique, et qui ont marquŽ 

lÕunivers des objets par des Žvolutions remarquables. En effet, ces exemples peuvent tŽmoigner de la 

prŽsence du phŽnom•ne de la transformation des produits sur le marchŽ. Ensuite, ce premier 

chapitre nous dŽvoile dÕautres indicateurs pouvant aussi tŽmoigner de lÕŽmergence dÕune nouvelle 

forme de lÕinnovation contemporaine. Ë travers notre revue de littŽrature en sciences de gestion, 

nous avons pu extraire des signaux forts de lÕexistence de notre phŽnom•ne de transformation des 

biens. En effet, les approches marketing, managŽriales, de conception ou bien les approches 

Žconomiques connaissent des Žvolutions permanentes afin de rŽpondre ˆ lÕŽvolution de la nature de 

lÕinnovation. Enfin, la riche littŽrature en gestion converge unanimement vers lÕidŽe que lÕinnovation 

contemporaine prend une nouvelle forme. DÕailleurs, cette littŽrature indique, explicitement ou 

implicitement, lÕŽmergence de la transformation des produits ou des services. En revanche, nous 

avons remarquŽ quÕil existe un point de divergence entre les diffŽrentes approches. Ce point de 

dŽsaccord concerne lÕampleur du phŽnom•ne de transformation, un nombre de travaux stipule que 

la transformation des biens ne peut •tre que rare ou occasionnelle, alors que dÕautres travaux de 

recherche sugg•rent le contraire. Le manque de prŽcision concernant la raretŽ ou lÕabondance du 

phŽnom•ne nous m•ne ˆ poser la question suivante : Est ce que lÕexpansion fonctionnelle des biens 

de consommation est rare ? Ou bien est-elle permanente ? 

Dans le chapitre suivant (Chapitre II)  nous allons voir que dans la littŽrature en sciences de 

gestion, la question autour de lÕampleur de la transformation des biens de consommation est 

marginalisŽe dans les dŽbats concernant lÕinnovation. Certains travaux de recherche nous laissent 

penser que la transformation est importante, en indiquant, implicitement ou explicitement, que le 

paysage de la gestion est en mŽtamorphose afin de rŽpondre aux exigences des nouvelles formes de 

lÕinnovation contemporaine. Alors que dÕautres essaient de nous suggŽrer le contraire. Le deuxi•me 

chapitre tŽmoignera du lancement dÕun nouveau dŽbat, en gestion, concernant lÕampleur du 

phŽnom•ne de la transformation des biens au cours du temps.  
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Chapitre II Ð Quelle est lÕintensitŽ de lÕexpansion fonctionnelle : les enjeux dÕune 
mesure 
!
La question de savoir si la transformation des biens de consommation ˆ travers lÕexpansion 

fonctionnelle est permanente ou rare au cours du temps, semble •tre ŽcartŽe des dŽbats dans la 

littŽrature en gestion de lÕinnovation. Ë travers le premier chapitre, nous avons montrŽ que le 

phŽnom•ne de la transformation des biens de consommation est admis, identifiŽ et caractŽrisŽ dans la 

littŽrature. Cette m•me littŽrature se divise, pourtant, d•s quÕil sÕagit de caractŽriser la frŽquence ou 

lÕampleur du phŽnom•ne de transformation. DÕailleurs, on distingue deux approches diffŽrentes : une 

premi•re approche stipulant que la transformation est occasionnelle voire rare et lÕautre approche 

sugg•re, au contraire, que la transformation est permanente dans le temps. Nous allons voir dans ce 

chapitre (Chapitre II ), comment la littŽrature en science de gestion peine ˆ dŽcrire prŽcisŽment 

lÕampleur de ce nouveau phŽnom•ne, voire comment la littŽrature a oubliŽ ou a ignorŽ la question de 

savoir si la transformation des biens sur le marchŽ est permanente ou pas. Nous allons voir aussi, par la 

suite, que lÕabsence du dŽbat autour de lÕimportance du phŽnom•ne, ouvre une nouvelle perspective 

en gestion de lÕinnovation, dÕailleurs, nous estimons quÕil est indispensable de capturer lÕampleur de ce 

phŽnom•ne. Notre deuxi•me chapitre a pour objectif dÕexpliciter les raisons pour lesquelles nous 

aurons besoin de constituer une connaissance de la rŽalitŽ qui peut soit se rapprocher dÕune rŽalitŽ 

postulŽe ou prŽcon•ue, soit sÕen Žloigner.  

 
1. La littŽrature en sciences de gestion : LÕexpansion fonctionnelle est-elle rare ou 

permanente au cours du temps ?  
!
La question de savoir si la transformation des biens de consommation par expansion fonctionnelle est 

permanente ou pas, reste une question marginale, voire absente des dŽbats principaux dans la 

littŽrature en gestion. Les travaux en management se focalisent par exemple sur comment mieux 

organiser ou mieux gouverner pour innover. Le marketing, par exemple, sÕinterroge sur la performance 

des nouveaux produits ou les comportements des consommateurs. DÕailleurs, lÕabsence de rŽponse 

directe et objective ˆ cette question engendre des points de divergence entre diffŽrents travaux de 

recherche. Dans la littŽrature, il est pratiquement plus facile de discuter et dÕŽtudier les consŽquences 

de la nouvelle forme de lÕinnovation sur lÕorganisation ou sur le marchŽ, que dÕŽtudier lÕorigine ou la 

cause de ces consŽquences tant discutŽes. Alors quÕil est possible de comprendre et dÕexpliquer les 

diffŽrents bouleversements en sciences de gestion sÕil existe une connaissance prŽcise et objective 

concernant lÕampleur de la transformation des biens de consommation dans le temps. Il est fort 

probable quÕune transformation permanente ne serait pas gŽrŽe de la m•me fa•on quÕune 

transformation rare.                                                                                

                                                                                                                                                                               

1.1. La littŽrature peine ˆ dŽcrire lÕampleur de la transformation des biens de consommation 
ˆ travers lÕexpansion fonctionnelle 

!
La transformation des biens de consommation est considŽrŽe comme un phŽnom•ne rare dans les 

travaux de Lancaster (1966). Selon lÕapproche LancastŽrienne lÕinnovation est une permanente 
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amŽlioration des objets existants. Selon les travaux de Tushman et OÕReilly (1996) ou encore Patanakul 

et al. (2012), on peut dŽduire que la transformation est occasionnelle, puisque ces travaux stipulent 

que la transformation des biens peut Žmerger de temps en temps afin de relancer des marchŽs en 

stagnation ou bien pour que les entreprises se diffŽrentient de temps ˆ autre par rapport aux 

concurrents. La raretŽ du phŽnom•ne ou bien son caract•re occasionnel au cours du temps, dans ce 

type de littŽrature, sont indiquŽs par les diffŽrents travaux dÕune mani•re marginale ou accessoire. 

Autrement dit, lÕampleur du phŽnom•ne de la rupture nÕest pas le cÏur du sujet. En gŽnŽral on 

cherche ˆ expliquer dÕautres phŽnom•nes (i.e. Žquilibre gŽnŽrale pour Lancaster) ou ˆ Žtudier un autre 

type de problŽmatique (i.e. nouvelles formes dÕaction collective) en indiquant dÕune mani•re intuitive 

et non objective que le phŽnom•ne de transformation est rare ou occasionnel.  

 

Contrairement aux travaux qui nous laissent penser que la transformation des biens est rare ou 

occasionnelle, il existe un nombre important de travaux de recherche, toutes disciplines confondues, 

qui sugg•re que la transformation est permanente.  

Les nouvelles approches managŽriales et les nouvelles formes dÕorganisation soutiennent implicitement 

lÕhypoth•se que la transformation des biens de consommation est permanente au cours du temps. 

DÕailleurs un nombre de travaux de recherche en management (Adler 1995, Griffin 1997, Olson et al 

1995, Wind and Mahajan 1997, Brown et Eisenhardt 1997) propose des structures qui sÕengagent dans 

le changement permanent. Les approches marketing ou de conception innovante soutiennent 

lÕhypoth•se dÕune transformation permanente des biens de consommation, surtout dans un contexte 

dÕinnovation intensive. En marketing, nous voyons Žmerger, effectivement, un nouveau champ de 

recherche pour Žtudier les nouvelles dynamiques de marchŽ, dont lÕŽmergence permanente et massive 

de nouveaux produits et services, puisque les approches classiques ne rŽpondent plus aux exigences 

du marchŽ. Du c™tŽ de la thŽorie de la conception, la transformation des biens est encore plus 

explicite. Les diffŽrentes approches en conception (i.e. conception innovante) convergent 

unanimement vers lÕidŽe que lÕinnovation contemporaine prend une nouvelle forme. DÕailleurs 

lÕinnovation est devenue intensive et vient constamment dŽstabiliser lÕidentitŽ des objets (i.e. 

transformation des biens de consommation : Twizy, iWatch, etc.). De plus, les nouvelles formes de 

gouvernance ou les nouvelles approches Žconomiques commencent aussi  ̂ indiquer que la nouvelle 

forme de lÕinnovation contemporaine devient de plus en plus intensive et rŽpŽtitive au cours du temps. 

  

 Nous distinguons diffŽrentes approches et diffŽrents points de vue concernant la gestion de 

lÕinnovation. Tant™t ils nous indiquent lÕexistence de nouvelles formes dÕorganisation pour mieux 

organiser une innovation qui devient intensive et de rupture, tant™t ils nous sugg•rent une gestion 

dÕinnovation se caractŽrisant par une gestion qui sÕarticule autour dÕamŽliorations permanentes des 

produits existants et qui int•gre occasionnellement des innovations de ruptures. DÕailleurs, il sÕest avŽrŽ 

que la littŽrature peine ˆ dŽcrire objectivement lÕampleur du phŽnom•ne de la rupture permanente au 

cours du temps (i.e. le phŽnom•ne de la transformation permanente des biens de consommation au 

cours). En effet, les diffŽrentes approches se contentent parfois de suggŽrer, intuitivement ou 

implicitement ou bien  subjectivement une situation vŽcue ou observŽe, la frŽquence de lÕŽmergence 

des innovations de rupture, alors que pour mieux gŽrer lÕinnovation contemporaine, il est primordial 



Partie 1 Ð Une nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine 

!

! 63 

dÕŽtudier objectivement lÕampleur des innovations de rupture (Ôampleur du phŽnom•ne de la 

transformation des biens de consommation). Ainsi, notre travail de recherche revient sur cette question 

concernant lÕampleur de la transformation des biens au cours du temps et nous allons remettre cette 

question, longtemps mise ˆ lÕŽcart, au cÏur du dŽbat en sciences de gestion et tr•s spŽcialement en 

gestion de lÕinnovation.  

 

1.2.  LÕampleur de la transformation des biens, une question mise ˆ lÕŽcart  
!
Les deux approches concernant lÕampleur du phŽnom•ne de la transformation des biens de 

consommation divergent. Une approche nous sugg•re implicitement que le phŽnom•ne de 

transformation est rare tandis que lÕautre estime, intuitivement, que dans un contexte dÕinnovation 

intensive, il est Žvident que la transformation des biens soit permanente au cours du temps.  

 

DiffŽrents travaux en management sugg•rent certes quÕil est possible de sÕorganiser afin de pouvoir 

dŽvelopper des innovations radicales, dÕune mani•re efficace et rapide afin de confronter la forte 

concurrence. Il nÕen demeure pas moins que le point faible de cette littŽrature est la difficultŽ de 

montrer objectivement si le phŽnom•ne est permanent ou occasionnel : la faille rŽside donc au niveau 

de lÕampleur du phŽnom•ne au cours du temps. En effet, la question de lÕampleur de la transformation 

des biens de consommation nÕest pas au cÏur des dŽbats en sciences de gestion, ou en Žconomie, 

puisque certains travaux se satisfont dÕobserver un changement des organisations par exemple pour 

supposer quÕil y a dŽstabilisation de lÕidentitŽ des objets. Mais suffit-il  dÕŽtudier les consŽquences de 

lÕinnovation contemporaine sur lÕorganisation, le marchŽ ou sur lÕŽconomie pour affirmer ou confirmer 

lÕampleur de la transformation des biens ? Nous estimons que les consŽquences de la nouvelle forme 

de lÕinnovation sur lÕorganisation et sur le marchŽ sont susceptibles dÕenvoyer des signaux forts 

concernant lÕexistence et la frŽquence de la nouvelle forme de lÕinnovation, qui dŽsormais fait appel ˆ 

de nouvelles formes dÕaction collective (La Masson, Weil et Hatchuel 2006, 20014, AgoguŽ 2012), de 

nouvelles formes dÕorganisation et de nouvelles approches Marketing (Heerde 2004, Rubera et Kirca 

2012). Nous estimons cependant Žgalement quÕil est primordial de mesurer objectivement lÕampleur de 

la nouvelle forme de lÕinnovation, afin de vŽrifier lÕexactitude des suggestions constituŽes ˆ partir 

dÕintuitions ou dÕobservation des effets de lÕinnovation contemporaine sur lÕorganisation ou sur le 

marchŽ. Au lieu de sÕintŽresser ˆ lÕampleur de lÕinnovation elle-m•me, les diffŽrents travaux de 

recherche se focalisent gŽnŽralement ˆ rŽpondre ˆ des problŽmatiques concernant lÕorganisation du 

processus de lÕinnovation, ou bien ˆ des problŽmatiques dÕadoption de lÕinnovation sur le marchŽ ou 

des effets de lÕinnovation sur la performance des firmes. En effet, nous remarquons que la question de 

la mesure de la transformation des biens de consommation au cours du temps est marginalisŽe par les 

dŽbats traitant de la nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine (transformation des biens de 

consommation). 

  

 LÕabsence dÕun travail permettant dÕobjectiver le nouveau phŽnom•ne, nous permet dÕouvrir ainsi 

une nouvelle perspective en sciences de gestion, cette perspective permettra de mettre en lumi•re 

lÕampleur du phŽnom•ne de la transformation des biens de consommation. Autrement dit, nous 

voulons mesurer lÕampleur du phŽnom•ne de transformation des biens de consommation, afin de 



Chapitre II Ð  Les enjeux dÕune mesure de lÕexpansion fonctionnelle 

!

!64 

montrer si la transformation est seulement rare, ou bien permanente au cours du temps. Ainsi, nous 

pouvons estimer que lÕampleur du phŽnom•ne de la transformation des biens peut constituer un 

obstacle, une difficultŽ supplŽmentaire en gestion, puisque dans le cas o•, on ne sait pas si la 

transformation est permanente ou rare, les approches existantes mettent en avant seulement des idŽes 

prŽcon•ues intuitives et non vŽrifiŽes.   

  

 Mais pourquoi sÕintŽresser ˆ lÕampleur du phŽnom•ne de la transformation des biens ? Imaginons 

que lÕampleur de la transformation est faible, les organisations devraient rester complŽmentaires, donc 

il serait inutile de chercher de nouvelles formes dÕorganisation permettant une transformation 

permanente. Par ailleurs, supposons que lÕampleur de la transformation est forte et permanente, au 

niveau du marchŽ, le consommateur doit gŽrer des transformations profondes et allongŽes des biens de 

consommation, contrairement aux approches dŽjˆ Žtablies (Moore 1991, Rogers 1995), il est possible 

que les consommateurs adoptent systŽmatiquement la transformation des biens de consommation ˆ un 

temps Ç t È et attendent avec impatience les transformations ˆ venir.  

Notre volontŽ dÕobjectiver lÕampleur du phŽnom•ne de la transformation des biens de consommation 

permettra tout dÕabord, de vŽrifier si le phŽnom•ne de transformation est seulement de passage ou sÕil 

est, ˆ lÕopposŽ, permanent au cours du temps. Ensuite, la volontŽ dÕobjectiver le phŽnom•ne permettra 

de vŽrifier la validitŽ des diffŽrentes approches traitant de lÕinnovation. Il est fort probable que la 

structure de la consommation dans un cas o• la transformation est rare ou occasionnel peut •tre 

diffŽrente de la structure de la consommation dans le cas o• la transformation des biens de 

consommation est permanente. Dans un cadre visiblement stable, les approches liŽes ˆ la 

consommation sugg•rent souvent que les consommateurs rŽsistent face ˆ lÕinnovation (Rogers 1995) et 

dÕailleurs lÕadoption se fait progressivement. Mais que peut-on dire de lÕadoption des innovations dans 

un contexte o• lÕinnovation est intensive et propose des transformations permanentes sur le marchŽ ? 

De m•me, pour les thŽories de la croissance ou les logiques dÕŽmergence de lÕinnovation, que peut-on 

dire dÕune croissance Žconomique ˆ travers la transformation permanente des biens de 

consommation ? Que peut-on dire de lÕŽmergence des innovations ? Quels seraient les mod•les 

dÕŽmergence de la transformation des biens de consommation ?  

 

Pour rŽpondre ˆ toutes ces questions, il sÕest avŽrŽ quÕune mesure de la transformation des biens de 

consommation au cours du temps est indispensable. Mesurer pour vŽrifier et tester les approches et les 

thŽories dŽjˆ existantes dans la littŽrature traitant de lÕinnovation.  

 

2. La Mesure de lÕampleur du phŽnom•ne dÕexpansion fonctionnelle des biens de 
consommation  

!
Nous avons vu ci-dessus que diffŽrents travaux de recherche assument lÕexistence de notre phŽnom•ne 

de transformation des biens, en revanche, ils estiment intuitivement ou implicitement que la 

transformation des biens est soit rare soit permanente, il nÕy a pas encore de concordance entre les 

diffŽrents points de vue. DÕailleurs, ˆ travers cette th•se, nous avons pris lÕinitiative et avons posŽ la 

question suivante : et si les objets ne changent pas comme on croit (dans la littŽrature) ? Ainsi pour 
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Notre travail de recherche sugg•re quÕil est indispensable de mesurer, de chiffrer le phŽnom•ne de 

transformation des biens de consommation par expansion fonctionnelle afin dÕobjectiver son 

ampleur (Chapitre II) . La littŽrature en gestion de lÕinnovation (travaux thŽoriques et empiriques) se 

focalise aujourdÕhui sur les facteurs clŽs qui influencent lÕŽmergence de lÕinnovation et peine ˆ traiter 

la question de la vŽrification empirique de lÕampleur du phŽnom•ne et tr•s prŽcisŽment lÕampleur du 

phŽnom•ne sur le marchŽ aupr•s des consommateurs finaux. Il existe des travaux de recherche qui 

ont pu Žtudier le phŽnom•ne de pr•s mais le niveau de lÕŽtude reste cantonnŽe au niveau dÕun projet 

tr•s prŽcis ou quelques produits dÕune seule entreprise donnŽe, alors que notre travail de recherche 

vise ˆ mesurer le phŽnom•ne de transformation des biens qui est une nouvelle forme de lÕinnovation 

contemporaine, ˆ travers lÕanalyse de lÕŽvolution des objets de la vie courante toutes marques et 

entreprises confondues et aupr•s des consommateurs. Le but est de montrer par exemple si lÕobjet 

Ç tŽlŽphone È par exemple a connu une expansion fonctionnelle au cours du temps qui ont permis sa 

transformation et aussi de montrer si cette transformation est permanente ou rare.  

 

 LÕabsence dÕun travail empirique qui permet dÕobjectiver le nouveau phŽnom•ne de la 

transformation des biens de consommation, nous permet dÕouvrir ainsi une nouvelle perspective en 

sciences de gestion, cette perspective permettra de mettre en lumi•re lÕampleur du phŽnom•ne de la 

transformation des biens de consommation. Autrement dit, nous voulons mesurer lÕampleur du 

phŽnom•ne pour montrer si la transformation est seulement rare, ou bien permanente. Ainsi, nous 

pouvons dire que la transformation des biens de consommation peut constituer un obstacle, puisque 

dans le cas o• lÕon ignore si la transformation est importante et permanente, les approches existantes 

mettent en avant seulement des idŽes prŽcon•ues non vŽrifiŽes.  

 
Ce cadre thŽorique et empirique en gestion a conduit ˆ la problŽmatique suivante :  

 
Une mesure de la transformation des biens de consommation sur le marchŽ au cours du temps, 
permet-elle de dŽcrire lÕampleur du phŽnom•ne et valider les mod•les dÕinnovation dŽjˆ Žtablis ?  
 
Cette problŽmatique englobe un ensemble de questions de recherche qui permettront ˆ leur tour de 

guider notre exploration de la problŽmatique de recherche. Il sÕagit donc, de caractŽriser le 

phŽnom•ne de transformation, de le mesurer, de tester les hypoth•ses Žtablies ˆ son sujet et dÕŽtudier 

lÕacteur ou les acteurs favorisant son Žmergence au cours du temps  
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Chapitre III Ð Revue de littŽrature sur les mesures de lÕinnovation: Absence dÕune 
mŽtrique de lÕexpansion fonctionnelle 
 
1. Les mesures de lÕinnovation : peu de mesure de la transformation des biens  
1.1. MŽthode de revue systŽmatique : les mesures de lÕinnovation dans la littŽrature 
1.2. Les mesures de lÕinnovation, deux grandes catŽgories : indirectes et directes 
1.3. Les mesures indirectes : Ressources et processus 
1.4. Les mesures directes : rŽsultats du processus de lÕinnovation  
 
2. La mesure de lÕinnovation par les praticiens: besoin avŽrŽ mais des mesures peu fiables  
2.1.  Comment les entreprises mesurent-elles lÕinnovation ?  
2.2. Indicateurs de lÕinnovation de lÕINSEE 
2.3. Les Žtudes marketing : Enqu•tes, tendances et sondages  
 
3. Les limites des mesures de lÕinnovation existantes  
 
Chapitre IV Ð LÕexpansion fonctionnelle nŽcessite de construire un nouvel 
instrument de mesure 
 
1. Une nouvelle mesure pour Žvaluer la transformation des biens de consommation au 

cours du temps  
1.1 Cahier des charges de la nouvelle mesure : Effet Žconomique et ObjectivitŽ  
1.2 Cahier des charges de la nouvelle mesure : ContinuitŽ temporelle, comparaison de produits et 

Žchantillonnage  
 

2. Les condition s dÕexistence dÕun nouvel instrument de mesure 
2.1 Mise en Žvidence dÕun phŽnom•ne observŽ  
2.2 ContinuitŽ temporelle  : transformation dans le temps 

 
3. Les variables ˆ observer : les caractŽristiques ˆ effet Žconomique  
3.1 QuÕest ce quÕun caract•re mŽtrique ?  
3.2  Nouvelles caractŽristiques comme caract•res mŽtriques de lÕexpansion fonctionnelle des biens 

de consommation 
 

4. Synth•se : les caractŽristiques du bon instrument de mesure de lÕexpansion fonctionnelle 
et du bon Žchantillon  
 

Conclusion de la partie 2 - Mesurer lÕexpansion fonctionnelle des biens de 
consommation : absence de mesure dans la littŽrature et dŽveloppement dÕune 
nouvelle approche de mesure  
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P our rŽpondre ˆ notre premi•re question de Comment peut-on mesurer lÕexpansion fonctionnelle des 

biens de consommation ? Nous suggŽrons, tout dÕabord, dÕexplorer les mesures de lÕinnovation 

existantes dans la littŽrature afin de vŽrifier sÕil existe parmi ces mesures, au moins une mesure capable 

de capturer lÕampleur de la transformation des biens de consommation par expansion fonctionnelle au 

cours du temps.  

Dans cette deuxi•me partie (Partie2), nous allons effectuer un balayage de la littŽrature 

spŽcialisŽe dans la mesure de lÕinnovation, et ˆ travers cette revue de littŽrature, nous allons voir que 

les mesures actuelles de lÕinnovation peinent ˆ capturer la nouvelle forme de lÕinnovation qui est la 

transformation des biens de consommation dans le temps. DÕo• la nŽcessitŽ de dŽvelopper une 

nouvelle mesure pour objectiver notre phŽnom•ne afin de chiffrer lÕintensitŽ et lÕampleur de la 

transformation des biens par expansion fonctionnelle.  

En effet, nous allons voir quÕune partie des mesures de lÕinnovation existantes se focalisent sur les 

changements technologiques qui sont dÕailleurs considŽrŽs comme les rŽsultats des efforts des activitŽs 

de R&D (i.e. activitŽs scientifiques et technologiques). Les changements technologiques sont capturŽs 

essentiellement ˆ lÕaide de comptage de brevets ou des dŽpenses en R&D. Par ailleurs, une autre partie 

des mesures de lÕinnovation, sÕintŽresse aux capacitŽs des entreprises ˆ innover, ou bien se focalise sur 

les effets de lÕinnovation sur lÕentreprise ˆ lÕaide dÕindicateurs chiffrŽs concernant le lancement de 

nouveaux produits ou bien ˆ lÕaide dÕindicateurs financiers concernant la commercialisation des 

nouveaux produits ou services. Enfin, nous allons voir quÕil existe un autre type de mesures de 

lÕinnovation qui sÕintŽresse ˆ la mesure de lÕŽvolution de la qualitŽ des produits au cours du temps. 

Certes, il existe une riche littŽrature concernant la mesure de lÕinnovation, cependant, aucune des 

mesures explorŽes nÕarrive ˆ capturer la transformation des biens de consommation sur le marchŽ 

aupr•s des consommateurs. Dans un sens o• il nÕexiste aucune relation directe entre les unitŽs de 

mesures utilisŽes au niveau des diffŽrentes mesures de lÕinnovation indiquŽes ci-dessus et la 

transformation des biens. Par exemple, si on nous informe que le nombre de brevets atteint est de 15 

000 pour un secteur dÕactivitŽ donnŽ, cette information est plus adŽquate pour indiquer la capacitŽ du 

secteur ˆ dŽvelopper de nouvelles applications industrielles que pour indiquer directement les 

transformations des biens sur le marchŽ.  Un autre exemple : supposons que la part des nouveaux 

produits reprŽsente 70% des ventes pour les entreprises dÕun secteur donnŽ. Cet indicateur nous 

permettrait dÕindiquer la dynamique du secteur et sa capacitŽ de renouvellement de produits, il est 

cependant incapable de nous indiquer sÕil y a transformation des biens par expansion fonctionnelle.  

Ainsi, pour rŽpondre ˆ notre premi•re question suivante :  

 

- QR1: Comment peut-on mesurer lÕexpansion fonctionnelle des biens de consommation au 
cours du temps ? 
 

Nous allons voir quÕil est nŽcessaire de construire un nouvel outil de mesure qui permettra, bien 

Žvidemment, de capturer lÕexpansion fonctionnelle des biens de consommation au cours du temps. 

Enfin, nous allons indiquer quelles seraient les spŽcificitŽs de lÕoutil pouvant effectivement capturer 

notre phŽnom•ne au cours du temps. 
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Chapitre III Ð Revue de littŽrature sur les mesures de lÕinnovation : Absence dÕune 
mŽtrique de lÕexpansion fonctionnelle   
 
LÕobjectif de ce chapitre est dÕŽtudier si les mesures de lÕinnovation qui existent dans la littŽrature sont 

capables de mesurer notre phŽnom•ne de transformation des biens. DÕailleurs, il sÕest avŽrŽ que les 

diffŽrentes mesures peinent  ̂ capturer la transformation des biens au cours du temps. Nous allons 

analyser plusieurs mesures de lÕinnovation qui proviennent de plusieurs disciplines, afin dÕŽtudier ce 

qui est mesurŽ exactement et pourquoi ces mesures trouvent des difficultŽs ˆ capturer la transformation 

des produits de consommation dans le temps. Ensuite, nous allons proposer une nouvelle approche de 

mesure qui permettra dÕobjectiver le phŽnom•ne et dÕŽnumŽrer les ŽlŽments pouvant lÕidentifier afin 

de le mesurer dans le but de montrer si la transformation des biens est permanente ou rare au cours du 

temps.  

 
1. Les mesures de lÕinnovation : peu de mesure de la transformation des biens de 

consommation 
 

La mesure de lÕinnovation est devenue un sujet de recherche tr•s convoitŽ, elle est complexe et puis 

elle est nŽcessaire pour expliquer les dynamiques de marchŽ et la croissance Žconomique. 

LÕinnovation est devenue lÕune des prioritŽs stratŽgiques que ce soit au sein des entreprises ou bien au 

niveau des politiques publiques. Il existe ŽnormŽment de travaux de recherche et dÕenqu•tes qui ont 

traitŽ le sujet de la mesure de lÕinnovation et dÕailleurs plusieurs indicateurs de lÕinnovation ont ŽtŽ 

Žtablis. La question qui se pose ˆ ce niveau est : Est ce que les mesures existantes de lÕinnovation 

permettent de capturer le phŽnom•ne de transformation des biens de consommation dans le temps ? 

Ce phŽnom•ne qui refl•te tout de m•me une forme de lÕinnovation contemporaine. Pour rŽpondre ˆ 

cette question nous avons effectuŽ une revue systŽmatique, pour pouvoir rassembler, Žvaluer et 

synthŽtiser des travaux de recherche se focalisant sur des indicateurs susceptibles de mesurer 

lÕinnovation.   

 

1.1.  MŽthode de revue systŽmatique : littŽrature en mesure de lÕinnovation 
 

Nous avons consolidŽ un certain nombre de travaux de recherche traitant la question de la mesure de 

lÕinnovation, dÕailleurs, les diffŽrents tableaux ci-dessous dŽtaillent les spŽcificitŽs de chaque mesure. 

La consolidation de ces travaux de recherche a nŽcessitŽ plusieurs Žtapes selon la mŽthodologie de la 

revue systŽmatique qui se caractŽrise par la prŽcision et la fiabilitŽ, comme indiquŽ par Becheikh et al 

(2006) : 

 

Ç The main purpose of systematic review is to identify key scientific contributions to a 

field or question and its results are often descriptively presented and 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 more 
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reliable results upon which to draw conclusions and make decisionsÓ(Becheikh et al. 

2006, P.645)9 

 

Suivant la mŽthodologie de la revue systŽmatique de papiers scientifiques (Tranfield et al. 2003, 

Becheikh et al. 2006, Crossan & Apaydin 2010, Dumez 2011) qui se caractŽrise par la prŽcision et la 

fiabilitŽ, nous devons suivre des Žtapes bien dŽfinies :  

 

1. Identifier les crit•res de recherche et de sŽlection des articles ˆ retenir : mesures de lÕinnovation ; 

mesurer lÕinnovation ; mesurer lÕŽvolution des produits de consommation ; mesures de la 

transformation des biens de consommation.  

 

2. SŽlectionner la base de donnŽes bibliographique : EBSCO, Web of Science, Science Direct, Wiley 

Online Library.  

 

3. Grouper les articles selon le type de mesures de lÕinnovation traitŽes : (a) Mesure de lÕactivitŽ 

scientifique ou bien les ressources du processus de lÕinnovation. (b) Mesure du processus et capacitŽ 

des entreprises ˆ innover. (c) Mesurer les rŽsultats du processus de lÕinnovation et les effets de 

lÕinnovation sur la performance de lÕentreprise).  

 

4. Analyser les mesures de lÕinnovation contenues dans chaque article et extraire les indicateurs 

utilisŽs dans la mesure de lÕinnovation, rŽpondre ˆ la question : Pour quelles raisons ces indicateurs 

sont utilisŽs ? Et enfin rŽpondre ˆ la question : Est ce que ces mesures permettent de capturer la 

transformation des biens de consommation ?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
%!Traduction de la citation : Ç L'objectif principal de la revue systŽmatique est d'identifier les contributions scientifiques 
ˆ u n champ ou pour rŽpondre ˆ une question de recherche. Ses rŽsultats sont souvent prŽsentŽs et discutŽs dÕune 
mani•re descriptive. De plus, appliquer les principes de l'examen systŽmatique aide ˆ limiter les biais, rŽduire les effets 
du hasard, renforcer la lŽgitimitŽ et l'autoritŽ de la preuve et garantir et fournir des rŽsultats plus fiables qui permettent 
de tirer des conclusions et prendre des dŽcisions " (Becheikh et al. 2006, P. 645)!
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  TABLEAU 2.1 Ð LES JOURNAUX SCIENTIFIQUES CONTENANT DES ARTICLES SUR LA MESURE DE LÕINNOVATION 

 

Notre revue systŽmatique permet de montrer la variŽtŽ et la richesse de la littŽrature concernant la 

mesure de lÕinnovation. Il reste donc ˆ Žtudier les diffŽrentes mesures proposŽes afin de trouver la ou 

les mesures capables de capturer les ŽlŽments essentiels susceptibles dÕidentifier lÕampleur de la 

transformation des biens au cours du temps.  

 

1.2. Les mesures de lÕinnovation en deux grandes catŽgories : indirectes et directes  
!
Les mesures existantes dans la littŽrature en innovation rŽpondent aux exigences prŽalablement 

dŽfinies par lÕobjet dÕŽtude ou la question de recherche. Par exemple, si on veut savoir si une nation 

dŽpose plus de brevets que dÕautres, il suffit de compter le nombre de brevets des nations pour une 

pŽriode donnŽe. Dans ce cas la nation qui dŽpose le plus de brevets est considŽrŽe comme la plus 

innovante. Ici, la notion de lÕinnovation est liŽe ˆ la capacitŽ dÕune nation ˆ dŽposer des brevets. 

Revenons ˆ notre problŽmatique de mesure de la transformation des biens de consommation, ce que 

 
Journaux publiant des travaux de recherche en mesure de lÕinnovation 

 

 
Nombre de papiers  

 

"  Academy of management review 

"  Construction management and Economics 

"  Economie et statistique 

"  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 Literature 

"  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 management 

"  Procedia Economics and Finance  

"  Public Administration  

"  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 

 

Total des articles  

 

1 

1 

2 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

3 

1 

11 

2 

4 

3 

1 

1 

1 

16 

5 

1 

1 

1 

1 

3 

4 

1 

3 
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nous cherchons ˆ Žtudier, cÕest la corrŽlation directe entre les ŽlŽments mesurŽs et la transformation 

des biens de consommation ˆ effet Žconomique. DÕailleurs lÕexemple avec les brevets peut •tre 

interprŽtŽ de la mani•re suivante : le comptage de brevets permettrait dÕŽtablir une corrŽlation directe 

entre le nombre de brevets et la capacitŽ dÕune nation ˆ dŽvelopper de nouvelles applications 

industrielles brevetables, cependant, le comptage de brevets serait incapable dÕindiquer directement 

des transformations des biens de consommations. En effet, cet exemple permet de mettre en lumi•re la 

notion de mesures de lÕinnovation directes et indirectes. DÕailleurs, cette notion de direct ou indirect, 

dŽpend tr•s Žtroitement de lÕobjet ˆ Žtudier et puisque dans notre travail de recherche nous voulons 

capturer les Žvolutions qui touchent les biens de consommation, nous avons pu identifier les mesures 

de lÕinnovation qui capturent indirectement ou directement les Žvolutions des produits de 

consommation. La figure ci-dessous reprŽsente notre classification des mesures existantes de 

lÕinnovation. Ainsi, distinguons-nous deux principaux types de mesures, les mesures indirectes et 

mesures directes. Les mesures indirectes se focalisent essentiellement sur les ŽlŽments, en relation 

Žtroite avec les ressources nŽcessaires favorisant le dŽveloppement dÕinnovations, les ŽlŽments 

permettant de reflŽter les capacitŽs des organisations ˆ introduire de nouveaux produits et les ŽlŽments 

permettant dÕindiquer les effets de la commercialisation de nouveaux produits sur la santŽ financi•re 

des entreprises. Nous avons appelŽ ce type de mesures Ç mesures indirectes È, dans le sens o• il 

nÕexiste aucune relation directe entre les unitŽs de mesures utilisŽs par ces diffŽrentes mesures et la 

transformation des biens. Par exemple, si on nous indique que le nombre de brevets atteint est de 15 

000 pour un secteur dÕactivitŽ, cette information est plus adŽquate pour indiquer la capacitŽ des 

activitŽs scientifiques et technologiques ˆ dŽvelopper de nouvelles applications industrielles que pour 

indiquer directement les transformations des biens sur ce m•me secteur. Un autre exemple : supposons 

que la part des nouveaux produits reprŽsente 70% des ventes pour les entreprises donnŽes. Cet 

indicateur nous permettrait dÕindiquer la dynamique du secteur et sa capacitŽ de renouvellement de 

produits, cependant, il est incapable de nous indiquer directement sÕil y a transformation des biens.  

 

Contrairement aux mesures indirectes, les mesures directes elles, se focalisent sur les produits ou 

services finaux considŽrŽs comme le rŽsultat du processus de lÕinnovation. Ce type de mesures permet 

de fournir des ŽlŽments qui sont directement liŽs aux Žvolutions des biens.  
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technologically improved products or processes (Eurostats, 1997)Ó(Flor et Oltra, 2004, 

P.324)10 

 

Le mod•le de lÕentreprise ˆ R&D comme source dÕinnovation technologique Žtait le mod•le 

dominant pendant le XX•me si•cle. En effet, un nombre de travaux de recherche consid•rent ainsi 

lÕinnovation comme Žtant principalement une innovation technologique (Griliches 1990, Archibugi 

1991 et 1992, Jacobsson et al 1996, Patel et Pavitt 1991 et 1997) et expliquent le r™le important des 

activitŽs scientifiques et technologiques dans le dŽveloppement de nouvelles innovations. Suivant cette 

approche, plusieurs travaux de recherche thŽoriques et empiriques ont ŽtudiŽ diffŽrentes approches de 

mesures de lÕinnovation, afin de rendre compte des activitŽs scientifiques et techniques. Les mesures 

des activitŽs scientifiques et techniques (S&T) se constituent autour de deux types dÕindicateurs 

(Dominique Guellec 2002, Kotsemir 2013) : en premier lieu les ressources allouŽes ˆ la R&D, en 

second lieu les comptages de brevets. 1. Les dŽpenses en R&D nous renseignent sur les ressources 

allouŽes par les entreprises et/ou lÕEtat aux activitŽs visant ˆ cro”tre le stock de connaissance en mati•re 

de Sciences et Techniques. 2. Le comptage de brevets reprŽsente les rŽsultats de lÕactivitŽ de R&D. En 

effet, selon Godin (2005), avant les annŽes 1970, l'innovation Žtait mesurŽe seulement avec des 

proxies et les principales proxies Žtaient le nombre de brevets et les dŽpenses industrielles en R&D. 

L'utilisation intensive de brevets comme un indicateur de l'innovation a ŽtŽ initiŽe par Jocob 

Schmookler dans les annŽes 1950 et puis dans le milieu des annŽes 1960, les enqu•tes pour Žtudier les 

activitŽs de R&D ont commencŽ ˆ •tre menŽe de fa•on systŽmatique, ainsi les indicateurs en R&D ont 

ŽtŽ simultanŽment utilisŽs pour mesurer l'innovation (Godin 2005). En gŽnŽral, ce type de mesures est 

tr•s utilisŽ par les politiques publiques et un grand nombre dÕŽconomistes (Žconomie industrielles, 

Žconomie de la connaissance).  

 

Le tableau ci-dessous rassemble un ensemble de travaux de recherche qui ont traitŽ la mesure de 

lÕinnovation, o• lÕinnovation est directement liŽe aux activitŽs scientifiques et technologiques : 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
10 Traduction de la citation : Ç L'Organisation de CoopŽration et de DŽveloppement ƒconomiques (OCDE) dŽfinit 
lÕentreprise innovante comme celle qui dŽveloppe des produits ou des processus avec de nouvelles technologies ou 
avec des technologies amŽliorŽes (Eurostats 1997) È (Flor et Oltra 2004, P.324). 

Articles Variables de Mesure de 
lÕinnovation 

Pourquoi ces mesures ? Mesure-t-on la transformation des 
biens ? 

Mesures traditionnelles S&T 
Schiffel,D., Kitti, 
C.  
Research policy. 
1978 

¥ Nombre de brevets  Schiffel et Kitti consid•rent les 
brevets comme indicateur des 
rŽsultats des efforts scientifiques 
et technologiques dÕune nation. 
Ils ont utilisŽ les brevets pour 
capturer lÕŽvolution de la part 
des brevets Žtrangers aux USA.   
 

Les brevets permettent de mesurer 
lÕŽvolution des capacitŽs dÕune 
nation ˆ dŽvelopper des 
innovations technologiques par 
rapport ˆ dÕautres nations. Absence 
dÕindicateur direct de la 
transformation des biens par 
expansion fonctionnelle.   
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Aspden, H. 
World Patent 
Information.  
1983 

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

Mesurer les tendances et 
dynamiques technologiques 
dans une industrie.  

Absence dÕune mesure directe de 
lÕexpansion fonctionnelle des biens. 
Les brevets capturent le 
changement technologique. 

Pavitt, K. 
Scientometrics.  
1985 

¥ Nombre de brevets 
¥ La classification des 
brevets 
¥ Citations de brevets 

Pavitt consid•re que les brevets 
constituent un bon proxy pour 
mesurer les activitŽs nationales 
dÕinnovation et pour montrer le 
lien entre science et technologie 
 

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

Basberg, B.L. 
Research policy. 
1987 

¥ Nombre de brevets 
¥ QualitŽ des brevets : 
Citations de brevets 
¥ Type de brevets : CrŽation 
de nouvelle classe de brevet 
ou de nouvelle famille. 

Pour Basberg les mesures 
utilisant des brevets capturent le 
changement technologique et 
lÕŽvolution des connaissances 
(rŽsultats du processus de 
R&D = Ç Outcome of research 
activity È)  

Basberg ne mesure pas la 
transformation des biens. 
Seulement lÕŽvolution de la qualitŽ 
et la quantitŽ des connaissances 
dans le temps. 
 
 

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

¥ Nombre de brevets  
¥ DŽpenses en R&D 
¥ Qualification de la main-
dÕÏuvre 
¥ Taille de lÕentreprise 

Pour Acs et Audretsch, les 
brevets permettent de mesurer la 
performance des activitŽs 
dÕinnovation. Le nombre des 
brevets dŽpend des dŽpenses en 
R&D et le niveau de 
qualification de la main-
dÕÏuvre et la taille de 
lÕentreprise 
 

Acs et Audertsch mesurent les 
activitŽs dÕinnovation via les 
brevets et les activitŽs de R&D. Ces 
mesures sont loin dÕavoir une 
relation directe avec lÕexpansion 
fonctionnelle des biens de 
consommation 

Griliches, Z.  
Journal of 
Economic 
Literature.  
1990 
 

¥ Nombre de brevets 
¥ Les dŽpenses en R&D 

Ces mesures cherchent ˆ Žtudier 
la productivitŽ de lÕactivitŽ de 
R&D entre diffŽrents secteurs : 
relation nombre de brevets et 
dŽpenses en R&D 
 

Griliches mesure lÕŽvolution des 
technologies. Il a cherchŽ ˆ Žtablir 
une corrŽlation entre le nombre de 
brevets et les dŽpenses en R&D. Par 
consŽquent, il nÕexiste pas de 
corrŽlation entre ces ŽlŽments et la 
transformation des biens 
 

Archibugi, D.  
Scientific public 
policy.  
1992 

¥ Nombre de brevets 
(DiffŽrents pays)  

 

Cette mesure permet de capturer 
la diversification technologique, 
comparer les activitŽs 
dÕinnovation entre diffŽrents 
pays et permet aussi de 
visualiser la part des brevets 
Žtrangers par rapport ˆ la total 
nationale  
 

Archibugi sÕest focalisŽ sur la 
diversification technologiques et sur 
les activitŽs scientifiques et 
techniques. Il y a une absence dÕun 
discours autour de la transformation 
des biens.  

Tong, X., Frame, 
J.D.  
Research policy.  
1994 

¥ Nombre de brevets 
¥ DŽpenses en R&D 
¥ Nombre de scientifiques et 

dÕingŽnieurs 
¥ Produit national brut 
¥ Nombre de papiers 

scientifiques  

Les brevets constituent un 
indicateur des efforts 
technologiques. Les diffŽrents 
indicateurs utilisŽs par Tong et 
Frame montrent lÕimportance de 
la technologie dans la 
concurrence mondial et le 
commerce international 

Mesure de la croissance 
technologique dÕun pays o• 
lÕinnovation est considŽrŽe 
exclusivement comme le rŽsultat 
des activitŽs de R&D.  
Absence dÕŽvaluation de 
lÕexpansion fonctionnelle des objets 

Kabla, I.  
Economie et 
statistique.  
1994 

¥ Nombre de brevets 
dŽposŽs 

Les brevets aident ˆ qualifier le 
type dÕinnovation conduit dans 
lÕentreprise. Selon Kabla, 80% 
des firmes ayant dŽposŽs des 

LÕidentification des innovations 
radicales est faite en interne par les 
entreprises. Donc pas de mesure 
directe des innovations radicales. 
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brevets rŽalisent des innovations 
radicales.  

 

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

Jacobsson, S., 
Oskarsson, C., 
Philipson, J.  
Research policy.  
1996 

¥ DŽpenses en R&D 
¥ Nombre de brevets  
¥ Nature de la spŽcialitŽ des 

ingŽnieurs et des 
scientifiques  
 

Jacobsson et al visent ˆ 
construire des indicateurs de 
technologie, pour situer les 
efforts des activitŽs dÕinnovation 
selon la taille de lÕentreprise et 
identifier les orientations 
technologiques des entreprises 
  

Jacobsson et al mesurent les efforts 
des activitŽs innovantes et 
lÕorientation technologiques des 
entreprises. Ces mesures ne 
concernent pas directement 
lÕexpansion fonctionnelle des biens  

Rousseau S., 
Rousseau R.  
Scientometrics. 
1997 
 

18 pays dans le monde 
¥ Ressources : population 
active, dŽpenses en R&D  
¥ #RŽsultats : nombre de 
publications en 1993(Web of 
Science database), nombre 
de brevets (Office europŽen 
des brevets en 1993), PIB 
(Produit intŽrieur brut) 

Les Ç Rousseau È comparent 
lÕefficacitŽ du syst•me 
dÕinnovation de diffŽrents pays  
 

Ces mesures de lÕinnovation 
permettent de donner un 
classement des pays selon leur 
degrŽ dÕinnovation mais elles sont 
loin de capturer la transformation 
des biens de consommation 

Ernst,H. 
Journal of 
engineering and 
technology 
management. 
1998 

Brevet de 21 Entreprises 
allemandes dans lÕindustrie 
de la machine-outil (entre 
1981 et 1992) 
¥ Nombre de brevets 
dŽposŽs  
¥ % des brevets dŽlivrŽs 
¥ % des brevets en cours de 
validitŽs (paiement en cours 
des honoraires sur les 
brevets) 
¥ % des brevets ˆ 
lÕinternational  
¥ nombre de citations  

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

Le portefeuille des brevets permet 
de montrer les positions 
technologies des entreprises dans 
une industrie.   
En revanche lÕutilisation des brevets 
ne permet pas de capturer 
lÕexpansion fonctionnelle des biens 
au cours du temps  

Acs, Z.J., Anselin, 
L., Varga, A. 
Research policy. 
2002 

¥ Nombre de brevets  Acs et Varga montrent que les 
brevets constituent une mesure 
fiable de lÕactivitŽ de 
lÕinnovation. Les brevets 
permettent de capturer le 
changement technologique et 
de comparer le niveau 
dÕinnovation de plusieurs zones 
gŽographiques 
 

Acs et Varga ont cherchŽ a 
comparer les capacitŽs 
dÕinnovation de diffŽrents ƒtats 
AmŽricains.  
Pas de mesurer de transformation 
des biens  

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

46 Pays 
¥ Ressources : importation 

de produits et services, 
dŽpenses publiques et 
privŽes R&D, Emploi en 
R&D, dŽpenses totales en 
Žducation 

¥ RŽsultats : Brevet par 
rŽsident, productivitŽ 
nationale 

 

Nasierowski et Arcelus 
comparent lÕefficacitŽ du 
syst•me dÕinnovation national 
de diffŽrents pays  
 

Ces mesures de lÕinnovation 
permettent de donner un 
classement des pays selon leur 
degrŽ dÕinnovation mais elles sont 
loin de capturer la transformation 
des biens de consommation 
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Ernst, H.  
World patent 
information.  
2003.  

¥ Nombre de brevets 
dŽposŽs  
¥ Nombre de brevets 
dŽlivrŽs 
¥ % des brevets ˆ 
lÕinternational  
¥ nombre de citations  
 

Ces indicateurs permettent : 
dÕŽvaluer le portefeuille 
technologique des entreprises, 
de positionner les entreprises et 
de reconna”tre les changements 
stratŽgiques dans 
l'environnement concurrentiel, 
dÕidentifier les sources de 
gŽnŽration de connaissances, 
dÕŽvaluer des partenaires 
important du marchŽ 
 

Ces mesures capturent les 
changements technologiques des 
entreprises et les sources de 
gŽnŽration de connaissances. 
Absence de mesure de la 
transformation des biens.  

Flor M.L., Oltra, 
M.J.  
Research policy. 
2004 

Innovation  - Ressources : 
¥ Budget de R&D 
¥ Existence dÕun 
dŽpartement de R&D 
formalisŽe dans la firme 
¥ Entreprise acceptŽe dans 
un programme public du 
financement de lÕinnovation 
¥ Qualif ication du personnel 
(nombre dÕingŽnieurs et de 
chercheurs) 
Innovation  - RŽsultats : 
¥ Analyse de brevets 
¥ Nombre de brevet 
/Citations de brevets 
(rŽfŽrences aux autres 
brevets antŽrieurs) 
 

Flor et Oltra indiquent que 
lÕidentification des activitŽs 
technologiques permet de 
reprŽsenter lÕactivitŽ 
dÕinnovation de lÕentreprise 

Ces mesures dŽtectent ˆ quel point 
les entreprises sont innovantes dans 
une industrie. Mais, elles ne sont 
pas directement liŽes aux 
transformations des biens  

Lanjouw, J.O., 
Schankerman, M. 
The Economic 
Journal.  
2004 

¥ Nombre de brevets  
¥ QualitŽ des brevets 

(Citations) 
¥ DŽpenses en R&D  

Les brevets et des dŽpenses en 
R&D dŽterminent la productivitŽ 
de lÕactivitŽ Recherche dans le 
temps. Ces mesures permettent 
de comparer plusieurs 
industries.  
 

Lanjouw et Schankerman ont 
dŽterminŽ des mesures de 
productivitŽ de lÕactivitŽ recherche. 
Absence de mesure de lÕexpansion 
fonctionnelle des biens.  

Manuel dÕOslo, 
OCDE. 3i•me 
Ždition. 2005 

¥ DŽpenses en R&D  
¥ Statistiques sur les brevets 

(nombre, citations) 
¥ BibliomŽtrie (publications 

scientifiques) 
 

Ces indicateurs mesurent les 
activitŽs de science et 
technologie au niveau du pays, 
du secteur ou de la firme 

Mesurer sciences et technologies. 
Pas de transformation des biens.  

Fabry, B., Ernst, 
H., Langholz, J., 
K™ster, M. 
World patent 
information.  
2006 

Industrie de la nutrition et la 
santŽ 
¥ Nombre de brevets 
dŽposŽs  
¥ Nombre de brevets 
dŽlivrŽs 
¥ % des brevets ˆ 
lÕinternational  
¥ FrŽquence des citations  
 

Le portefeuille des brevets 
permet de montrer le potentiel 
dÕinnovation des entreprises et 
leur stratŽgie de dŽp™ts de 
brevets et de positionnement 
technologique  

Ces indicateurs identifient les 
opportunitŽs technologiques et le 
positionnement des entreprises 
dans lÕindustrie.  
Les indicateurs utilisŽs dans ce 
travail ne permettent pas de 
capturer lÕexpansion fonctionnelle 
des biens 

Sharma S., 
Thomas V.J.  
Scientometrics.  
2008 
 

22 pays 
¥ Ressources : DŽpenses en 
R&D, Nombre de chercheurs 
par millions dÕhabitants, 
Produit intŽrieur brut (PIB).# 
¥ RŽsultats : Nombre de 

Sharma et Thomas comparent 
lÕefficacitŽ du syst•me 
dÕinnovation national de 
diffŽrents pays  
 

Ces mesures de lÕinnovation 
permettent de donner un 
classement des pays selon leur 
degrŽ dÕinnovation mais elles sont 
loin de capturer la transformation 
des biens de consommation 
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Brevets ; nombre dÕauteurs 
ayant publiŽ des articles 
scientifiques. 
 

James, J.T. 
Research in 
Economics.  
2010 

73 pays entre 1980 et 2005 
Brevets 
¥ Taux de croissance moyen 
du PIB entre 1980 et 2005 
pour les pays sŽlectionnŽs 
¥ Nombre moyen de brevets 
enregistrŽs sur le marchŽ 
amŽricain entre 1980 et 
2005 pour les pays 
sŽlectionnŽs. 
¥ Index des droits de 
propriŽtŽ intellectuelle.  
 

Ces indicateurs permettent de 
montrer lÕeffet du progr•s 
technologique sur la croissance 
du produit intŽrieur brut dÕun 
pays.  

James a cherchŽ ˆ Žtablir une 
relation entre le progr•s 
technologique et la croissance du 
PIB des pays.  
Il nÕy a aucune corrŽlation entre ces 
indicateurs et la transformation des 
biens de consommation.  

Guan J., Chen K. 
Research Policy 
 2012 
 

22 pays 
¥ Ressources : Stock de 
connaissances accumulŽ ; 
temps passŽ en activitŽs de 
Non-R&D ; Nombre de 
scientifiques et ingŽnieurs ; 
dŽpenses en R&D pour des 
innovations incrŽmentales. 
¥ RŽsultats : Nombre de 
brevets/ Papiers 
scientifiques/ Valeur ajoutŽe 
des industries/ Export de 
nouveaux produits des 
industries de haute-
technologie.  
 

Guan et Chen comparent 
lÕefficacitŽ du syst•me 
dÕinnovation national de 
diffŽrents pays.  
 

Ces mesures de lÕinnovation 
permettent de donner un 
classement des pays selon leur 
degrŽ dÕinnovation mais elles sont 
loin de capturer la transformation 
des biens de consommation 

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

¥ DŽpenses en R&D 
¥ Comptage de brevets (15 

pays de lÕOCDE) 
 

 

Peters et al utilisent les brevets 
pour mesurer les rŽsultats 
dÕinnovation du secteur des 
panneaux solaires. Les dŽpenses 
en R&D mesurent les 
dŽterminants de lÕinnovation 
 

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

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

¥ Comptage de brevets et 
qualitŽ des brevets 
(Citations)  

¥ DŽpenses en R&D 
(publiques et privŽes) 

¥ R&D Personnel 
(Qualification)  

Makkonen et van der have 
montrent que ces mesures 
restent les indicateurs 
dÕinnovation les plus utilisŽs 
dans le recherche. Ils leur ont 
permis de classer les rŽgions 
selon leurs performances 
dÕinnovation 
 

Ces mesures informent sur 
lÕactivitŽs de recherche et 
dŽveloppement des entreprises. 
Aucun indicateur, peut informer 
directement de la transformation 
des biens de consommation 

Mesures traditionnelles S&T enrichies 
Narin, F., Noma, 
E., Perry, R. 
Research policy. 
1987 

17 entreprises 
pharmaceutiques aux USA 
¥ Nombre de brevets, 

citations de brevets 
¥ DŽpenses en R&D  
¥ DonnŽes de production 
¥ Publications scientifiques 
¥ Performance financi•re  

Ces mesures indiquent lÕimpact 
des rŽsultats de lÕactivitŽ de 
Recherche (R) sur la 
performance financi•re de 
lÕentreprise. Selon Narin et al les 
brevets les plus citŽs sont 
souvent associŽs ˆ des 
innovations majeures et ce sont 

Le travail de Narin et al consiste ˆ 
Žtablir un lien entre les brevets, les 
efforts de R&D et la performance 
des entreprises commercialisant des 
innovations majeures dans 
lÕindustrie pharmaceutique.  
 
Pas de mesure de la transformation 
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 ces innovations qui permettent 
une augmentation tr•s 
importante des ventes et des 
profits.  
 

des biens de consommation par 
expansion fonctionnelle  

Archibugi, D., 
Pianta, M.  
Technovation. 
1996 
 

¥ Indicateurs de l'activitŽ 
technologique :  
¥  Enqu•tes sur 
l'innovation  : Total cožts de 
lÕactivitŽ de lÕinnovation, 
Sources de lÕinnovation, 
Žchantillon dÕinnovations ˆ 
succ•s, taille de lÕentreprise 
¥  DonnŽes sur les brevets  
 

Archibugi et Pianta montrent 
que ces mesures sont capables 
de donner une vue dÕensemble 
riche et importante sur les 
activitŽs technologiques des 
entreprises. 

Ces mesures restent tr•s liŽes au 
changement technologique et 
nÕarrivent pas ˆ capturer lÕŽvolution 
des produits de consommation ˆ 
travers lÕexpansion fonctionnelle  

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

¥  DŽpenses en innovation : 
Achat de licences, brevets, 
Design, les essais, formation 
des employŽs, dŽpenses en 
Žtude de marchŽ, 
investissement en innovation 

 

Mesure les ressources 
dÕinnovation pour des pays qui 
nÕinvestissent pas beaucoup en 
R&D pour des innovations de 
produits et de service.  

Ce travail essaie de mesurer les 
dŽpenses en innovation et dÕŽvaluer 
les diverses activitŽs de 
dŽveloppement de nouveaux 
produits. 
Pas de mesure de la transformation 
des biens de consommation 
 

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

¥ Investissement en R&D 
¥ Nombre de brevets 
europŽens dŽposŽs  
¥ La part des ventes des 
produits de moins de 5 ans 
dans le chiffre dÕaffaires des 
entreprises europŽennes 
(innovations de produit) 

Ces mesures permettent 
dÕestimer les gains de 
productivitŽ des entreprises 
imputable ˆ la recherche.  Les 
entreprises investissent en 
recherche et dŽveloppement 
afin de mettre au point de 
nouveaux produits 

 

CrŽpon et al voulaient Žvaluer le 
rendement de lÕinnovation. Etablir 
une relation entre lÕinvestissement 
en R&D, le nombre de brevets 
dŽposŽs et la part des ventes des 
nouveaux produits dans le CA.  
Pas de mesure de la transformation 
des biens  

Dominique 
Guellec (OCDE) 
Innovation : de 
lÕidŽe ˆ la 
performance Ð 8e 
sŽminaire de la 
Direction des 
Statistiques 
dÕEntreprises. 
P47-51 
2002 

¥ Mesurer les activitŽs 
scientifiques et 
technologiques : DŽpenses 
en R&D et nombre de 
brevets (Manuel de Frascati).  
¥ Enqu•tes dÕinnovation 
(Nouvel instrument)  : 
RŽallocation des emplois 
entre les secteurs/ Clients et 
Fournisseurs source 
dÕinformation/ CoopŽration 
universitŽ Entreprise.  
 

Guellec montre que les 
dŽpenses en R&D et les brevets 
constituent les principaux 
indicateurs les plus utilisŽs en 
mesure de lÕinnovation. En 
revanche il montre les limites 
des indicateurs classiques et 
montre la nŽcessitŽ de 
dŽvelopper un nouvel 
instrument de mesure ˆ travers 
la crŽation de lÕenqu•te 
communautaire sur lÕinnovation.  

Cet article montre quÕil est possible 
de comparer les pays entre eux et 
les classer en mati•re dÕinnovation.  
Mais il n yÕa aucune indication au 
sujet de lÕŽvaluation de la 
transformation des biens de 
consommation.  

Francis Munier 
Observatoire des 
politiques 
Žconomiques en 
Europe. Bulletin 
n¡ 6 P-20 
2002 
 

¥ Ressources : Nombre de 
Chercheurs/ dŽpenses en 
R&D  
¥ RŽsultats : Nombre de 
Brevets  
¥ Evolution du chiffre 
dÕaffaire 
¥ Indicateurs sur la science, 
la technologie et 
lÕinnovation : Objectifs de 
lÕinnovation/ sources de 
lÕinnovation/ Moyen 
dÕacquisition des 
technologies/ Diffusion de 

Munier constate les efforts 
menŽs par lÕUnion europŽenne 
en mati•re de la mesure de 
lÕinnovation. Il a ŽnumŽrŽ des 
variables quantitatives et des 
indicateurs qualitatifs qui 
viennent complŽter les mesures 
traditionnelles de lÕinnovation.  

Le travail de Munier montre la 
possibilitŽ de comparer les pays en 
mati•re dÕinnovation, en utilisant 
un ensemble dÕindicateurs 
qualitatifs et quantitatifs. 
Cependant, nous remarquons que 
ces indicateurs ne capturent pas la 
transformation des biens de 
consommation.  
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          TABLEAU 2.2 Ð LES MESURES DES ACTIVITƒS SCIENTIFIQUES ET TECHNOLOGIQUES 
 

Les mesures de lÕinnovation listŽes ci-dessus, sont directement liŽes aux activitŽs de Recherche et 

DŽveloppement (R&D), au dŽp™t de brevets et aux effets des efforts de R&D sur la croissance 

Žconomique des nations ou des entreprises. DÕailleurs, le comptage de brevets et les dŽpenses en R&D 

sont gŽnŽralement directement corrŽlŽs avec le progr•s technologique. En revanche, dans le cadre de 

notre travail de recherche on essaie dÕŽtablir une corrŽlation directe entre des ŽlŽments mesurŽs et 

lÕexpansion fonctionnelle qui m•ne ˆ la transformation des biens de consommation, exactement 

comme la corrŽlation entre la dilatation du mercure et le changement de tempŽrature (i.e. pour la 

mesure de la tempŽrature).  

 

technologies/ Partenariats 
pour R&D/ La part des 
produits innovants moins de 
3 ans dans le chiffre 
dÕaffaires/ Projets innovants 
pour les 3 annŽes ˆ venir. 

Becheikh, N., 
Landry, R., 
Amara, N. 
Technovation. 
2006 

Une revue systŽmatique des 
Žtudes empiriques entre 
1993 et 2003 
¥ Les ressources du 
processus dÕinnovation : 
R&D et brevets  
¥ Nombre de nouveaux 
produits 
¥ Enqu•tes aupr•s des 
entreprises : questionnaires 
pour les managers de projets 
innovants 

Becheikh et al montrent que le 
comptage des nouveaux 
produits et les enqu•tes de 
lÕinnovation aupr•s des 
entreprises sont de plus en plus 
utilisŽs pour complŽter les 
mesures traditionnelles de 
lÕinnovation (i.e. R&D et 
brevets) 

Cette revue de littŽrature rŽv•le le 
recours des acadŽmiciens et des 
praticiens aux enqu•tes de 
lÕinnovation aupr•s des entreprises 
et au comptage des nouveaux 
produits afin de mieux mesurer 
lÕinnovation. Mais il n y a aucune 
indication concernant la mesure de 
la transformation des biens de 
consommation.  

Peeters, C., 
Delapotterie , B.P  
Journal of 
evolutionary 
economics. 
2006 

Survey avec questionnaires 
aupr•s de 148 entreprises 
(grandes, moyennes et 
petites entreprises) 
¥ Nombre de demande de 
brevets (entre 1990 et 2000) 
¥ Culture de lÕinnovation de 
la firme (Žchelle : 0 ˆ 5)  
¥ GŽnŽration dÕidŽes 
innovantes (de 0 ˆ 5) 
¥ Mise en Ïuvre de projets 
innovants (Žchelle de 0 ˆ 5) 
¥ Protection de la propriŽtŽ 
intellectuelle (Žchelle : 0 ˆ 5)  
¥  

Peeters et Delapotterie ont 
voulu montrer ˆ travers ces 
indicateurs de lÕinnovation, la 
relation entre la stratŽgie 
dÕinnovation des firmes et le 
nombre de brevets actifs.  

Les auteurs ont voulu montrer lÕeffet 
de la stratŽgie pour lÕinnovation sur 
la capacitŽ des entreprises ˆ 
dŽvelopper des brevets.  
Il nÕy a pas de mesure de la 
transformation des biens de 
consommation au cours du temps.  

Nelson, A. Earle, 
A., Howard-
Grenville,  J., 
Haack, J., Young, 
D. Research 
policy 
2014 

¥ Articles scientifiques 
concernant la chimie verte  
publiŽs dans des journaux  
¥  Appartenance des auteurs 
des articles (diffŽrentes 
organisations : firme, 
universitŽ et autres) 
¥  Nombre des auteurs pour 
une publication (indicateurs 
de collaboration) 

 

Nelson et al utilisent ces 
indicateurs pour mesurer la 
diffusion dÕune innovation dans 
un milieu scientifique. 
LÕinnovation est considŽrŽe dans 
ce travail comme Žtant une 
dŽcouverte scientifique, publiŽe 
dans les journaux  

Dans ce papier Nelson et al ont 
mesurŽ la diffusion de la notion de 
la Chimie verte dans le milieu 
scientifique de la chimie.  
Les indicateurs utilisŽs concernent 
principalement, des travaux 
scientifiques et non pas des 
produits pr•ts ˆ la 
commercialisation.  
Pas de mesure de la transformation 
des biens de consommation. 
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1.3.1.2. Les limites des mesures des activitŽs S&T  

 

Les indicateurs traditionnels des activitŽs scientifiques et techniques (dŽpenses en R&D et comptage de 

brevets) sont jugŽs insuffisants pour capturer lÕampleur de lÕinnovation, ou pour renseigner sur les 

capacitŽs des entreprises ˆ innover et sur leur processus dÕinnovation (Coombs et al. 1996 ; Dominique 

Guellec, 2002). Certains chercheurs qualifient les mesures de lÕinnovation technologique (Comptage 

de brevets et dŽpenses en R&D) comme seulement, des mesures des ressources du processus de 

lÕinnovation (Inputs), puisque lÕinnovation nÕest pas simplement un changement technologique 

rŽsultant des activitŽs de R&D (Comme exprimŽ par Eggink 2012 ci-dessous), mais un processus 

complexe de plusieurs interactions et Žchanges entre diffŽrentes Žtapes et mŽtiers. Les activitŽs de R&D 

peuvent ainsi figurer parmi une multitude dÕingrŽdients gŽnŽrateurs dÕinnovation et non seulement la 

seule source de lÕinnovation. 

 

Ç Some of the disadvantages of using R&D expenditure for the measurement of 

innovation that have been identified include that not all R&D expenditure will lead to 

innovation É On the other hand, not all innovations are a result of R&D expenditure. È 

(Eggink, 2012, P.5)11 

 

Par consŽquent, les mesures des innovations se basant sur la R&D et les brevets permettent de dessiner, 

seulement et uniquement, le paysage des activitŽs scientifiques et technologiques des entreprises, mais 

ne permettent pas dÕindiquer ce qui a changŽ au niveau des produits de consommation telles quÕils 

apparaissent sur le marchŽ (Dominique Guellec, 2002). De plus le comptage de brevets aurait des 

difficultŽs ˆ capturer les nouvelles formes dÕinnovation qui ne peuvent pas •tre brevetŽes (i.e. 

innovation dÕusage) par exemple, dÕautant plus que la part des innovations brevetables semble avoir 

diminuŽ vers la fin du XX•me si•cle (Duguet et Kabla, 1998). DÕailleurs certaines entreprises se sentent 

obligŽes de protŽger leurs innovations ou leurs nouvelles technologies en les gardant secr•tes (Secret 

industriel, secret de fabrication) par exemple, ou encore en suivant une stratŽgie du maintien d'un 

temps d'avance sur les concurrents (Mansfield 1985, Crampes 1986, Bussy, Kabla et lehoucq 1994, 

Archibrugi et Pianta 1996, Kleinknecht et al. 2002). JusquÕici, nous avons pu rendre compte de 

lÕincapacitŽ des mesures dites traditionnelles ˆ capturer lÕampleur de lÕinnovation, lorsque nous 

considŽrons que lÕinnovation ne provient pas exclusivement des activitŽs scientifiques et 

technologiques. Dans ce cas, nous pouvons dŽduire quÕil nÕexiste pas de relation directe entre les 

indicateurs traditionnels et lÕŽmergence dÕinnovations non technologiques ou non brevetables, aussi il 

nÕexiste pas de corrŽlation entre le comptage de brevets, les dŽpenses en R&D et lÕexpansion 

fonctionnelle qui m•ne ˆ la transformation des biens de consommation au cours du temps.  

  

 Le tableau 2.2 permet de montrer que les statistiques concernant les brevets et les activitŽs de 

R&D sont effectivement, les indicateurs les plus utilisŽs pour mesurer les changements technologiques 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
11!Traduction de la citation : Ç Certains des inconvŽnients de l'utilisation des dŽpenses en R & D pour la mesure de 
l'innovation cÕest que les dŽpenses en R & D ne m•nent pas forcŽment ̂ l'innovation . D'autre part, les innovations ne 
sont pas toutes le rŽsultat de dŽpenses en R & D.  È (Eggink, 2012, P.5) 
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Cette Žtude indique que les dŽpenses en R&D ne m•nent pas forcŽment ˆ dŽvelopper de nouveaux 

produits ou services ˆ succ•s (innovation ayant trouvŽ son marchŽ), de plus le rŽsultat trouvŽ par Booz 

Allen Hamilton peut appuyer lÕidŽe que lÕinnovation nÕest pas seulement un changement 

technologique rŽsultant des activitŽs de R&D, mais un processus complexe de plusieurs interactions et 

Žchanges entre plusieurs Žtapes et mŽtiers. 

  

MalgrŽ lÕenrichissement des mesures traditionnelles de lÕinnovation comme indiquŽ ci-dessus, la 

transformation des biens de consommation par expansion fonctionnelle est mise ˆ lÕŽcart pour ce genre 

de littŽrature. Les ŽlŽments mesurŽs (dŽpenses de R&D et nombre de brevets) peinent ˆ Žtablir une 

relation directe avec la transformation des biens au cours du temps.  

 Les mesures des innovations se basant sur la R&D et les brevets permettent de dessiner le paysage 

des activitŽs scientifiques et technologiques des entreprises, mais ne permettent pas de capturer, 

directement, les transformations des produits de consommation par expansion fonctionnelle telles 

quÕils apparaissent sur le marchŽ (Dominique Guellec, 2002). DÕailleurs, les brevets ne permettent pas 

de mesurer la transformation des biens de consommation, puisque les brevets sont une retranscription 

de technologies internes aux produits non perceptibles par les consommateurs, alors que, dans notre 

travail de recherche, nous cherchons ˆ vŽrifier lÕampleur de la transformation perceptible des biens de 

consommation aupr•s des consommateurs, cÕest-ˆ -dire, les transformations qui sont susceptibles 

dÕinfluencer le choix de la consommation. Cependant il se peut que les brevets permettent de 

percevoir certains changements significatifs, ˆ condition, dÕŽtudier un tr•s grand nombre de brevets sur 

une longue pŽriode, afin de pouvoir rassembler diffŽrents ŽlŽments technologiques permettant 

potentiellement aux produits de contenir des propriŽtŽs perceptibles par les consommateurs.  

 

Les diffŽrents ŽlŽments analysŽs ci-dessus, nous permettent de conclure quÕil est donc nŽcessaire 

de continuer ˆ  chercher dÕautres mesures de lÕinnovation qui sauraient mesurer notre phŽnom•ne de 

transformation des biens de consommation. DÕailleurs nous allons voir par la suite, de nouvelles 

approches en mati•re de mesure de lÕinnovation et analyserons leur capacitŽ ˆ mesurer notre 

phŽnom•ne de transformation.  

 
1.3.2. Les mesures du processus et des capacitŽs dÕinnovation : LittŽrature managŽriale  
 
1.3.2.1. Les mesures de lÕinnovation : spŽcificitŽs de lÕapproche managŽriale  

 

Les approches managŽriales se focalisent principalement sur les capacitŽs des firmes ˆ innover et ˆ 

produire de nouveaux biens (Boly et al. 2008). Plusieurs travaux de recherche en gestion ont cherchŽ ˆ 

Žtablir un lien entre la capacitŽ des entreprises ˆ innover et les performances financi•res des nouveaux 

produits. GŽnŽralement, les entreprises ont besoin de mesurer cette capacitŽ ˆ innover pour pouvoir 

dŽcider de leur stratŽgie dÕinnovation et de commercialisation. Ainsi, dans la littŽrature en gestion, 

plusieurs travaux de recherche essaient de comprendre le processus dÕinnovation dÕune mani•re 

dŽtaillŽe, pour pouvoir assimiler le mŽcanisme qui permet de dŽvelopper de nouveaux produits et 

surtout de nouvelles innovations radicales (Chandy et Tellis 1998). Dans cette littŽrature, nous 

remarquons que la capacitŽ des entreprises ˆ innover est reliŽe ˆ un certains nombres dÕŽlŽments : 1. 
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Le nombre dÕidŽes produites par des Žquipes de diffŽrents projets innovants au sein des entreprises 

(Markham et Lee, 2013). 2. Les structures et formes dÕorganisation favorisant lÕinnovation (Wheelwright 

et Clark 1992, Brown and Eisenhardt 1997, Godoe 2000), il sÕest avŽrŽ quÕil existe un nombre 

dÕorganisations qui permettent de combiner diffŽrentes compŽtences, connaissances et moyens pour 

donner lieu ˆ de nouveaux produits. 4. La vitesse avec laquelle les entreprises dŽveloppent des 

produits -Speed to Market- (Reilly et al. 2005 ; Sarin et Mahajan 2001). Dans ce cas le processus de 

lÕinnovation est liŽ ˆ son efficacitŽ et ˆ sa capacitŽ ˆ rŽpondre le plus vite possible aux besoins des 

marchŽs.  

 

Dans le tableau suivant nous allons voir quelques-unes des diffŽrentes mesures utilisŽes en gestion qui 

permettent de capturer directement les capacitŽs des entreprises ˆ innover et dÕailleurs, il est fort 

probable, quÕelles envoient des signaux forts indiquant lÕexistence de notre phŽnom•ne de 

transformation des biens de consommation.  

 
 

Articles 
 

Variables de Mesure de lÕinnovation  
Pourquoi ces mesures ? Mesure-t-on la 

transformation des biens ? 
Meyer-Krahmer, F.  
Research policy 
1984 

700 firmes (Petite et moyenne entreprise) 
¥ IntensitŽ dÕinnovation vue par lÕentreprise : 

niveau dÕinnovation des Nouveaux Produits 
(RŽponse managers). % des NP dans les ventes 

¥ Processus de lÕinnovation : changement des 
facilitŽs de production, activitŽs de R&D, 
brevets dŽposŽs 

 

Meyer montre la relation entre le niveau 
dÕinnovation des nouveaux produits et le 
processus de lÕinnovation mis en place par les 
entreprises (les PME surtout). Il estime que les 
entreprises qui sÕengagent massivement en R&D 
sont les plus innovantes et le % des NP en ventes 
est important.   
Les indicateurs utilisŽs ne permettent pas de 
mesurer directement lÕexpansion fonctionnelle 
des biens, cependant, ils permettent dÕindiquer 
que les entreprises sÕengagent dans les 
innovations majeures (efforts de conception) 
 

Cordero, R. 
Research Policy 
1990 

Pour mesurer la performance de lÕinnovation 
¥ RŽsultats techniques (nombre de brevets, 
publications scientifiques) 
¥ RŽsultats commerciaux (succ•s des nouveaux 
produits, part de marchŽ, % ventes des 
nouveaux produits vs total ventes) 
¥ Ressources pour lÕunitŽ commerciale (cash 
flow) 
¥ Ressources pour lÕunitŽ technique (machines, 
mati•res premi•res, intensitŽ de recherche) 
 

Cordero a essayŽ dÕŽtablir un lien entre les 
rŽsultats du processus de lÕinnovation Ç Outputs È 
(brevets, ventes de NP et part de marchŽ) et les 
ressources techniques et financi•res de ce 
processus Ç inputs È (cash flow, investissement en 
R&D, organisations). Il estime que les managers 
ont besoin de contr™le le rapport inputs et outputs 
pour les diffŽrentes Žtapes du processus de 
lÕinnovation, afin de pouvoir Žvaluer la 
performance de lÕinnovation.  
Les diffŽrents indicateurs ne capturent pas la 
transformation des biens  
 

Nijssen, E.J., 
Arbouw, A.R.L., 
Commandeur, 
R.H. 
Journal of product 
innovation 
management.  
1995 

Survey (Questionnaire : 263 firmes 
Žlectronique, mŽtal et matŽriel, chimique et 
pharmaceutique) :  
¥ AccŽlŽration du NPD13 processus : Simplifier, 
processus parall•les, Žlimination de dŽlais, 
AccŽlŽration des opŽrations (une compression 
dÕactivitŽ)   
¥ Profit dŽgagŽ par les nouveaux produits 
 

Ces mesures permettent de montrer lÕeffet de 
lÕaccŽlŽration du NPD sur les performances 
financi•res de lÕentreprise.  
Ce travail indique la capacitŽ des entreprises ˆ 
rŽpondre rapidement aux besoins clients, mais il 
nÕindique en aucun cas si lÕaccŽlŽration du NPD 
inclut une logique de transformation de lÕoffre. 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
13 NPD : New Product Development = dŽveloppement de nouveaux produits 
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Kessler, E.H., 
Chakrabarti, A.K. 
Academy of 
management 
review.  
1996 

Revue de littŽrature sur la mesure de la rapiditŽ 
de lÕinnovation (Measures of innovation speed) 
¥ Mesurer le temps entre la conception et la 
commercialisation 
¥ La diffŽrence entre le temps rŽel dÕun projet 
innovant et le temps planifiŽ.  
¥ Le temps ŽcoulŽ entre le dŽbut du processus 
de dŽveloppement et de la mise sur le marchŽ 
de lÕinnovation 
¥ Temps nŽcessaire pour les nouvelles 
entreprises ˆ lancer leurs nouveaux produits.   
¥ Le degrŽ dÕaccŽlŽration des projets par 
rapport aux prŽcŽdents  
 

Kessler et Chakrabarti montrent que la rapiditŽ ˆ 
lancer des innovations constitue un avantage 
concurrentiel pour les entreprises. La capacitŽ ˆ 
innover rapidement influence le succ•s des 
projets. 
Ce travail de recherche nÕindique pas que 
lÕaccŽlŽration du processus de lÕinnovation est 
accompagnŽe par une logique de transformation 
des biens de consommation.   

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

Documents-entreprises et interviews avec des 
managers de projets (343 projets : 11 firmes)  
¥ Le temps du cycle de NPD 
¥ Cross-functional team (Žquipes inter-
fonctionnelles) 
¥ Nombre de fonctions du produit (complexitŽ 
des produits est ŽvaluŽe par les entreprises elles 
m•mes : interviews) 
 

Griffin montre que les entreprises accŽl•rent leur 
cycle de NPD via lÕutilisation de cross-functional 
teams, surtout dans le cas dÕun produit complexe 
(avec un grand nombre de fonctions).  
Griffin nÕindique pas si les cross-functional 
Žquipes permettent des Žvolutions des produits de 
consommation.  

Chandy,R.K., 
Tellis, G.J.  
Journal of 
marketing research 
1998 

24 Senior Managers de projets dÕinnovation.  
¥ Innovations radicales : nommer et dŽcrire les 
produits les plus innovants lancŽs sur le marchŽ 
durant les 3 derni•res annŽes.  
¥ La taille de lÕentreprise 
¥ Investissements spŽcialisŽs dans le 
dŽveloppement de nouvelles technologies 
 
#  Crit•res subjectifs : ce sont des personnes 
internes ˆ lÕentreprise qui dŽfinissent et 
dŽterminent les innovations radicales. 

Ces indicateurs indiquent les facteurs internes qui 
permettent aux entreprises de dŽvelopper des 
innovations radicales. Chandy et Tellis montrent 
que la taille de lÕentreprise nÕinfluence pas la 
capacitŽ de lÕentreprise ˆ innover, mais le facteur 
essentiel cÕest une organisation favorisant 
lÕinnovation radicale et la volontŽ de lÕentreprise 
ˆ faire des ruptures avec lÕexistant.   
- Pas de mesure directe de la transformation des 
biens de consommation par expansion 
fonctionnelle 
 

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

Approche Historique (150 ans : 1851-1998) :  
¥  Le degrŽ de radicalitŽ des innovations 
collectŽes : 2 dimensions : 1.Technologie de 
base diffŽrente. 2. Avantage pour les clients (3 
experts pour Žvaluer les produits avec une 
Žchelle de 1 ˆ 9)  
¥ Type dÕentreprise (grande, petite-moyenne, 
incubatrice ou non) 
 

Les auteurs Žvaluent la capacitŽ des entreprises 
incubatrices ˆ dŽvelopper des innovations 
Radicales.  
RŽsultats : les grandes firmes incubatrices ont 
introduit la majoritŽ des innovations radicales 
apr•s la deuxi•me guerre mondiale. 
- Pas de mesure de la transformation des biens  

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

Survey avec questionnaires (Žchelle de 
rŽponse) : 6 entreprises avec des Žquipes inter-
fonctionnelles (65 Žquipes) 
¥ Mesures des dimensions internes de la 
performance des Žquipes 
¥ La satisfaction des membres de lÕŽquipe 
¥ Auto-Žvaluation de la performance par les 
membres de lÕŽquipe 
¥ Mesures des dimensions externes de la 
performance des Žquipes 
¥ La vitesse de lancement des produits sur le 
marchŽ 
¥ DegrŽ de lÕinnovation (Žvaluation par les 
managers et les membres des Žquipes ˆ lÕaide 
dÕune Žchelle) 

Cet ensemble dÕindicateur mesure la performance 
des Žquipes inter-fonctionnelles de projets 
innovants.  
Sarin et Mahajan veulent montrer lÕeffet de la 
gratification des Žquipes pour leur travail  
Il n y a aucune indication concernant la mesure 
des Žvolutions des biens de consommation sur le 
marchŽ, dÕautant plus que les mesures Žtaient 
effectuŽes au sein de lÕentreprise.  
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¥ QualitŽ des produits (Žvaluation interne) 
¥ Performance du marchŽ (Žvaluation interne) 
 

Parthasarthy, R., 
Hammond, J. 
 Journal of 
engineering and 
technology 
management.  
2002 
 

 Survey (Questionnaire : 92 firmes de 250 ˆ 500 
salariŽs) :  
¥ IntensitŽ de R&D (ration dŽpenses R&D/ 
ventes de nouveaux produits ayant 2 ans 
dÕexistence sur le marchŽ (1996-1997) 
¥ Organisation du processus du dŽveloppement 
de produits (cross-functional communication, 
cooperative task, group goals) 
¥ DegrŽ dÕutilisation des technologies de 
fabrication de pointe 
¥ DegrŽ dÕintŽgration des fournisseurs ou des 
clients dans le processus de dŽveloppement de 
produits 
¥ FrŽquence dÕinnovation : Nombre de 
nouveaux produits introduits sur le marchŽ dans 
les deux derni•res annŽes (1996-1997) 
 

Parthasarthy et Hammond montrent lÕeffet dÕune 
bonne structuration du processus de lÕinnovation 
sur la frŽquence de lÕinnovation et sur 
lÕoptimisation des efforts de R&D. 
Ce travail de recherche ne sÕintŽresse pas ˆ 
capturer la transformation des biens de 
consommation au cours du temps.  
 

Atuahene-Gima, 
K.  
Journal of 
marketing 
2005 

¥ Survey avec questionnaire aupr•s de 227 
Entreprises chinoises :  
¥ DegrŽ dÕinnovation (incrŽmentale ou 
Radicale = Žvaluation des entreprises) 
¥ Orientation client ou orientation vs 
concurrent 
¥ Niveau de coordination entre les diffŽrentes 
fonctions  
¥ Ventes ; nombre de nouveaux produits 
commercialisŽs 
¥ Projets dÕexploitation ou dÕexploration 
¥ CapacitŽs ˆ coopŽrer avec diffŽrents projets 
¥ La vitesse de dŽveloppement et de 
commercialisation de nouveaux produits 
 

Cet ensemble de mesures permet dÕexpliquer les 
facteurs clŽs qui influencent les capacitŽs des 
entreprises ˆ innover.  
Athuahene-Gima montre lÕimportance de la 
flexibilitŽ et le pouvoir dÕadaptation des Žquipes 
dans la capacitŽ des entreprises ˆ dŽvelopper des 
innovations radicales susceptibles dÕaugmenter le 
niveau de ventes des nouveaux produits.   
 
Ces indicateurs ne permettent pas de tracer la 
transformation des biens.  
 

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

Survey (Questionnaire : 692 projets NPD) :  
¥ La capacitŽ des Žquipes ˆ dŽvelopper et 
lancer un nouveau produit rapidement (speed-
to-market) 
¥ Succ•s des nouveaux produits : ventes, 
profits, part de marchŽ 
¥ DegrŽ de nouveautŽ des technologies 
dŽveloppŽes  
¥ Cožts de dŽveloppement des NP 
¥ Dynamique de lÕindustrie (renouvellement 
rapide des technologies Ð Evaluation par 
managers projets) 
¥ Niveau de nouveautŽ du marchŽ visŽ : 
nouveaux consommateurs, nouveau canal de 
distribution 
¥ Dynamique du marchŽ (% nouveaux 
produits, incertitude)   
 

Ces mesures permettent dÕexaminer la relation 
entre le Ç speed-to-market È et le succ•s des 
nouveaux produits. Chen, Reilly et Lynn montrent 
que le Ç speed to market È est positivement 
associŽ au succ•s des nouveaux produits. Dans 
un marchŽ o• lÕincertitude est faible le speed to 
market nÕinfluence pas le succ•s des nouveaux 
produits. 
Le travail de Chen et al discute lÕimpact du speed 
to market dans une littŽrature en gestion des 
nouveaux produits, en revanche il nÕexiste pas 
dÕindicateurs qui puissent mesurer la 
transformation des biens.  

Adams, R., 
Bessant, J., Phelps, 
R. 
International 
journal of 
management 

¥ Passer en revue plusieurs travaux de 
recherche traitant de la mesure du processus de 
lÕinnovation 
¥ Ressources : CrŽativitŽ, ressources humaines, 
acquisition de technologies, et outils.  
¥ Gestion des Connaissances : gŽnŽration 

Adams et al montrent que la mesure de la gestion 
de lÕinnovation est une discipline critique. La 
capacitŽ des organisations ˆ innover est 
dŽterminŽe par plusieurs facteurs reliŽs ˆ la fois ˆ 
leur propre organisation interne et ˆ leur 
environnement de marchŽ.  
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reviews 
2006 

dÕidŽes et RŽseaux, comprŽhension des 
stratŽgies des concurrents et des technologies 
pertinentes  
¥ StratŽgie dÕinnovation : Orientation 
stratŽgique et leadership 
¥ Organisation et culture  : Structure et culture  
¥ Gestion de projet : efficacitŽ, 
communication, collaboration  
¥ Commercialisation : Žtude de marchŽ, test 
marchŽ, ventes 

 

Ce travail de recherche essaie dÕŽtablir un lien 
entre la capacitŽ dÕinnovation des entreprises et 
leur environnement externe et interne.  
 
Pas de mesure de lÕexpansion fonctionnelle des 
biens de consommation.  

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

¥ Survey avec questionnaires : 178 firmes (new 
product development projetcs) 
¥ Avantage compŽtitif : qualitŽ des produits, 
performance technique, impact des produits sur 
lÕimage de lÕentreprise 
¥ Performance des nouveaux produits : Profits, 
Ventes, part de marchŽ 
¥ La vitesse de lÕinnovation : EfficacitŽ et 
efficience du temps utilisŽ, temps habituel pour 
lÕindustrie 
¥ Environnement de marchŽ de lÕentrepris : 
Potentiel de marchŽ, incertitude, intensitŽ de la 
concurrence  

 

Carbonell et Rodriguez montrent lÕimpact de la 
rapiditŽ de lÕentreprise ˆ lancer des innovations, 
sur la crŽation dÕune position avantageuse et sur 
lÕamŽlioration de la performance des nouveaux 
produits.  
 
Pas de mesure de la transformation des biens de 
consommation au cours du temps 

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

Une revue de littŽrature de la mesure de 
lÕinnovation et de lÕŽvaluation des capacitŽs 
dÕinnovation des entreprises 
¥ Le processus de lÕinnovation : Evolution du 
processus, compŽtences en management, 
organisation, gestion des connaissances 
¥ Gestion des portefeuilles : crŽativitŽ et 
recherche, intelligence technologique, 
intŽgration de la stratŽgie, apprentissage 
collectif, suivi de projets 
 

Les auteurs ont listŽ les mesures, les plus utilisŽes 
dans la littŽrature et qui permettent dÕŽvaluer les 
capacitŽs des entreprises ˆ innover.  
 
Ce travail ne vise pas ˆ conna”tre lÕampleur de la 
transformation des biens sur le marchŽ  

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

Survey aux entreprises (17 pays diffŽrents) 
¥ Nombre de nouveaux produits 
¥ Nombre de scientifiques et dÕingŽnieurs ; 
dŽpenses en Žducation, QualitŽ de la recherche 
et des Žcoles de management (Niveau national 
et de lÕentreprise) 
¥ Culture dÕinnovation (Niveau national et de 
lÕentreprise) 
¥ Incitations gouvernementales pour innover 
¥ Performances financi•res (ventes, profits) 

Tellis et al ont utilisŽ cet ensemble dÕindicateurs 
afin de capturer les facteurs clŽs influen•ant 
lÕinnovation radicale dans plusieurs pays 
diffŽrents. Ils montrent que parmi tout ce qui Žtait 
mesurŽ, la culture dÕinnovation est un moteur 
important de lÕinnovation radicale.  
Les auteurs sÕintŽressent ˆ comprendre les facteurs 
clŽs favorisant le dŽveloppement de nouveaux 
produits, en revanche ils ne sÕintŽressent pas ˆ 
savoir si ces nouveaux produits ont connu des 
transformations au cours du temps.   

Gambatese, J.A., 
Hallow ell, M.  
Construction 
management and 
Economics.  
2011 
 

Survey avec questionnaire (20 projets de 
construction) 
¥ Nombre dÕidŽes faisables mises en place au 
cours du projet  
¥ Nombre dÕidŽes gŽnŽrŽes et testŽes 
¥  La vitesse avec laquelle un nouveau produit, 
procŽdŽ ou syst•me ont ŽtŽ diffusŽs dans une 
entreprise ou industrie 
¥ Profits, couts, qualitŽ, part de marchŽ, 
compŽtitivitŽ  

 

Les auteurs montrent que lÕinnovation offre la 
possibilitŽ aux entreprises de rŽaliser des 
bŽnŽfices significatifs, la possibilitŽ de continuer 
dÕexister sur un marchŽ extr•mement compŽtitif.  
 
Ce travail de recherche se focalise sur la capacitŽ 
des entreprises du secteur de la construction ˆ 
rester compŽtitives via la gŽnŽration de nouvelles 
idŽes ou ˆ travers leur capacitŽ ˆ rŽpondre 
rapidement aux besoins des clients.  
Pas de mesure de la transformation des biens.  
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Rosenbusch, N., 
Brinckmann, J., 
Bausch, A. 
Journal of business 
venturing.  
2011 

MŽta-analyse des travaux traitant de la 
performance des PME (Petite et Moyenne 
Entreprises) 
Ressources et les rŽsultats du processus de 
lÕinnovation : R&D, collaboration externe, 
brevets, nouveaux produits.  
Orientation de lÕentreprise : dŽveloppement 
dÕune capacitŽ dÕinnovation/ Culture 
dÕentreprise : AnciennetŽ de lÕentreprise 
Performance de lÕentreprise : Performances 
financi•res, crŽation de nouvelles niches de 
marchŽ, introduction de produits ou services 
innovants.  
 

Ces mesures permettent de montrer la relation 
entre, dÕun c™tŽ, les ressources du processus de 
lÕinnovation et la performance des entreprises, et 
dÕun autre c™tŽ, lÕorientation de lÕentreprise 
(culture dÕinnovation) et lÕeffet des innovations sur 
le positionnement sur le marchŽ.  
 
Les indicateurs utilisŽs sont incapables de mesurer 
la transformation des biens de consommation.  

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

CapacitŽ des entreprises ˆ accumuler des 
compŽtences 
¥ Le processus de dŽveloppement des 
connaissances (K pour Knowledge) 
¥ CrŽation interne de K : DŽpenses en R&D, 
niveau dÕŽtudes des employŽs, expŽriences, 
nouvelles idŽes 
¥ Absorption de connaissances externes : 
relation des entreprises avec leur 
environnement, rŽorganisation des projets  

 

Ces indicateurs permettent aux Camison et 
Monfort de suivre la capacitŽ des entreprises ˆ 
dŽvelopper de nouvelles connaissances dans le 
secteur du tourisme, Žtant diffŽrent du secteur 
industriel, il nÕŽtait pas adŽquat dÕutiliser les 
m•mes mesures que lÕinnovation technologique 
et technique.  
Ce travail dŽveloppe de nouveaux indicateurs 
pour mesurer lÕinnovation dans le secteur 
touristique, mais pas de mesure de la 
transformation des biens de consommation 
 

Markham, S.K., 
Lee, H.  
Journal of Product 
Innovation 
Management.  
2013 

Survey aupr•s de 435 firmes 
Le taux de succ•s des entreprises :  
- % de la rŽussite des nouveaux produits lancŽs 
sur le marchŽ 
- Ventes et profits des nouveaux produits 
- Nombre dÕidŽe pour un succ•s 
Types de NPD practices :  
- Cross-functional processus 
- StratŽgie des nouveaux produits (firt to market, 
fast follower, niche stratŽgie) 
- type dÕinnovation (incrŽmentale, radicale) 
- Collaboration en projets innovants  
- Etudes de marchŽ  
 

Markham et Lee montrent les facteurs clŽs du 
succ•s des entreprises : dŽvelopper des 
innovations radicales, construire de cross 
functional processus, lancer de nouveaux 
produits : first to the market, collaborer avec 
dÕautres structures pour des projets innovants, 
analyser le marchŽ pour mieux se positionner. 
 
Ce travail ne sÕintŽresse pas ˆ savoir si la 
transformation des biens ˆ effet Žconomique peut 
•tre un facteur clŽ de succ•s pour les entreprises.  

Rylkova, Z., 
Antonova,B.  
Journal of 
innovation & 
Business best 
practices.  
2013  

Survey aupr•s de 206 entreprises en rŽpublique 
tch•que  
¥ CapacitŽ dÕinnovation : DŽpenses en R&D/ 
Investissement en Žquipement et en formation 
dÕemployŽs/ % des employŽs formŽs en 
innovation/ Achat de licences/ Nombre de 
Brevets/ Nombre dÕidŽes innovantes/ % de 
temps consacrŽ ˆ lÕinnovation 
¥ Performance dÕinnovation : Nombre de 
projets rŽussis/ Temps moyen pour la mise en 
Ïuvre de projets innova nts/ Retour sur 
investissement en innovation/ Les cožts des 
projets innovants Vs total des projets.   
 

Cet ensemble de mesures cherche ˆ Žtablir une 
relation entre la capacitŽ des entreprises ˆ innover 
et leur performance financi•re. Ces mesures 
permettent aussi de comparer des entreprises dÕun 
m•me pays ou des entreprises de pays diffŽrents 
en termes de capacitŽ dÕinnovation.  
 
Pas de mesure de la transformation des biens de 
consommation par expansion fonctionnelle au 
cours du temps. 

Edison, H., Binali, 
N., Torkar, R.  
The journal of 
systems and 
software. 
2013 

Revue de littŽrature et Survey (4 Praticiens dans 
lÕindustrie du logiciel et 3 AcadŽmiciens)  
¥ Les dŽterminants de lÕinnovation : Effet de la 
rŽglementation, existence de projet champion 
¥ Les ressources : DŽpenses en R&D, intensitŽ 
de R&D 

LÕensemble des mesures listŽes par Edison et al, 
reprŽsente les mesures de lÕinnovation utilisŽes 
dans lÕindustrie du logiciel.  
Ces indicateurs permettent de mieux comprendre 
les activitŽs et les dŽterminants de lÕinnovation 
afin de mieux les contr™ler.  
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¥ Les rŽsultats et les performances : Brevets, 
nouveau programme dÕorganisation, % des 
ventes des Nouveaux produits, impact de la 
marque 
¥ Les activitŽs liŽes ˆ  lÕinnovation : % dÕidŽes 
financŽes, qualitŽ dÕadaptation 

 

 
Les ŽlŽments utilisŽs dans ce travail de recherche 
ne permettraient pas de capturer directement les 
Žvolutions des biens de consommation.  

Ivan, I., Despa, 
M.L. 
Procedia 
Economics and 
Finance  
2014. 

Mesures pour les projets dÕinnovation  
¥ Changement du management 
¥ Nombre dÕidŽes disruptives  
¥ Planification : Budget, Žquipes, timeline. 
¥ Temps passŽ en R (Recherche) 
 

Ivan et Despa montrent les facteurs clŽs qui 
influencent la mise en Ïuvre des projets 
innovants au sein des entreprises IT.  
Pas de mesure de la transformation des biens de 
consommation 

     TABLEAU 2.3 Ð LES MESURES DE LÕINNOVATION DANS LA LITTƒRATURE MANAGERIALE 

 

La complexitŽ du processus de lÕinnovation demande une comprŽhension dŽtaillŽe pour pouvoir 

Žtablir une relation entre la capacitŽ des entreprises ˆ dŽvelopper des innovations et leur succ•s, leur 

compŽtitivitŽ ou encore leur pouvoir de crŽation de nouvelles niches sur le marchŽ (Abidin et al. 

2013). Nous avons vu dÕapr•s le tableau 2.3 ci-dessus, que cette approche fait appel ˆ un grand 

nombre dÕindicateurs ˆ des niveaux diffŽrents du processus de lÕinnovation et qui peuvent •tre 

contradictoires, confus et Žcrasants les uns les autres (Mankin 2007). Par exemple, dans lÕarticle de 

Edison et al (2013), nous remarquons que les auteurs ont utili sŽ en m•me temps les brevets et les 

nouveaux produits pour parler des rŽsultats du processus de lÕinnovation, ceci peut porter ˆ confusion, 

sauf si les entreprises ŽtudiŽes vendent des brevets ce qui dÕailleurs nÕest pas le cas.  

 

Les diffŽrents travaux de recherche analysŽs dans le tableau permettent de montrer la diversitŽ des 

approches traitant la mesure de lÕinnovation, dans un sens o• lÕinnovation est un processus de 

dŽveloppement de nouveaux produits. GŽnŽralement, ces mesures se focalisent sur la structure interne 

des entreprises en analysant leur capacitŽ ˆ crŽer de nouvelles connaissances, de nouvelles idŽes et de 

nouveaux produits et services. DÕailleurs, la plupart des donnŽes sont collectŽes ˆ lÕaide de documents 

internes ˆ lÕentreprise ou bien  ̂ lÕaide de questionnaires adressŽs directement aux responsables ou 

managers des projets innovants. Par ailleurs, remarquons que ces diffŽrentes mesures rŽpondent 

directement ˆ la problŽmatique de recherche dominante dans la littŽrature en gestion de lÕinnovation 

qui est de comprendre les facteurs clŽs influen•ant le dŽveloppement des innovations au sein des 

entreprises. La flexibilitŽ, lÕinter-fonctionnalitŽ, la rapiditŽ et la crŽativitŽ des Žquipes permettent aux 

entreprises de dŽvelopper, rapidement et efficacement des innovations qui permettraient ˆ leur tour 

dÕamŽliorer la compŽtitivitŽ des entreprises. Ainsi est per•ue lÕutilitŽ des mesures de lÕinnovation.  

 

1.3.2.1. Les limites des mesures de lÕapproche managŽriale 

 

Nous avons vu que lÕapproche managŽriale de la mesure de lÕinnovation ne sÕintŽresse pas encore ˆ 

capturer directement, la transformation des biens de consommation, puisque les mesures dŽveloppŽes 

jusquÕici permettent de rŽpondre ˆ la problŽmatique principale de conna”tre lÕeffet des capacitŽs 

dÕinnovation internes sur la performance des entreprises. Les mesures existantes montrent que les 

entreprises compŽtitives ˆ succ•s, sont celles ayant une forte culture dÕinnovation, une gŽnŽrativitŽ 
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importante de nouvelles idŽes et une organisation flexible et efficace. Ce rŽsultat ne montre, en aucun 

cas, quÕil y a eu une transformation, quelconque, des biens de consommation (i.e. transformation 

perceptible par les consommateurs), cependant ce rŽsultat peut indiquer mais indirectement notre 

phŽnom•ne de transformation. Les profonds changements quÕa connu lÕentreprise rŽsulte tr•s 

probablement de lÕŽvolution de la nature de lÕinnovation, dÕailleurs nous pouvons supposer que 

lÕentreprise sÕorganise autrement pour pouvoir proposer des innovations de rupture (i.e. dŽstabiliser 

lÕidentitŽ des objets).  

 

Puisque lÕapproche managŽriale de mesure de lÕinnovation peine ˆ capturer directement notre 

phŽnom•ne de transformation des biens au cours du temps, nous allons continuer dÕexplorer dÕautres 

approches. Nous allons voir par la suite, un nombre de mesures de lÕinnovation qui consid•rent, cette 

fois-ci, lÕinnovation comme Žtant un rŽsultat du processus de lÕinnovation et non, comme Žtant le 

processus lui m•me. 

 

1.3.3. Effets de lÕinnovation sur lÕentreprise et sur le marchŽ : Succ•s et rŽsultats financiers 
 

1.3.3.1. Les mesures de lÕinnovation : spŽcificitŽs de lÕapproche marketing  

 

Certains travaux de recherche adoptent la logique diffusionniste qui sugg•re que lÕinnovation est 

accomplie lorsquÕun nouveau produit ou service trouve son marchŽ. GŽnŽralement, cette logique est 

utilisŽe dans une littŽrature plut™t marketing. DÕailleurs, plusieurs travaux de recherche utilisent des 

donnŽes qualitatives et quantitatives concernant systŽmatiquement, de nouveaux produits ou services 

qui sont commercialisŽs sur le marchŽ (satisfaction clients, parts de marchŽ, ventes, profits, % produits 

nouveaux Vs total ventes, taux de succ•s des nouveaux produits). Cette approche de mesure rŽpond 

plut™t ˆ la principale problŽmatique en Marketing qui est de savoir si lÕoffre rencontre convenablement 

la demande sur le marchŽ. 

Le tableau suivant synthŽtise certains travaux de recherche en marketing, discutant des mesures de 

lÕinnovation qui se focalisent, principalement, sur lÕeffet des nouveaux produits et services sur la 

performance financi•re, le positionnement et le succ•s des entreprises aupr•s des clients.  

 
Articles Variables de Mesure de lÕinnovation  Pourquoi ces mesures ? Mesure-t-on la 

transformation des biens ? 
Griffin, A., Page, 
A.L.  
Journal of product 
innovation 
management.  
1993 

Revue de littŽrature sur la mesure du succ•s de 
lÕinnovation (77 articles) + Survey 61 projets 
¥ Acceptation des nouveaux produits par les 

clients  
¥ Satisfaction des clients 
¥ La rŽalisation des revenus (Objectif prŽvu) 
¥ Nombre de nouveaux clients  
¥  Classification et rang sur le marchŽ 
¥  Niveau de ventes sur les 5 derni•res annŽes  
¥  La croissance des revenus 
¥ La part de marchŽ 
¥ % ventes des nouveaux produits vs total ventes 
¥ Le taux de succ•s ou dÕŽchec 

Griffin et page listent les diffŽrentes mesures 
de lÕinnovation utilisŽes par des chercheurs 
et des praticiens. LÕinnovation est surtout 
liŽe au taux du succ•s ou dÕŽchec des 
nouveaux produits commercialisŽs. 
Ce travail montre le lien Žtabli entre la 
situation financi•re ou commerciale des 
entreprises et la prŽsence dÕinnovations. 
Certes, ce lien peut indiquer lÕeffet de la 
commercialisation de nouveaux produits sur 
la santŽ financi•re dÕune entreprise, mais il 
nÕindique pas sÕil y a eu des transformations 
des biens de consommation, pouvant aussi 
influencer la situation de lÕentreprise. 
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Hart,S.  
Journal of marketing 
management. 
1993 

Survey avec des questionnaires (69 entreprises) : 
Mesurer le succ•s du processus du 
dŽveloppement des nouveaux produits 
Mesures financi•res :  
¥ La croissance des ventes (5 derni•res annŽes) 
¥ Les profits dans les 5 derni•res annŽes 
¥ % des ventes des nouveaux produits (lancŽs 

dans les 5 derni•res annŽes) 
Mesures non- financi•res  :  
¥ Nombre de projets R&D 
¥  Nombre de nouveaux produits commercialisŽs 
¥ % des produits ˆ succ•s 
¥ Les caractŽristiques des nouveaux produits ˆ 

succ•s (nouveau marchŽ, nouvelle technologie, 
prix imbattable, bas cožts) 
 

Ces diffŽrentes variables mesurent le succ•s 
des nouveaux produits (innovation) et 
montrent lÕimportance des mesures non-
financi•res.  
Hart essaie de rŽpondre ˆ la question de 
comment mesurer le succ•s du processus de 
lÕinnovation ˆ travers des indicateur 
financiers et non-financiers mais il n y a 
aucune indication concernant la mesure de 
transformation des biens de consommation 

Henard, D.H., 
Szymanski, D.M.  
Journal of marketing 
research 
2001 

Analyse de plusieurs travaux de recherche de 
mesure du succ•s des nouveaux produits 
¥ Ventes, profits, retour sur investissement et part 

de marchŽ 
¥  Evaluation du succ•s des nouveaux produits 

Ce travail de recherche montre les effets de 
la commercialisation rŽussie de nouveaux 
produits sur les ventes et les profits.  
Pas de mesure de la transformation des 
biens ̂  effet Žconomique et au cours du 
temps 
 

Sorescu, A.B., 
Chandy, R.K., 
Prabu, J.C.  
Journal of marketing.  
2003 

1991 ˆ 2000 - 255 produits (66 entreprises)  
¥ Types dÕinnovation (radical, breakthrough : 

classification de la FDA) 
¥  Ventes, profits : type dÕentreprises (dominantes 

ou non-dominantes) 
¥  DŽpenses marketing (publicitŽ, force de vente) 
¥  Origine de lÕinnovation (entreprise, inventeur) 
¥ DŽpenses en R&D/nombre nouveaux produits 
¥ Valeur de marchŽ des entreprises  
 

Cet ensemble de mesures permet de montrer 
le type dÕentreprises capable de 
commercialiser des innovations radicales 
sur le marchŽ et aussi lÕimpact des efforts 
technologique et marketing sur lÕinnovation 
radicale et lÕimpact de lÕinnovation sur la 
valeur de marchŽ dÕune entreprise ˆ court et 
long terme.   
Les auteurs ne se sont pas intŽressŽs ˆ 
Žtudier les Žvolutions des produits 
pharmaceutiques  
 

Hoeffler, S.  
Journal of Marketing 
Research. 
2003 
 

Survey : 36 Žtudiants en MBA rŽpondent ˆ un 
questionnaires : mesure ˆ lÕaide dÕune Žchelle 
allant de 1 ˆ 9 
¥ Incertitude par rapport aux bŽnŽfices des 

Nouveaux produits Ç Really New Product È 
(incertitude dÕachat Žchelle de 1 ˆ 9). 

¥ DegrŽ de prŽfŽrences (clients rŽflŽchissent par 
comparaison et analogie avec les produits 
existants. PrŽfŽrences mesurer ˆ lÕaide dÕune 
Žchelle de 1 ˆ 9)  

¥ Intention dÕachat (de 1 ˆ 9) 
 

Hoeffler voulait amŽliorer, pour le 
marketing, la mesure des prŽfŽrences des 
clients pour les nouveaux produits (en 
rupture ou amŽliorŽs). Ainsi on peut prŽdire 
lÕintention dÕachat dÕun nouveau produit sur 
le marchŽ et comprendre comment les 
consommateurs Žvaluent des innovations de 
produits. Hoeffler a voulu mesurer les 
bŽnŽfices de Ç really new product È pour les 
consommateurs. Pas de mesure directe de 
transformation des biens de consommation.  

 

Heerde, H.J., Mela, 
C.F., Manchanda, P. 
Journal of marketing 
research.  
2004 

ƒtude de produits de 7 marques diffŽrentes  
¥ ƒlasticitŽ des prix 
¥ CA (Vente des produits) avant et apr•s 

lancement des innovations  
¥ Part de marchŽ  

 

Ces indicateurs mesurent lÕeffet de 
lÕinnovation sur la structure du marchŽ et la 
dynamique dÕun environnement non-
stationnaire.  
Absence de mesure de la transformation des 
biens par expansion fonctionnelle  
 

Pauwels,K., Silva-
Risso,J., Srinivasan, 
S., Hanssens,D.M.  
Journal of Marketing. 
2004 

Industrie de lÕautomobile aux USA entre Octobre 
1996 et DŽcembre 2001 
¥ Nombre de nouveaux produits  
¥ Le degrŽ dÕinnovation (classification de JDPA 

avec une Žchelle de 0 ˆ 5) 

Ce papier montre que lÕintroduction 
dÕinnovations majeures a un effet positif sur 
la valeur financi•re de lÕentreprise sur le 
long terme (investisseurs sont attirŽs par les 
entreprises qui innovent), alors que les 
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¥ Part de marchŽ de chaque marque de voiture 
¥ Capitalisation boursi•re 
¥ Les profits et le chiffre dÕaffaires  

 

promotions ont un effet de court terme.  
Pas de mesure directe de la transformation 
de lÕautomobile au cours du temps.  

Tajeddini, K., 
Trueman,M., Larsen, 
G.  
Journal of Marketing 
Management.  
2006 
 

Survey avec questionnaires (238 responsables 
marketing ; industrie horlog•re suisse) Mesure de 
la performance de lÕinnovation  
¥ La part de marchŽ 
¥ Le % des ventes des nouveaux produits dans les 

ventes totales  
¥ Retour sur investissement (ROI) 
¥ DegrŽ de lÕinnovation et orientation marchŽ 

(dŽvelopper une Žchelle de lÕinnovation de 1 ˆ 
5)  
 

LÕŽtude menŽe par Tajeddini et al montre 
lÕeffet positif du degrŽ de lÕinnovation et de 
lÕorientation marchŽ sur les performances 
commerciales des petites et moyennes 
entreprises horlog•res en Suisse.  
Pas de mesure directe de la transformation 
des biens de consommation au cours du 
temps 

Sorescu, A.B., 
Spanjol, J.  
Journal of marketing  
2008 

¥ Nombre dÕinnovations (nombre de nouveaux 
produits de 1985 ˆ 2003) 

¥  Valeur financi•re de lÕentreprise (actifs) 
¥ Profit de lÕentreprise  

LÕeffet de lÕinnovation (introduction de 
nouveaux produits) sur la performance de 
lÕentreprise : le profit, fluctuation de la 
valeur des actions (risque), rente 
Žconomique.  
Pas dÕindicateurs de transformation des 
biens de consommation. 

 
Rubera, G., Kirca, 
A.,H.  
Journal of marketing.  
2012 

Revue de littŽrature sur la mesure de 
Ç  lÕinnovativeness È (degrŽ dÕinnovation) 
¥ Ressources de lÕinnovation: DŽpenses en R&D, 
Nombre de brevets 
¥ RŽsultats du processus de lÕinnovation : 
Nombre de nouveaux produits 
¥ Performances : Ventes, part de marchŽ, 
croissance des ventes 

LÕinfluence de lÕintroduction de nouveaux 
produits sur la performance des entreprises. 
Ils montrent que les innovations radicales 
gŽn•rent des rŽsultats positifs vs 
incrŽmentales et les ressources de 
lÕinnovation ont un effet sur les investisseurs, 
alors que les rŽsultats de lÕinnovation ont un 
effet sur le marchŽ et les rŽsultats financiers.  
Pas de transformation des biens  
 

TABLEAU 2.4 Ð LES MESURES DE LÕINNOVATION DANS LA LITTƒRATURE EN MARKETING 

 

Les diffŽrents travaux de recherche listŽs dans le tableau ci-dessus, essaient de rŽpondre 

essentiellement ˆ la problŽmatique principale en marketing qui est dÕŽtudier lÕeffet de lÕintroduction de 

nouveaux produits ou services, sur les ventes, lÕattraction des investisseurs, la satisfaction des clients, 

ou sur la part du marchŽ des entreprises. Ainsi, ils essaient dÕŽtablir un lien direct entre les innovations 

commercialisŽes (i.e. nouveaux produits) et le succ•s des entreprises. DÕailleurs, les indicateurs utilisŽs 

fournissent des informations sur la qualitŽ et la quantitŽ de lÕoffre et aussi sur la rŽaction du marchŽ ˆ 

lÕintroduction de nouvelles offres. Mais la question quÕon se pose maintenant est : est ce que ces 

mesures permettent de capturer la transformation des biens de consommation ?  

 

1.3.2.1. Les limites des mesures de lÕapproche marketing 

 

MalgrŽ le fait que les mesures de lÕapproche marketing sÕintŽressent ˆ lÕinnovation dans un sens o•, un 

nouveau produit ou service trouve son marchŽ, elles ont nŽgligŽ dÕŽtudier directement si les Žvolutions 

effectives des biens de consommation impactent le marchŽ ou la consommation. CÕest dÕailleurs la 

raison pour laquelle nous avons caractŽrisŽ ces mesures comme Žtant indirectes. Elles nous laissent 

penser que la nouveautŽ fait vendre en montrant que lÕintroduction de nouveaux produits rapportent 

des bŽnŽfices aux entreprises, alors que nous cherchons des mesures qui capturent directement les 
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Žvolutions des biens de consommation. Si jÕadopte lÕapproche marketing de mesure et prends 

lÕexemple du tŽlŽphone portable, il serait possible de montrer que lÕintroduction de nouveaux mod•les 

est susceptible dÕinfluencer lÕimage de marque, la satisfaction des clients ou les ventes dÕune marque. 

En revanche, on ne saurait pas si ces nouveaux tŽlŽphones ont pu apporter de nouvelles propriŽtŽs ou 

caractŽristiques qui font Žvoluer lÕobjet et qui permettraient aux consommateurs dÕeffectuer de 

nouvelles choses avec le tŽlŽphone, autres quÕŽcouter la musique, prendre des photos, ou envoyer des 

e-mails etc. De plus, les mesures qui se focalisent sur les performances financi•re s des entreprises, 

peuvent indiquer lÕefficacitŽ dÕune stratŽgie commerciale, la disparition de certains concurrents ou bien 

une performance particuli•rement ŽlevŽe des Žquipes de ventes. Il est possible que lÕŽvolution des 

ventes ou des profits ne soit pas liŽe ˆ lÕinnovation. Ainsi, pouvons-nous dire quÕil nÕexiste pas 

systŽmatiquement, de corrŽlation directe entre ventes, profits ou parts de marchŽ et lÕinnovation.  

 

LÕanalyse des mesures indirectes de la transformation des biens, montre que les ŽlŽments de 

mesure utilisŽs rŽpondent aux problŽmatiques dominantes des diffŽrentes disciplines. LorsquÕil sÕagit 

dÕactivitŽs scientifiques et techniques, on a recours aux indicateurs concernant les brevets et lÕactivitŽ 

de R&D, ou lorsquÕil sÕagit de processus internes de dŽveloppement de nouveaux produits, on fait 

appel aux organisations et aux avis des managers et lorsquÕil sÕagit de marketing on fait appel aux 

chiffres concernant les ventes et le profits. En revanche, nous remarquons que cette dynamique de 

recherche autour de la question de mesure de lÕinnovation peut signaler un changement de la nature 

de lÕinnovation elle m•me. DÕailleurs ce constat nous anime pour continuer ˆ  chercher les mesures qui 

capturent directement la nouvelle forme de lÕinnovation au niveau des produits de consommation eux-

m•mes.  

 

Nous allons voir par la suite, un ensemble de mesures que nous appelons mesures directes et cÕest 

ainsi que nous les avons appelŽes pour leur capacitŽ ˆ Žtudier directement des biens de consommation 

et leurs spŽcificitŽs. Ensuite, verrons si ces mesures seraient capables de capturer notre phŽnom•ne de 

transformation des biens au cours du temps.  

 

1.4.  Les mesures directes de lÕinnovation : RŽsultats du processus de lÕinnovation 
 

JusquÕici, nous avons explorŽ diffŽrentes mesures de lÕinnovation permettant plut™t de capturer soit, les 

rŽsultats des efforts des activitŽs scientifiques et technologiques, soit, les capacitŽs des entreprises ˆ 

innover, soit, les effets financiers de lÕintroduction des nouveaux produits et services sur le marchŽ. 

Dans ces trois cas de figures, nous remarquons que ces mesures capturent indirectement la 

transformation des biens. DÕailleurs la notion de Ç indirecte È est utilisŽe pour la raison suivante : Il est 

fort probable que les entreprises ayant des capacitŽs importantes dÕinnovation, des activitŽs de 

production de connaissances efficaces et des moyens financiers importants, soient susceptibles de 

proposer des transformations importantes des produits ou services. Contrairement aux approches des 

mesures Ç indirectes È, les mesures Ç directes È que nous verrons plus loin, sÕintŽressent directement ˆ 

Žtudier les produits et services commercialisŽs sur le marchŽ.  
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Un grand nombre de chercheurs contemporains sont d'accord avec Schumpeter en adoptant 

lÕidŽe que l'innovation ne peut •tre accomplie quÕavec l'entrŽe de nouveaux produits ou procŽdŽs en 

usage commercial (i.e. outputs). CÕest ainsi que les mesures de lÕinnovation prenant en considŽration 

les spŽcificitŽs des nouveaux produits ou services sont considŽrŽes comme des mesures Ç directes de 

lÕinnovation È (Santarelli et Piergiovanni, 1996), de plus ce type de mesures souligne lÕimportance de 

lÕeffet Žconomique de lÕinnovation (i.e. innovations rentrent dans les crit•res de choix des 

consommateurs), chose nŽgligŽe par les mesures prŽcŽdentes (i.e. mesures indirectes).  

 

Les mesures directes de lÕinnovation suivent diffŽrentes approches : 1. Il existe des mesures de 

lÕinnovation qui recensent le nombre de nouveaux produits et elles Žtudient leur degrŽ de rupture avec 

les produits existants. 2. Il existe des mesures directes qui capturent lÕŽvolution de la qualitŽ des 

produits, dans un sens o•, elles mesurent par exemple lÕŽvolution de la rŽsolution des afficheurs en 

vŽrifiant le nombre de points dÕaffichage au cours du temps. Nous allons voir dans ce qui suit ces 

diffŽrentes mesures, ensuite, nous analyserons leur capacitŽ ˆ capturer la transformation des biens de 

consommation au cours du temps.  

 

1.4.1. Qualifier et Quantifier les nouveaux produits : Indicateur de lÕinnovation basŽ sur les revues 

spŽcialisŽes 

 

Il existe des travaux rŽcents qui ont essayŽ de mesurer dÕune mani•re directe les rŽsultats du processus 

de lÕinnovation (i.e. nouveaux produits). Cette approche Žtudie de pr•s les nouveaux produits 

commercialisŽs sur le marchŽ ˆ lÕaide dÕun certain nombre de supports commerciaux et/ou techniques. 

Edwards et Gordon (1984) ont ŽtŽ les premiers ˆ suggŽrer une mesure de lÕinnovation qui capture le 

degrŽ dÕinnovation des produits commercialisŽs ˆ travers lÕŽtudes des nouveaux produits publiŽs dans 

des journaux spŽcialisŽs (Walker et al 2002). Cette mesure sÕappelle LBIO pour Ç Literature-Based 

Innovation Output indicator È et elle a ŽtŽ dŽveloppŽe principalement aux USA avec les travaux 

dÕEdwards et Gordon (1984) et aux Pays-Bas avec Kleinknecht (1991 et 2002). Cette approche vise, 

principalement, ˆ montrer le niveau dÕinnovation national dÕun pays, ˆ travers le comptage et la 

classification des innovations dans un pays donnŽ.  

 

Ç During the 1980s and 1990s, innovation output indicators were developed in the USA 

and Europe (Edwards and Gordon 1984; Kleinknecht 1991) and more recently applied 

to the UK (Coombs et al. 1996) È (Walker et al, 2002, P202)14 

 

Le tableau suivant synthŽtise un nombre de travaux de recherche utilisant la mŽthode LBIO pour 

mesurer lÕinnovation au niveau national :  

 

 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
14 Traduction de la citation : Ç ÇPendant les annŽes 1980 et 1990, les indicateurs des outputs de l'innovation ont ŽtŽ 
dŽveloppŽs aux Etats-Unis et en Europe (Edwards et Gordon 1984; Kleinknecht, 1991) et plus rŽcemment appliquŽes au 
Royaume-Uni (Coombs et al. 1996)È (Walker et al, 2002, p 202) 
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Articles Variables de Mesure de lÕinnovation Pourquoi ces mesures ?  Mesure-t-on la transformation 
des biens ? 

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

100 revues spŽcialisŽes aux USA en 
1980 

 
¥ 8074 innovations dans les sections 
spŽcialisŽes dans lÕannonce des 
nouveautŽs (nouveaux produits) 
¥ DegrŽ dÕinnovation des nouveaux 
produits (classification par des experts 
en marketing selon des crit•res 
prŽdŽfinis) 
¥ Origine des produits (Žtrang•re ou 
nationale) 
 

Edwards et Gordon 
montrent quÕau niveau 
national ces mesures 
permettent de comprendre 
le syst•me dÕinnovation, les 
sources des nouveaux 
produits (international), le 
type dÕentreprise qui innove 
le plus (taille), la rŽpartition 
rŽgionale des innovations.  

Ces mesures chiffrent le nombre 
des nouveaux produits et les 
classent selon leur degrŽ de 
nouveautŽ (compl• tement 
nouveau, produits amŽliorŽs, 
diffŽrenciation par un ŽlŽment, 
innovation de processus).  
Pas de transformation des biens 
au cours du temps, malgrŽ les 
efforts pour indiquer le degrŽ 
dÕinnovation. 

Kleinknecht, A., 
Reijnen, J.O.N., 
Smiths,W.  
New concepts in 
innovation 
output 
measurement. 
Macmillan. 
1993 
 

36 revues spŽcialisŽes (pays- bas en 
1989) 
 
¥ 6325 produits innovants.  
¥ DegrŽ dÕinnovation des produits 

rŽpertoriŽs (produits nouveaux sur le 
marchŽ, produits amŽliorŽs, ajout 
dÕaccessoires,  

 

Ces mesures permettent ˆ 
Kleinknecht et al de 
montrer la dispersion des 
innovations ˆ travers 
diffŽrentes rŽgions, le type 
dÕentreprise qui innove le 
plus, les secteurs les plus 
innovants et la part des 
innovations Žtrang•res dans 
un pays 
 

Ces mesures chiffrent le nombre 
de produits nouveaux et 
calculent le % des produits selon 
leur degrŽ de nouveautŽ sur le 
marchŽ (compl•tement nouveau, 
produits amŽliorŽs, 
diffŽrenciation par un ŽlŽment, 
innovation de processus), selon 
la taille de lÕentreprise qui les a 
introduit le marchŽ. 
Donc, pas de mesure de la 
transformation des biens au cours 
du temps  
 

Cogan,D.J.  
New concepts in 
innovation 
output 
measurement. 
Macmillan. 
1993 
 

12 journaux spŽcialisŽs en Irlande en 
1991 
 
¥ 747 innovations (nouveaux produits) 
¥ DegrŽ dÕinnovation des nouveaux 
produits.  

Ces mesures permettent 
dÕŽtudier la rŽpartition 
rŽgionale des innovations, 
le type dÕentreprise, ou 
secteur qui innove le plus, 
et la part des innovations 
Žtrang•res dans un pays.  
 

Absence de mesures de la 
transformation des biens puisque 
le degrŽ dÕinnovation permet de 
montrer si un produit est 
compl•tement nouveau sur le 
marchŽ ou bien il est amŽliorŽ 
pour une seule pŽriode qui le 
lancement du produits, il n y a 
aucune indication sur les 
Žvolutions de ces m•mes biens 
au cours du temps 
 

Fleissner et al  
New concepts in 
innovation 
output 
measurement. 
Macmillan. 
1993 
 

400 revues en Autriche en 1989 
 
¥  1355 innovations de produits et de 

processus 
¥ DegrŽ dÕinnovation des produits 

nouveaux recensŽs  
 

LBIO est une mesure directe 
des outputs du processus 
dÕinnovation. Ceci permet 
de comprendre au niveau 
national les sources de 
lÕinnovation : autre pays, 
type dÕentreprise, les 
rŽgions les plus innovantes.   
 

Absence de mesures de la 
transformation des biens au cours 
du temps.  

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

40 journaux spŽcialisŽs au UK en 1994 
 

¥ 941 innovations (nouveaux produits) 
¥ DegrŽ dÕinnovation des produits. 
 

Au niveau national : en se 
basant sur les annonces de 
nouveaux produits dans des 
revues commerciales et 
techniques, Coombs et al 
voulaient mesurer lÕactivitŽ 
dÕinnovation dans le 
syst•me Žconomique 
national. Ils voulaient 
Žtudier aussi lÕorigine des 

Absence de mesures de la 
transformation des biens au cours 
du temps. Il nÕy a aucune 
indication sur les Žvolutions des 
biens de consommation. Avec 
cette mesure ne savons pas si un 
bien a subi des Žvolutions au 
cours du temps.  
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produits les plus innovants 
sur le marchŽ (Pays 
dÕorigine, secteur, taille de 
lÕentreprise) 

Santarelli, S. & 
Piergiovanni, R.  
Research Policy 
1996. 

25 journaux techniques et 
commerciaux en Italie en 1989  
 
¥ 1602 Innovations  
 
¥ SIC : identifier la classification 

industrielle des produits  
¥ DegrŽ dÕinnovation des produits  
 

Ces mesures permettent de 
comprendre les 
caractŽristiques du 
changement technologique 
dans l'industrie italienne. 
Ces mesures montrent 
lÕorigine des innovations : 
taille de lÕentreprise, les 
rŽgions italiennes, Žtrang•re 
ou domestique.  

Absence de mesures de la 
transformation des biens au cours 
du temps. Les ŽlŽments utilisŽs 
ne permettent pas de mesurer 
lÕexpansion fonctionnelle des 
objets au cours du temps 

Chandy, R.K., 
Tellis, G.J.  
Journal of 
marketing.  
2000 

250 livres et 500 articles de revues (de 
1851 ˆ 1998)  
¥ 64 innovations 
¥ Taille de lÕentreprise 
¥  Type de lÕentreprise (innovatrice ou 

adoptant des innovations) 

Chandy et Tellis ont capturŽ 
des innovations sur une 
pŽriode de 147 ans pour 
montrer le type 
dÕentreprises source des 
innovations radicales 
 

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

Walker, R.M., 
Jeanes, E., 
Rowlands, R.  
Public 
Administration.  
2002 

71 revues spŽcialisŽes dans le secteur 
public au UK pour la pŽriode de 1997 
ˆ 1999.  
¥ 257 innovations  
¥  Identifier le type dÕinnovation : 

degrŽ de radicalitŽ 

Mesurer lÕinnovation au 
niveau du service public. 
Etudier la source de 
lÕinnovation : domestique 
ou internationale, quelle 
rŽgion.   

Absence de mesures de la 
transformation des biens au cours 
du temps. Il nÕy a aucune 
indication sur les Žvolutions des 
services publiques au cours du 
temps. 

Sorescu, A.B., 
Chandy,R.K., 
Prabhu, J.C. 
Journal of 
marketing  
2003 

Industrie pharmaceutique aux USA : 
base de donnŽes rŽpertoriant les 
nouveaux produits 
¥  255 innovations (breakthrough) 
¥  DŽpenses en diffŽrentes activitŽs 

des projets innovants 
¥ Ventes, profits, actifs  

Ë Travers ces diffŽrentes 
mesures les auteurs 
voulaient expliquer les 
sources (activitŽs) et les 
consŽquences de 
lÕinnovation (ventes, 
profits).  

Absence de mesures de la 
transformation des biens au cours 
du temps. Il nÕy a aucune 
indication sur les Žvolutions des 
mŽdicaments au cours du temps.  

Van Der Panne, 
G. 
Scientometrics.  
2007 

¥ 1056 innovations dÕapr•s les 
annonces de nouveaux produits 
(2000-2002) 

¥ DŽpenses en R&D/ IntensitŽ de R&D 

Van Der Panne a voulu 
comparer la mŽthode LBIO 
aux mesures traditionnelles 
de lÕinnovation 

Ce travail indique lÕefficacitŽ de 
LBIO pour indiquer lÕorigine et le 
type dÕentreprises introduisant de 
nouveaux produits et services sur 
le marchŽ. 
Pas de transformation des biens 
de consommation au cours du 
temps. 

TABLEAU 2.5 -  LES MESURES DE LÕINNOVATION AVEC LA MƒTHODE LBIO 
 

Les mesures avec la mŽthode LBIO permettent de capturer quelques aspects de lÕinnovation 

contemporaine comme lÕŽmergence dÕun nombre important de nouveaux produits et services sur le 

marchŽ (innovation intensive), lÕŽmergence de produits de consommation en rupture et la prise en 

compte des innovations autres que technologiques (i.e. dÕusage, de processus, de service). En effet, 

cette approche de mesure permet de capturer les nouveaux produits et services commercialisŽs, ˆ 

lÕaide de journaux spŽcialisŽs et permet de classer les nouveaux produits selon leur degrŽ dÕinnovation 

ˆ lÕaide dÕexperts en Marketing. Le degrŽ dÕinnovation est prŽdŽfini par des Žtudes prŽcŽdentes, qui 

distinguent 5 types dÕinnovation : 1. Produits compl• tement nouveaux. 2. Produits lŽg•rement 

amŽliorŽs. 3. Ajout dÕaccessoire. 4. DiffŽrenciation par un ŽlŽment (Design, couleur, gožt). 5. 

Innovation de procŽdŽ. Ainsi, cette classification permet de compter le nombre de produits en rupture 

ou le nombre de produits amŽliorŽs. Cette mŽthode est jugŽe efficace dans les cas o• on veut savoir si 
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un pays est innovant gr‰ce ˆ ses entreprises nationales ou Žtrang•res, et aussi si lÕon veut comparer le 

degrŽ dÕinnovation par secteur ou par rŽgion. Le travail de Coombs et al (1995) par exemple, a pu 

montrer que les entreprises anglaises en UK sont relativement plus innovantes dans lÕindustrie 

alimentaire et la finance, mais moins innovantes en Žlectronique et ŽlectricitŽ.   

MalgrŽ les avantages de la mŽthode LBIO dans la mesure de lÕinnovation, nous ne voyons pas 

comment elle peut mesurer tr•s prŽcisŽment les transformations des biens de consommation au cours 

du temps. Certes, elle montre quels sont les nouveaux produits en rupture mais elle nÕindique en aucun 

cas si ces nouveaux produits apportent de nouvelles fonctions par rapports aux anciens, ce que nous 

cherchons justement ˆ capturer.  

 

Notre qu•te pour une mesure capable de capturer notre phŽnom•ne sÕach•ve avec un dernier 

type de mesure de lÕinnovation et qui cette fois-ci sÕapproche de plus pr•s ˆ ce que nous voulons 

mesurer.  

 
1.4.2. Mesurer la qualitŽ des produits de consommation  

 
Il existe un nombre de travaux de recherche en gestion qui pour mesurer lÕinnovation se focalisent sur 

les produits Žtant le rŽsultat du processus de lÕinnovation. Au lieu de faire de simples comptages des 

nouveaux produits sur le marchŽ, ils se sont intŽressŽs aux principales caractŽristiques qui constituent 

un produit de consommation. Ces caractŽristiques dŽsignent aussi les fonctions ou les attributs dÕun 

produit. LÕintŽr•t pour les caractŽristiques est manifestŽ dans plusieurs travaux de recherche en 

innovation, puisque selon Saviotti et Metcalfe (1984), les caractŽristiques constituent un bon indicateur 

de lÕinnovation de produit. CÕest ainsi que les chercheurs adoptant cette approche basŽe sur les 

caractŽristiques ont attirŽ notre attention. La spŽcificitŽ qui peut faire dŽfaut  ̂cette approche, cÕest que 

les chercheurs consid•rent lÕinnovation de produit comme une amŽlioration permanente de la qualitŽ 

du produit, dans le sens o• lÕinnovation est une amŽlioration permanente au cours du temps de la 

performance des principales caractŽristiques des produits.  

 

Le tableau suivant synthŽtise quelques travaux de recherche empiriques et thŽoriques concernant les 

mesures de lÕinnovation ˆ travers lÕŽtude de la qualitŽ des produits tout en utilisant des 

caractŽristiques : 

 

Articles Variables de Mesure de 
lÕinnovation 

Pourquoi ces mesures ?  Mesure-t-on la transformation 
des biens ? 

Saviotti, P.P., 
Metcalfe, J.S.  
Research Policy.  
1984 

DŽvelopper des indicateurs de 
lÕinnovation technologique 
¥ CaractŽristiques techniques 
¥ CaractŽristiques de service  

 
Combinaisons des deux types de 
caractŽristiques (Cartographie des 
combinaisons)  

Saviotti et Metcalfe ont 
dŽveloppŽ une approche 
thŽorique pour construire des 
indicateurs de lÕinnovation 
technologiques. 
Utiliser les caractŽristiques 
techniques et de services des 
produits et puis Žtudier les 
combinaisons entre ces deux 
types de caractŽristiques.  

Cette approche vise ˆ dŽvelopper 
une mesure de lÕinnovation en 
utilisant de combiner les 
caractŽristiques des produits. 
Ceci peut indiquer la 
performance technologique des 
produits techno/service. Mais ne 
permet pas de mesurer 
lÕexpansion fonctionnelle des 
biens au cours du temps. 
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Triplett, J.E. 
Technological 
forecasting and 
social change.  
1985 

Mesurer le changement 
technologique avec lÕespace des 
caractŽristiques techniques 
¥ DŽveloppement thŽorique 
 

Triplett dŽveloppe un nouveau 
mod•le thŽorique pour mesurer 
le changement technologique : 
utilisation de lÕespace des 
caractŽristiques et de la fonction 
hŽdonique 
    

Mesure le changement de 
lÕinnovation technologique. 
Absence de mesures de la 
transformation des biens de 
consommation dans le sens o• 
un bien apporterait de nouvelles 
dimensions dŽstabilisant son 
identitŽ dÕobjet. 
 

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

Mesurer le changement 
technologique au niveau sectoriel 
¥  QualitŽ ou performance des 
Param•tres techniques et sous 
ensemble : ex voiture et Moteur 
transmissions, conduite, 
suspension, pneus etc. (unitŽs de 
mesure ex : l/km) 
¥ Cožt unitaire au consommateur 

Ayres montre que le secteur 
automobile avait pour objectif de 
minimiser la fonction : 
cožt/Param•tre technique et en 
m•me temps maximiser la 
performance des technologies.   

Ce travail mesure le changement 
technologique dans le secteur de 
lÕautomobile. 
Ce travail nÕindique pas si la 
voiture change dÕidentitŽ, mais il 
montre seulement si le moteur est 
plus performant ou si la 
suspension est meilleure par 
rapport aux prŽcŽdentes voitures 

Esposito, E.  
Technological 
forecasting and 
social change 
1993. 

ƒvolution des avions commerciaux 
(67 Avions pŽriode 1964-1992) : 5 
indicateurs technologiques :  
¥ RŽsultats : brevets, nouveaux 
produits, publications techniques  
¥ Ressources : dŽpenses en R&D, 
Nombre de salariŽs en R&D 
¥ Ev•nements prŽcurseurs : 
Ev•nements historiques  
¥ Mod•le fonctionnel  : 
CaractŽristiques techniques et 
Žconomiques du produit 
¥ Mod•le structure fonctionnelle  : 
SpŽcifications structurelles (facteurs 
influen•ant lÕinnovation) 
 

Esposito mesure, ˆ travers ces 
diffŽrents indicateurs, la 
trajectoire technologique du 
secteur de lÕaviation. Pour 
mesurer le changement 
technologique, lÕauteur capture 
lÕŽvolution des principales 
caractŽristiques du secteur 
(SŽcuritŽ, maintenance, 
ƒquipage, carburant, 
dŽprŽciation)  

Mesurer le changement de 
lÕinnovation technologique du 
secteur de lÕaviation entre 1964 
et 1992. 
Absence de mesures pour 
capturer la transformation des 
biens de consommation au cours 
du temps. 

Gallouj, C. 
Innovations. 
2004 

Mesurer les trajectoires 
dÕinnovation dans le grand 
commerce 
¥ Mesurer les caractŽristiques 
techniques matŽrielles et 
immatŽrielles (de Service) 
¥ Combinaisons de 
caractŽristiques   

Ces mesures permettent ˆ Gallouj 
de mettre lÕaccent sur les 
stratŽgies dÕinnovation suivies 
dans le grand commerce : 
caractŽristiques de Services 
pŽriphŽriques complŽmentaires 
ajouter ou supprimer. Ou ajouts 
de nouvelles technologies.  

Ce travail montre comment 
identifier les stratŽgies 
dÕinnovation, dans un sens o• il y 
a introduction de nouvelles 
technologies ou amŽlioration de 
lÕexistant. 
Pas de mesure de la 
transformation des biens au cours 
du temps. 

Sood, A., Tellis, 
G.J.  
Journal of 
Marketing 
2005  

Approche historique (journaux 
techniques, publications, rapports 
annuels) : 4 catŽgories de 
technologies : MŽmoire (Desktop 
memory), Affichage (Display 
monitors), Imprimante, transfert de 
donnŽes.  
¥ ƒvolution des technologies : 
MŽmoire magnŽtique ou optique 
ou magnŽto-optique (Nombre 
dÕOctets)  
¥ ƒvolution de la rŽsolution des 
afficheurs (Nombre de points) 
¥ ƒvolution de la rŽsolution de 
lÕimpression (nombre de pixels) 
¥ ƒvolution de la vitesse de 

Sood et Tellis montrent que 
lÕŽvolution de la performance des 
technologies ne suit pas une 
courbe en S. Cette Žvolution suit 
plusieurs Žtapes irrŽguli•res avec 
des sauts technologiques de 
temps ˆ autre.  

Mesure lÕŽvolution de la 
performance des technologies. 
Cette approche ne permet pas de 
mesurer la transformation des 
biens au cours du temps. Il est 
possible de suivre lÕŽvolution de 
la vitesse de transferts de 
donnŽes mais il nÕest pas possible 
de suivre de nouvelles 
dimensions qui seraient 
susceptibles de dŽstabiliser 
lÕidentitŽ de lÕobjet mŽmoire 
disque dur par exemple. 
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transfert de donnŽes (Nombre de 
MŽgabits)  

 
Talke, K., 
Salomo, S., 
Wieringa, J.E., 
Lutz, A.  
Journal of 
product 
innovation 
management. 
2009 

¥ Les ventes dÕautomobiles par 
annŽe entre 1978 et 2006. 
¥ Le design des automobiles : 
ƒvaluation visuelle dÕautomobiles 
du m•me segment et de la m•me 
annŽe 
¥ Nouvelles techniques : 
apparition de nouvelles 
Techniques comme : lÕABS (1978), 
Ch‰ssis en aluminium (1994), 
capteur de pluie (1999).  
 

Talke et al cherchent ˆ comparer 
lÕeffet de lÕŽvolution du Design 
des automobiles ou des 
techniques sur les ventes des 
fabricants. Ils montrent que le 
Design joue un r™le important 
dans lÕachat dÕune voiture. 

Ce travail essaie dÕŽvaluer le 
design des voitures et mesure 
lÕŽvolution technique des 
automobiles.  
La mesure de lÕŽvolution 
technique capture lÕapparition de 
nouvelles innovations 
techniques, mais ne permet pas 
de capturer dÕautres Žvolutions, 
comme les Žvolutions dÕusages 
ou de services. 

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

Revue de littŽrature :  
Articles scientifiques concernant 
les composants du tŽlŽphone 
mobile : batterie, processeur, 
Žcran, antenne 

Yeo et al utilisent des papiers 
scientifiques pour mesurer le 
changement technologique 
dans lÕindustrie de la 
tŽlŽcommunication, en utilisant 
les principales caractŽristiques 
du tŽlŽphone mobile. 
 

Mesurer lÕŽvolution de la 
performance des principaux 
composants du tŽlŽphone 
mobile.  
 
Pas de mesure du changement 
de lÕidentitŽ de lÕobjet 
tŽlŽphone mobile  
 

TABLEAU 2.6 Ð LES MESURES DE LƒVOLUTION DE LA QUALITƒ DES PRODUITS DE CONSOMMATION  
 

Les mesures de lÕinnovation listŽes dans le tableau 2.6 ci-dessous permettent dÕattraper lÕŽvolution de 

la performance des produits de consommation, ˆ lÕaide, de caractŽristiques techniques. En effet, les 

caractŽristiques permettent au mieux de capturer les Žvolutions des produits, cependant, les 

caractŽristiques techniques seules ne permettent pas de capturer la transformation des objets. Si on 

prend lÕexemple de lÕimprimante dans les travaux de Sood et Tellis (2005), la mesure de lÕŽvolution de 

la caractŽristique Ç rŽsolution de lÕimpression È au cours du temps, indique que lÕimprimante permet, 

de plus en plus, une impression de meilleure qualitŽ. En revanche, cette mesure ne nous permet pas de 

montrer si lÕobjet Ç imprimante È se transforme dans le temps, par lÕajout de nouvelles dimensions (i.e. 

une imprimante pour imprimer des aliments, ou des objets). La mesure de la qualitŽ/performance peut 

•tre tr•s efficace pour capturer des innovations dites incrŽmentales pour des objets ayant une identitŽ 

stable et non changeante. Ainsi, elle permet de tracer lÕŽvolution de la performance des 

caractŽristiques principales dŽjˆ existantes des biens de consommation. Elle se cantonne ainsi ˆ une 

forme dÕoptimisation (effet quantitatif) dans le sens o• elle montre si certains produits deviennent plus 

performants au cours du temps, par exemple mesurer lÕŽvolution de la rŽsolution de lÕimpression pour 

les imprimantes (Sood et Tellis 2005).  

  

Apr•s lÕanalyse des mesures directes, nous nÕarrivons toujours pas ˆ trouver une mesure 

permettant de capturer lÕexpansion fonctionnelle qui m•ne ˆ la transformation des biens de 

consommation au cours temps. Nous remarquons, que les travaux de recherche ne se sont pas 

intŽressŽs ˆ Žtudier directement la question de lÕampleur de la transformation des biens de 

consommation. Par ailleurs, ils ont attirŽ lÕattention sur lÕimportance des nouveaux produits et services 

dans la mesure de lÕinnovation. 
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Si la littŽrature aujourdÕhui, peine ˆ capturer la transformation des biens de consommation au 

cours du temps, que peut-on dire des praticiens ? Comment les entreprises mesurent-elles 

lÕinnovation ? Est ce que les entreprises sont plus sensible ˆ la question de lÕampleur de la 

transformation des biens au cours du temps ?  

 

2. La mesure de lÕinnovation par les praticiens : besoin avŽrŽ mais mesures peu 
fiables  

!
Il sÕest avŽrŽ que dans la littŽrature, il existe autant de mesures de lÕinnovation que de dŽfinitions, 

contrairement au nombre de mesures de lÕinnovation aupr•s des entreprises, de lÕINSEE et des grandes 

Žtudes Marketing. Par ailleurs, nous rappelons que ce qui nous intŽresse ce nÕest pas la quantitŽ des 

mesures mais la capacitŽ des mesures ˆ capturer lÕampleur de la transformation des biens de 

consommation au cours du temps.  

Praticiens comme thŽoriciens sÕintŽressent de plus en plus ˆ dŽvelopper des mesures de lÕinnovation 

qui soient plus adŽquates avec le contexte dÕinnovation intensive et de transformation des biens de 

consommation. En revanche malgrŽ lÕintŽr•t des praticiens envers la mesure des nouvelles formes de 

lÕinnovation, les mesures utilisŽes aujourdÕhui restent peu fiables et ne permettent pas directement de 

capturer lÕexpansion fonctionnelle qui m•ne ˆ la transformation des biens de consommation au cours 

du temps.  

 

2.1. Comment les entreprises mesurent-elles lÕinnovation ?  
 
AujourdÕhui les entreprises sÕintŽressent de plus en plus ˆ Žtudier le processus de dŽveloppement de 

nouveaux produits et services, ˆ dŽvelopper des stratŽgies dÕinnovation, ̂ comprendre les 

comportements des consommateurs sur le marchŽ et ˆ instaurer une culture dÕinnovation.  

 

DÕailleurs, dans un contexte Žconomique et commercial contemporain, lÕinnovation est devenue 

une stratŽgie prioritaire pour la plupart des firmes qui la consid•re comme un puissant moteur de 

croissance. Cependant, beaucoup dÕentreprises peinent ˆ mesurer la performance rŽelle de leur 

portefeuille dÕinnovations (Chan et al, 2009). Dans une rŽcente enqu•te de McKinsey, le cabinet a 

demandŽ ˆ des cadres dirigeants reprŽsentatifs dÕune grande diversitŽ de secteurs, de quels types 

Žtaient les innovations poursuivies par leurs entreprises ; lesquels faisaient lÕobjet dÕune Žvaluation et 

avec quels outils ; enfin ˆ quels objectifs correspondaient ces indicateurs et sÕils en Žtaient satisfaits. Il 

sÕest avŽrŽ que les entreprises mesurent plusieurs ŽlŽments comme : en premier lieu, la croissance du 

chiffre dÕaffaires des nouveaux produits, ensuite la satisfaction des clients, en troisi•me position le 

nombre dÕidŽes ou de concepts en cours dÕŽtude et/ou de dŽveloppement, et aussi le nombre de 

nouveaux produits ou services mis sur le marchŽ, le nombre de projets en R&D et le personnel dŽdiŽ ˆ 

lÕinnovation et bien dÕautres ŽlŽment. La figure 2.2 ci-dessous, reprŽsente et dŽtails le rŽsultat de 

lÕenqu•te faite par McKinsey en 2008 : 
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Les entreprises mesurent surtout les rŽsultats

En pourcentage des rŽponses o• sont citŽs plus de trois indicateurs, n = 633 (*) 

Indicateur classŽ n¡ 1 en termes dÕimportance dans les organisations (**)

Croissance du chiffre dÕaffaires imputable 
aux nouveaux produits ou services 16

Satisfaction du client sur les nouveaux produits ou services 13

Nombre dÕidŽes ou de concepts Ç dans les tuyaux È 10

Investissement en R&D exprimŽ en pourcentage des ventes 8
Pourcentage des ventes imputable 
aux nouveaux produits ou services sur une pŽriode donnŽe 8

Nombre de nouveaux produits ou services mis sur le marchŽ 8

Retour sur investissement (ROI) des nouveaux produits ou services 6

Nombre de projets de R&D 6

Nombre de personnes dŽdiŽes ˆ lÕinnovation 4

Croissance des bŽnŽfices imputable 
aux nouveaux produits ou services 4

Potentiel de lÕensemble du portefeuille de nouveaux produits 
ou services ˆ atteindre les objectifs de croissance 3

Evolution de la part de marchŽ imputable 
aux nouveaux produits ou services 3

Valeur actualisŽe nette (VAN) de lÕensemble 
du portefeuille de nouveaux produits ou services 2

(*) L es rŽponses Ç Autre È ne sont pas figurŽes ici.
(**) Les indicateurs classŽs n¡ 1 par moins de 2 % des participants ne sont pas figurŽs ici.
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    FIGURE 2.3 -  ENQUæTE DE McKINSEY SUR LES MESURES DE LÕINNOVATION - 2008 
 

 

Selon les rŽsultats du Ç McKinsey Global Survey È en 2008, les entreprises mesurent en prioritŽ la 

croissance du chiffre dÕaffaires des nouveaux produits ou services, la satisfaction du client, le nombre 

dÕidŽes Ç dans les tuyaux È, les investissements en R&D exprimŽs en pourcentage des ventes et le 

nombre de nouveaux produits ou services (commercialisŽs dans les 3 derni•res annŽes). Les indicateurs 

utilisŽs par les entreprises ne diff•rent pas beaucoup de ceux dŽveloppŽs par la littŽrature en gestion et 

que nous avons vu dans la partie concernant les mesures indirectes de lÕinnovation.  

 

Par ailleurs, en plus des enqu•tes faites par McKinsey, BCG ou autres cabinets de conseil en 

management, nous avons trouvŽ dÕautres travaux qui se sont penchŽs sur la question de comment les 

entreprises mesurent lÕinnovation. Kotler et Trias De Bes se sont aussi intŽressŽs ˆ Žtudier les mesures 

de lÕinnovation utilisŽs par les entreprises qui sont connues par •tre les Ç entreprises les plus innovantes 

au monde È et ils ont dŽdiŽ un chapitre aux mesures dans leur livre Ç winning at innovation  È (2011). 

 

Le tableau 2.7 ci dessous rassemble les diffŽrentes mesures de lÕinnovation que les entreprises comme 

Samsung, Philips ou Toyota utilisent :  

 

 

 

 

 

 



Chapitre III Ð Revue de littŽrature des mesures de lÕinnovation 

!

!110 

Livre Variables de Mesure de lÕinnovation  Mesure-t-on la transformation 
des biens ? 

Kotler &   
Trias De 
Bes 
2011 

25 catŽgories de mesure : 
EfficacitŽ : 
¥ Taux de succ•s des nouveaux produits  
¥ Time to Market (Philips offers bonuses for meeting the specified 
deadlines) 
¥ Nombre dÕannŽes Žtant le leader de lÕindustrie : capacitŽ 
dÕinnover dÕune mani•re durable 
Culture :  
¥ % de salariŽs produisant de nouvelles idŽes ex : Toyota 
¥ % de temps passŽ consacrŽ ˆ lÕinnovation  
¥ Propension ˆ la prise de risque  
IntensitŽ :  
¥ Nombre de Brevets/ Nombre de Marques 
¥ Nombre dÕidŽes gŽnŽrŽes par an 
¥ Nombre de projets innovants en cours/ Investissement en R&D 
¥ Ventes/Profits suite au lancement de nouveaux produits 
¥ Total retour sur investissement en innovation 
¥ ƒconomies de Cožts innovation 
¥ Satisfaction des clients : produits et services  
¥ Potentiel de l'ensemble des nouveaux produits pour rŽpondre 
aux objectifs de croissance 
 

Kotler et Trias ont rassemblŽ 
plusieurs mesures de lÕinnovation 
utilisŽes au sein des entreprises. 
 
Les auteurs montrent quÕil existe 
plusieurs fa•ons pour capturer les 
ŽlŽments susceptibles dÕindiquer 
la capacitŽ des entreprises ˆ 
innover. MalgrŽ la diversitŽ et la 
complexitŽ des mesures listŽes, il 
nous est difficile de trouver un ou 
plusieurs indicateurs capables 
dÕŽvaluer la transformation des 
biens de consommation.   

TABLEAU 2.7 Ð LES MESURES DE LÕINNOVATION UTILISƒES PAR LES ENTREPRISES Ð KOTLER ET TRIAS DE BES (2011)  

 

Kotler et Trias De Bes (2008) montrent quÕil existe au moins 25 catŽgories de mesures de lÕinnovation 

utilisŽes par les entreprises comme Samsung Electronics Co, Toyota ou Philips. Cependant, la diversitŽ 

des mesures ne permet pas aux entreprises de capturer lÕampleur de la transformation des biens de 

consommation. DÕailleurs, les principales raisons qui ont pu motiver les entreprises ˆ mesurer 

lÕinnovation sont : 1. La volontŽ des entreprises ˆ contr™ler ou ˆ Žvaluer les objectifs dŽfinis (i.e. une 

augmentation de ventes de 15%, gagner des parts de marchŽ). 2. Mesurer la capacitŽ dÕinnovation de 

lÕorganisation. 3. VŽrifier lÕefficacitŽ des stratŽgies dÕinnovation. 4. Se comparer par rapport ˆ dÕautres 

concurrents de la m•me industrie. 5. Comparer les Ç business units È de la m•me entreprise. Kotler et 

Trias De BES nÕont indiquŽ ˆ aucun moment que les entreprises pourraient sÕintŽresser ˆ mesurer 

lÕampleur de la transformation des biens de consommation.  

 

JusquÕici, selon notre revue de littŽrature et selon les praticiens, il y a une absence de mesures 

permettant de chiffrer la transformation des biens de consommation aupr•s des consommateurs et au 

cours du temps. Il sÕest avŽrŽ quÕaucune corrŽlation directe nÕest Žtablie entre les ŽlŽments mesurŽs et 

la transformation des biens de consommation. Cependant nous allons continuer dÕŽtudier dÕautres 

mesures de lÕinnovation, dÕailleurs nous allons voir par la suite, que lÕinstitut national de la statistique 

et des Žtudes Žconomiques ayant pour devise Ç mesurer pour comprendre È a essayŽ aussi de son cotŽ 

de dŽvelopper des indicateurs chiffrŽs pour capturer lÕinnovation. Et plus loin, nous allons voir le r™le 

des grandes Žtudes marketing dans la rŽvŽlation des changements sociŽtaux et les Žvolutions des 

tendances de la consommation. 
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2.2. Indicateurs de lÕinnovation de lÕINSEE  
 

LÕInstitut National de la Statistique et des ƒtudes ƒconomiques Ç INSEE È a pour vocation de mesurer 

pour comprendre. En effet, concernant lÕinnovation, INSEE a construit de nombreux indicateurs pour 

mesurer lÕinnovation. Ces indicateurs sont constituŽs au niveau des secteurs et au niveau des branches 

dÕactivitŽ et lÕencadrŽ ci-dessous, rassemble lÕensemble des ŽlŽments pris en compte par lÕINSEE :  

 

   ENCADRƒ 2.1 Ð INDICATEUR DE LÕINNOVATION SELON LÕINSEE 

 
LÕINSEE met ˆ disposition des donnŽes chiffrŽes concernant la recherche et dŽveloppement (R&D), les 

technologies de lÕinformation et de la communication et le commerce Žlectronique, les brevets (et aussi 

dŽp™ts de marques et de dessin et mod•les), les sociŽtŽs technologiquement innovantes engagŽes dans 

la recherche et dŽveloppement (R&D) et les ventes des nouveaux produits et services. Nous 

remarquons, que les indicateurs de lÕinnovation fournis par lÕINSEE sont tr•s Žtroitement liŽs ˆ la R&D, 

les brevets et les technologies de lÕinformation et de la communication, ainsi, ˆ travers ces mesures, 

lÕINSEE permet de montrer les secteurs ou les branches dÕactivitŽs qui dŽposent le plus de brevets, qui 

dŽpensent le plus en mati•re de R&D et le type dÕentreprise qui investissent massivement en R&D 

(grande, moyenne ou petite entreprise). Ces mesures sont identiques aux mesures indirectes dŽjˆ 

analysŽes auparavant, ce qui veut dire que les ŽlŽments mesurŽs par lÕINSEE ne permettent pas de 

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

 

Par ailleurs, LÕINSEE sÕintŽresse aussi ˆ savoir si les entreprises innovantes participent ˆ renforcer la 

balance commerciale dÕun pays donnŽ. La figure 2.3 ci-dessous reprŽsente le pourcentage des sociŽtŽs 

exportatrices et innovantes en France en 2012 : 35% des sociŽtŽs exportatrices sont essentiellement des 

entreprises qui ont dŽveloppŽ des innovations en produits, contre seulement 14% des sociŽtŽs non 

exportatrices.  

 

!  Nombre d'entreprises effectif total  

!  Effectif affectŽ ˆ la R&D 

!  Nombre de chercheurs 

!  Chiffre d'affaires 

!  DŽpenses totales intŽrieures de R&D 

!  Part des dŽpenses intŽrieures de R&D 

pour la recherche appliquŽe 

 

!

!  Le dŽveloppement 

!  Les dŽpenses extŽrieures et les dŽpenses de 

R&D financŽes par l'ƒtat 

!  Part du chiffre dÕaffaires correspondant ˆ la 

vente de nouveaux produits 

!
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directement au consommateur final. Les grandes Žtudes Marketing ont pour vocation de fournir des 

donnŽes chiffrŽes aux entreprises, afin de les informer instantanŽment sur lÕŽtat du marchŽ, les relations 

entre marques et consommateurs et les nouvelles tendances de consommation. Par ailleurs, en ce qui 

concerne la question de la transformation des biens de consommation au cours du temps, les enqu•tes 

marketing ne permettent pas de capturer lÕampleur du phŽnom•ne. En effet, les Žtudes indiquent les 

tendances de consommation et les nouveautŽs sur le marchŽ pour un instant Ç t È et ne sÕintŽressent 

pas spŽcialement ˆ suivre la transformation des produits de consommation au cours du temps.  

Les mesures de lÕinnovation au sein des entreprises, les indicateurs de lÕINSEE ou les Žtudes marketing, 

tant dÕefforts pour Žtudier lÕinnovation et les nouvelles tendances de consommation, mais malgrŽ leurs 

diversitŽs, ils peinent ˆ capturer directement lÕexpansion fonctionnelle qui m•ne ˆ la transformation 

des biens de consommation ˆ effet Žconomique. Nous allons voir ci-dessous une synth•se des mesures 

de lÕinnovation ŽtudiŽe dans ce chapitre III et leurs limites. 

 
3. Les limites des mesures de lÕinnovation existantes  

 
Nous constatons que les travaux concernant les mesures de lÕinnovation nÕont cessŽ dÕaugmenter 

depuis les annŽes 1960, on peut citer les travaux de Schmookler (1966), Schiffel et Kitti (1978), Aspden 

(1983), Basberg (1987), Griliches (1984), Pavitt (1985) et Acs et Audretsch (1989), par exemple. Dans 

la littŽrature on peut trouver autant de mesures de lÕinnovation que de dŽfinitions. Les mesures de 

lÕinnovation, indirectes ou directes, existantes aujourdÕhui dans la littŽrature, peuvent •tre tr•s efficaces 

dans un contexte o• les objets de la vie quotidienne ne connaissent que des amŽliorations 

technologiques ou des amŽliorations au niveau de la qualitŽ (exemple : Žvolution de la rŽsolution de 

lÕimpression), avec des identitŽs dÕobjets stables dans le temps. Cependant, ce contexte de stabilitŽ 

nÕest plus dÔactualitŽ, dÕailleurs la littŽrature en gestion, voire m•me en Žconomie et en conception, 

converge vers lÕidŽe que lÕinnovation est devenue intensive et que lÕinnovation de rupture qui 

dŽstabilise lÕidentitŽ de lÕobjet constitue un avantage concurrentiel. Nous vivons aujourdÕhui entourŽs 

dÕobjets qui ne cessent dÕŽvoluer et de se transformer au cours du temps. Ce phŽnom•ne de 

transformation des biens de consommation peut •tre facilement observable dans la pratique et aussi 

thŽoriquement et explicitement dŽbattu, surtout par un nombre de travaux en gestion de lÕinnovation et 

en conception. En revanche, le manque de mesures permettant de qualifier lÕampleur de la 

transformation des biens de consommation au cours du temps, nous a incitŽ ˆ chercher, parmi les 

mesures de lÕinnovation existantes dŽjˆ dans la littŽrature, une mesure capable de capturer notre 

phŽnom•ne. DÕailleurs, nous avons remarquŽ que les mesures de lÕinnovation ne manquent pas 

aujourdÕhui et il y a une diversitŽ de mesures ˆ tous les niveaux du processus de lÕinnovation 

(Ressources, dŽveloppement de nouveaux produits, rŽsultats).  

 

Notre revue de littŽrature nous a permis de regrouper les mesures de lÕinnovation sous deux 

grandes catŽgories : La premi•re catŽgorie dŽsigne les mesures Ç indirectes È de la transformation des 

biens, puisque ces mesures ne capturent que les ressources, les effets ou encore les capacitŽs 

dÕorganisation des entreprises qui seraient susceptibles de dŽvelopper des innovations de rupture 

dŽstabilisant lÕidentitŽ de lÕobjet. Le caract•re indirect de ces mesures, les emp•che donc de capturer 
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satisfaction des clients ou encore le rang dÕune nation ou dÕune entreprise par rapport ˆ dÕautres en 

mati•re de lÕinnovation (i.e. efforts R&D, Brevets, nombre de nouveaux produits ou services). Nous 

concluons, donc, que les efforts dŽployŽs pour mesurer lÕinnovation se focalisent, essentiellement, sur 

les ŽlŽments qui puissent effectivement rŽpondre aux principales problŽmatiques des diffŽrentes 

disciplines de recherche. Les dŽpenses en R&D et les statistiques sur les brevets sont efficaces pour 

indiquer les ressources et la performance des activitŽs scientifiques et technologiques, ces mesurent 

Žtaient dŽveloppŽes dans un contexte o• la nouveautŽ technologique Žtait le mot dÕordre, alors que 

toute nouvelle technologie ne trouve pas forcŽment son marchŽ. Dans ce cas, les mesurent des 

activitŽs de R&D peuvent surestimer lÕŽmergence de lÕinnovation. Cependant, dans le contexte 

contemporain lÕinnovation nÕest pas automatiquement technologique, donc, dans ce cas lˆ les mesures 

des activitŽs scientifiques et technologiques peuvent sous-estimer lÕŽmergence de lÕinnovation. Dans 

tous les cas, ce type de mesures peine ˆ capturer la nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine. Par 

ailleurs, il sÕest avŽrŽ que les mesures concernant les capacitŽs des entreprises ˆ dŽvelopper des 

innovations, peinent aussi ˆ attraper la transformation des biens de consommation. Puisque, dÕun cotŽ, 

elles nÕutilisent que des donnŽes internes aux entreprises et dÕun autre cotŽ, le fait dÕattraper des 

capacitŽs ˆ innover ne montre pas directement quÕil y a transformation des produits ou des objets. 

Enfin, les mesures qui sÕintŽressent aux rŽsultats du processus de lÕinnovation chiffrent les effets de la 

commercialisation de nouveaux produits ou services sur lÕentreprise, ou alors elles capturent 

lÕamŽlioration de la qualitŽ des produits sur le marchŽ ou bien le type dÕinnovation (i.e. innovation 

majeure, innovation de procŽdŽ, innovation incrŽmentale) auquel appartiennent les nouveaux produits 

ou services commercialisŽs.  

 

La littŽrature traitant la question de la mesure de lÕinnovation est tr•s variŽe complexe et riche en 

information mais en m•me temps nÕarrive pas ˆ attraper la transformation des objets au cours du 

temps. Ainsi, notre revue systŽmatique en mati•re de mesures de lÕinnovation nous permet dÕobtenir un 

premier rŽsultat qui est :  

 

 

Et cÕest ainsi que nous avons besoin de dŽvelopper nous m•me une nouvelle mesure qui serait capable 

dÕobjectiver notre phŽnom•ne de transformation afin de montrer sÕil est permanent ou rare au cours du 

temps. Donc, comment peut-on mesurer lÕexpansion fonctionnelle des biens de consommation au 

cours du temps ?  

 

 

 

 

 

 

 R1 : Les mesures existantes de lÕinnovation ne permettent pas dÕŽvaluer la 
transformation des biens de consommation ˆ effet Žconomique au cours du temps  
!
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SYNTHéSE DU CHAPITRE III 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
Dans notre qu•te ˆ la recherche de mesures permettant de capturer la transformation des biens de 
consommation au cours du temps, notre revue de littŽrature nous a permis dÕarriver au rŽsultat 
suivant :  
 
 

- R1 : Les mesures existantes de lÕinnovation ne permettent pas dÕŽvaluer la transformation des 
biens de consommation ˆ effet Žconomique au cours du temps.  
 
 

Mais alors, que peut-on mesurer aujourdÕhui ? Les diffŽrents travaux de recherche, ainsi que des 
Žtudes aupr•s des praticiens, de lÕINSEE et aupr•s des grandes Žtudes Marketing, montrent quÕil existe 
deux grandes catŽgories de mesures de lÕinnovation. La premi•re catŽgorie concerne les mesures 
Ç indirectes È puisquÕelles se focalisent sur les ressources (ou une partie des ressources : en anglais les 
inputs) permettant de dŽvelopper de nouvelles technologies ou nouveaux produits, ou sur les efforts 
et les capacitŽs des entreprises ˆ gŽrer le dŽveloppement de nouveaux produits de consommation ou 
alors elles Žtudient les effets positifs de lÕinnovation sur la santŽ financi•re des entreprises. Le 
caract•re Ç indirect È rŽside dans le fait quÕil n y a pas de corrŽlation directe entre les ŽlŽments utilisŽs 
par ce mesures (DŽpenses en R&D, Nombre de Brevets, chiffre dÕaffaires, nouvelles organisations) et 
la transformation des biens de consommation au cours du temps.  
La deuxi•me catŽgorie regroupe des mesures dites Ç directes È permettant dÕŽvaluer le type 
dÕinnovation des produits commercialisŽs ou bien lÕŽvolution de la performance des produits de 
consommation. Le caract•re directes de ces mesures rŽside dans le fait que ces mesures Žtudient 
directement les spŽcifiŽs des biens de consommation commercialisŽ sur le marchŽ et aussi parce 
quÕelles essaient dÕŽtablir un lien direct entre le type dÕinnovation et lÕŽvolution des produits de 
consommation. En dŽpit du caract•re direct de ces mesures, elles ne permettent pas de capturer la 
transformation des biens de consommation au cours du temps. 
  
La diversitŽ et la richesse des mesures de lÕinnovation existantes dans la littŽrature, nÕemp•che pas ces 
derni•res dÕavoir des difficultŽs pour mesurer la transformation des biens de consommation au cours 
du temps. DÕailleurs, nous concluons que lÕabsence de mesure permettant dÕattraper la nouvelle 
forme de lÕinnovation contemporaine, qui est la transformation des biens de consommation, nous 
emm•ne ˆ dŽvelopper une nouvelle mesure afin de rŽpondre ˆ nos questions de recherche.  
 

Le chapitre suivant (Chapitre IV) aura pour objectif dÕexpliquer ce que nous attendons tr•s 
prŽcisŽment de cette nouvelle mesure (nouvel outil de mesure). Notre travail de recherche vise ˆ 
chiffrer le phŽnom•ne de la transformation des produits au cours du temps, afin de caractŽriser son 
ampleur (i.e. rare ou permanent) dans le contexte Žconomique et commercial contemporain. Dans ce 
quatri•me chapitre, nous allons Žtablir un cahier de charge de la nouvelle mesure et dÕailleurs, les 
principales exigences de notre cahier de charge seraient : lÕobjectivitŽ des donnŽes, la continuitŽ 
temporelle, innovation ˆ effet Žconomique.  
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Chapitre IV Ð LÕexpansion fonctionnelle nŽcessite de construire un nouvel 
instrument de mesure 
 
Notre premier rŽsultat (R1) nous a entrainŽ ˆ construire une nouvelle mesure qui serait capable 

dÕobjectiver notre phŽnom•ne dÕexpansion fonctionnelle qui m•ne ˆ la transformation des biens de 

consommation au cours du temps. En effet, dans la littŽrature nous ne disposons pas de mesures 

permettant dÕŽvaluer notre phŽnom•ne. Cependant, les limites et les points faibles que nous avons pu 

rŽvŽler en analysant les diffŽrentes mesures de lÕinnovation, nous aident, explicitement, ˆ dŽfinir le 

cahier des charges de la nouvelle mesure. Si les mesures indirectes ne prennent pas en considŽration 

lÕeffet Žconomique de lÕinnovation sur les consommateurs, notre mesure est dans lÕobligation de 

prendre en compte cette dimension puisque nous cherchons ˆ capturer la transformation des biens de 

consommation ˆ effet Žconomique. DÕautre part, si certaines mesures se basent sur des donnŽes 

subjectives, notre mesure doit favoriser lÕutilisation de donnŽes objectives pour Žviter dÕŽvaluer des 

transformations des biens que les entreprises consid•rent comme importantes pour les consommateurs. 

Notre travail de recherche vise ˆ capturer les innovations qui influencent rŽellement le choix des 

consommateurs au cours du temps.  

Nous allons voir dans ce chapitre (IV), les spŽcificitŽs du cahier des charges de la nouvelle mesure 

ainsi que le mod•le reprŽsentant la nouvelle approche de mesure basŽe sur les travaux de recherche de 

Lancaster (1966a, 1966b, 1971). 

 
1. Une nouvelle mesure pour Žvaluer la transformation des biens de consommation 

au cours du temps 
 

LÕabsence de mesures qui permettent de capturer la transformation des biens de consommation par 

expansion fonctionnelle crŽe un besoin de dŽvelopper une nouvelle mesure de lÕinnovation. Dans un 

contexte dÕinnovation intensive, il est indispensable dÕobjectiver le phŽnom•ne de transformation des 

biens afin de mieux caractŽriser son ampleur pour une meilleure comprŽhension et par ailleurs, pour 

tester la validitŽ des approches dŽjˆ Žtablies au sujet de lÕŽmergence de lÕinnovation entre autres. En 

effet, la discipline de la gestion de lÕinnovation aurait besoin de mesurer ce nouveau phŽnom•ne afin 

de le comprendre pour mieux le gŽrer. Donc, comment peut-on mesurer lÕexpansion fonctionnelle des 

biens de consommation au cours du temps ?  

Nous allons voir ci-dessous, les principaux crit•res auxquels doit rŽpondre la mesure de la 

transformation des biens au cours du temps. Tout dÕabord, nous allons voir lÕimportance de 

lÕobjectivitŽ des donnŽes et des innovations ˆ effet Žconomique dans la mesure de notre phŽnom•ne. 

Ensuite, nous allons montrer pourquoi il est important de disposer dÕun Žchantillon reprŽsentatif du 

marchŽ pour pouvoir mesurer les Žvolutions des objets et aussi pourquoi il est important de comparer 

des produits entre eux. Les diffŽrentes caractŽristiques de la nouvelle mesure permettent de constituer 

un cahier des charges qui devrait •tre respecter par le nouvel outil de mesure de la transformation des 

biens de consommation au cours du temps.  
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1.1. Cahier des charges de la nouvelle mesure : Effet  Žconomique et ObjectivitŽ :  
 

Notre travail de recherche vise ˆ rendre compte de la transformation des biens de consommation 

aupr•s des consommateurs, en dÕautres termes, nous voulons mesurer lÕexpansion fonctionnelle des 

produits ˆ effet Žconomique comme explicitŽe par Schumpeter il y a dÕici plusieurs dŽcennies (Coombs 

et al. 1996 ; Steward et al, 2008). LÕeffet Žconomique selon lÕapproche schumpetŽrienne dŽsigne les 

innovations ayant trouvŽ un marchŽ, dÕailleurs dans le cadre de notre travail, la transformation des 

biens dŽsigne les innovations de produits qui dŽstabilisent lÕidentitŽ de lÕobjet et surtout des 

innovations ayant une influence effective sur la consommation (i.e. les consommateurs prennent en 

considŽration ces innovations pour faire leur choix lors de leur achat). Notre motivation pour Žtudier la 

transformation des biens ˆ effet Žconomique rŽsulte de notre volontŽ ̂ lever le  voile sur cette notion de 

perception et rŽception des innovations par les consommateurs et qui Žtait longtemps mise ˆ lÕŽcart en 

gestion de lÕinnovation et m•me en sciences Žconomiques (Nelson et Consoli 2010). Dans la littŽrature 

en sciences de gestion, lorsque nous Žvoquons la transformation des biens (Le Masson et al 2006, 

2014), lÕinnovation discontinue ou lÕinnovation de rupture (Tushman et Anderson 1986, Veryzer 1998 

et 2005, Rice et al. 2002, Midler et al 2010), gŽnŽralement on parle des rŽsultats des efforts de 

conception ou des rŽsultats des processus dÕinnovation per•us par les entreprises, dÕailleurs nous ne 

savons pas si tous ces efforts de transformation et dÕinnovation de rupture seraient effectivement per•ue 

par les consommateurs qui sont, tout de m•me, les acteurs cibles de toute innovation et de tout 

nouveau produit ou service. Notre volontŽ de traiter la transformation des biens de consommation 

aupr•s des consommateurs, ouvre une nouvelle voie de recherche en gestion de lÕinnovation, et en 

sciences Žconomiques (Nelson et Consoli 2010). Cette nouvelle voie consiste ˆ intŽgrer lÕimportance 

des consommateurs dans la perception des efforts de conception des entreprises et ceci au cours du 

temps. En effet, une attention particuli•re sera portŽe ˆ la constitution dÕobservables facilement 

accessibles et qui soient significatifs pour les consommateurs (i.e. innovation trouvant son marchŽ).  

 

La volontŽ dÕŽtudier la transformation des biens de consommation ˆ effet Žconomique exige 

Žgalement de possŽder des donnŽes qui nÕimpliquent pas lÕŽvaluation des entreprises de leurs propres 

innovations. En effet, nous cherchons ˆ capturer les innovations qui sont rŽellement significatives pour 

le consommateur et non pas les innovations que les entreprises consid•rent comme significatives pour 

le marchŽ. DÕailleurs, il existe un certains nombre de travaux de recherche du Centre de Gestion 

Scientifique de lÕŽcole des mines de Paris, qui ont essayŽ dÕŽtudier empiriquement la dŽstabilisation de 

lÕidentitŽ de certains objets : ustensiles de cuisine de la marque Tefal ou les pare-brises de lÕentreprise 

Saint Gobin (Le Masson 2001, Le Masson et al. 2006 ; 2009). En revanche, les travaux empiriques 

menŽs par les chercheurs du CGS Žtaient effectuŽs au niveau interne des entreprises et concernent des 

produits de marques prŽdŽfinies. Dans ces cas prŽcis, il se peut que les Žvolutions des biens ŽtudiŽs 

soient significatives pour les entreprises et non pour les consommateurs. CÕest la raison pour laquelle 

nous nous intŽressons ˆ collecter des donnŽes objectives, indŽpendantes et dŽtachŽes de lÕopinion des 

entreprises. LÕobjectivitŽ ou lÕindŽpendance permet de capturer les transformations per•ues et adoptŽes 
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rŽellement par les consommateurs et non pas les transformations des objets que les entreprises 

consid•rent comme importantes pour le choix du consommateur.  

Revenons aux mesures de lÕinnovation ŽtudiŽes auparavant, nous avons remarquŽ que la majoritŽ des 

mesure de lÕinnovation qui se focalisent, essentiellement, sur les rŽsultats du processus de lÕinnovation 

(outputs), se basent sur des enqu•tes et des Žtudes qui se font ˆ lÕaide de questionnaires envoyŽs ˆ des 

entreprises (Reilly et al 2005, Atuahene-Gima 2005, Chandy et Tellis, 1998). Maintenant, imaginons 

que nous utilisons cette dŽmarche (i.e. envoyer des questionnaires aux entreprises) pour mesurer la 

transformation des biens de consommation. Dans ce cas, ce sont les entreprises (i.e. les managers 

interrogŽs) qui prennent en charge dÕŽvaluer leurs propres innovations et il se peut que les entreprises 

surestiment ou sous-estiment lÕeffet de leurs innovations sur le marchŽ. Et surtout que lÕŽvaluation de 

lÕinnovation reste subjective et dŽpend des compŽtences et de lÕexpŽrience des manager interrogŽs 

(Chandy et Tellis 2000).  

 

ÒThe easier alternative approach of surveying current managers can suffer from severe 

memory or self-report biases.Ó(Chandy et Tellis 2000, P.5) 15 

 

En effet, cette mŽthode laisse aux entreprises la lourde t‰che dÕŽvaluer le statut de leurs propres 

nouveaux produits ou services. Ceci dit, les rŽponses aux questionnaires allaient dŽpendre de chaque 

entreprise et donc lÕinformation fournie va •tre relative ˆ chaque entreprise et donc subjective. CÕest la 

raison pour laquelle, nous Žvitons dÕutiliser des donnŽes subjectives, ainsi, nous avons dŽcidŽ de 

construire une mesure permettant de capturer des donnŽes objectives loin de toute influence de la part 

des entreprises.  

 

LÕeffet Žconomique de la transformation des biens de consommation qui sÕest avŽrŽ indispensable pour 

respecter la condition de lÕacceptabilitŽ du marchŽ et lÕobjectivitŽ des donnŽes, constituent les 

premi•res spŽcificitŽs de notre nouvelle mesure de lÕinnovation qui aura pour but de chiffrer la 

transformation des biens de consommation au cours du temps. 

Nous allons voir dans ce qui suit les autres spŽcificitŽs de la nouvelle mesure et puis nous allons 

expliciter le cahier des charges complet de cette nouvelle mesure.  

 

1.2. Cahier des charges de la mesure : ContinuitŽ temporelle, comparaison de produits et 
Žchantillonnage  

 

En plus des exigences concernant lÕobjectivitŽ des donnŽes et lÕeffet Žconomique de lÕinnovation sur le 

marchŽ, la transformation des biens de consommation implique la notion du temps ÔÕtÕÕ, en effet pour 

observer une ou plusieurs Žvolutions dÕun objet ÔÕAÕÕ, il faut Žtudier cet objet ÔÕAÕÕ pendant une pŽriode 

de temps suffisamment longue. Il ne suffit pas dÕŽtudier des biens de consommation sur des pŽriodes de 

2 ou 5 annŽes, puisque de courtes pŽriodes de temps ne seraient pas suffisantes pour observer une 

signifiante expansion fonctionnelle des objets. En revanche il est prŽfŽrable de prendre en 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
&#!Traduction de la citation : Ç lÕapproche alternative facile se basant sur lÕinterview des managers rŽcents, peut souffrir 
de biais de mŽmoire ou dÕauto-Žvaluation È (Chandy 2000, P.5)!
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considŽration une longue pŽriode dÕune cinquantaine dÕannŽes par exemple. Comme indiquŽ dans le 

premier chapitre, la transformation des biens de consommation est traduite par lÕapparition de 

nouveaux produits en Ç t È, diffŽrents de ceux en Ç t-1 È. De plus, lÕŽvolution des objets entre un temps 

t et t-1 nÕest visible que lorsque les nouveaux produits en Ç t È introduisent de nouvelles fonctions ou 

de nouvelles propriŽtŽs qui nÕexistaient pas en Ç t-1 È. En effet, pour mieux rendre compte de la 

transformation des biens au cours du temps, nous suggŽrons dÕŽtudier les nouvelles fonctions ajoutŽes 

potentiellement par de nouveaux produits durant une pŽriode de temps suffisamment longue. Ainsi 

nous suggŽrons que la transformation des biens au cours du temps exige dÕŽtudier, pour une longue 

pŽriode, si les nouveaux produits et services apportent de nouvelles fonctions sur le marchŽ. Donc 

notre nouvelle mesure de lÕinnovation doit assurer une continuitŽ temporelle , dans un sens o• il faut,  

dÕun cotŽ, attraper les nouveautŽs sur une longue pŽriode (par exemple une cinquantaine dÕannŽes) et 

dÕun autre cotŽ il faut essayer dÕutiliser la m•me source de donnŽes afin de collecter des informations 

de la m•me qualitŽ dans le temps. Pour assurer une mesure homog•ne des Žvolutions des biens de 

consommation au cours du temps, il est primordial de collecter les donnŽes de la m•me source 

dÕinformation ou bien de sources dÕinformation identiques qui soient disponibles sur une longue 

pŽriode. La continuitŽ temporelle rŽside Žgalement dans la capacitŽ de juger ˆ lÕinstant t les nouvelles 

fonctions des biens par rapports ˆ toutes les fonctions prŽcŽdentes de ces biens. Une continuitŽ 

temporelle concernant une mesure nÕest possible que si nous disposons de ces deux conditions : 1. La 

disponibilitŽ des donnŽes au cours du temps. 2. LÕŽvaluation des innovations avec les m•mes principes 

ou lois, les m•mes exigences et le m•me protocole de mesure.  

 

Au delˆ de la continuitŽ  temporelle, nous suggŽrons que la nouvelle mesure puisse Žtudier de 

diffŽrents produits de consommation afin de pouvoir comparer leurs Žvolutions au cours du temps et 

donc pour Žviter les inconvŽnients de lÕŽtude du cas unique (i.e. non-comparabilitŽ, non-

gŽnŽralisabilitŽ). Ainsi, pour Žviter de capturer la transformation dÕun seul produit, la nouvelle mesure 

est contrainte de comparer plusieurs catŽgories de produits. Et dÕailleurs, pour effectuer une 

comparaison de produits, il serait nŽcessaire pour notre nouvelle mesure, dÕutiliser des produits qui 

soient les mieux reprŽsentatifs du marchŽ. Puisque lÕoffre est abondante sur le marchŽ et quÕil existe un 

nombre spectaculaire de nouveaux produits pour les diffŽrents marchŽ de consommation, nous 

estimons quÕil serait tr•s difficile dÕŽtudier tous les produits de consommation et ceci durant une longue 

pŽriode de temps. CÕest la raison pour laquelle nous estimons quÕil est plus judicieux dÕŽtudier plut™t 

des Žchantillons reprŽsentatifs de lÕoffre totale du marchŽ. La figure 2.6 ci-dessous, illustre la diversitŽ 

des produits sur le marchŽ au cours du temps et reprŽsente cette logique dÕŽchantillonnage qui 

faciliterait lÕŽtude de la transformation des biens de consommation au cours du temps.   
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nouvelle forme de lÕinnovation dans un contexte Žconomique et commercial contemporain. Nous 

avons montrŽ ˆ quel point ce phŽnom•ne dÕinnovation de rupture est devenu un centre dÕintŽr•t que 

ce soit pour les acadŽmiciens ou pour les entreprises. Ensuite, nous avons expliquŽ pourquoi nous 

cherchons ˆ mesurer lÕampleur de la transformation des biens de consommation et nous avons montrŽ 

au dŽbut de la deuxi•me partie (Partie 2), que les mesures dÕinnovation existantes peinent ˆ attraper le 

phŽnom•ne de transformation des biens de consommation au cours du temps. DÕailleurs, lÕabsence de 

mesures capables dÕŽvaluer notre phŽnom•ne nous a amenŽ ˆ dŽvelopper une nouvelle mesure ayant 

de nouvelles spŽcificitŽs pour rŽpondre aux exigences de la nouvelle forme de lÕinnovation 

contemporaine. JusquÕici, nous avons dŽveloppŽ les principes dÕune mesure capable de capturer notre 

phŽnom•ne de transformation, mais il reste ˆ savoir quelles sont les unitŽs de mesure ? Quel est 

lÕinstrument ou lÕoutil adaptŽ aux exigences de la nouvelle mesure ? 

Apr•s la connaissance du cahier des charges de notre nouvelle mesure, nous allons dŽtailler ci-apr•s 

les conditions dÕexistence dÕun instrument de mesure, ensuite nous allons expliciter lÕobjet de mesure 

qui permettrait de capturer la transformation des biens de consommation et enfin nous allons expliquer 

notre mod•le qui dŽcrit, synthŽtise et regroupe les spŽcificitŽ de notre nouvelle mesure, capable 

dÕŽvaluer la transformation des objets au cours du temps.  

 

2. Les condition s dÕexistence dÕun nouvel instrument de mesure 
!
Afin de mettre en Žvidence notre phŽnom•ne de transformation des biens au cours du temps, nous 

devons disposer dÕun instrument de mesure capable de rŽpondre au cahier des charge de la nouvelle 

mesure. Pour commencer nous allons situer notre potentiel instrument de mesure dans un cadre 

gŽnŽrale par rapport ˆ notre phŽnom•ne de transformation des biens au cours du temps. Nous allons 

voir donc, le r™le de lÕinstrument dans la mise en Žvidence de notre phŽnom•ne et aussi son r™le dans 

le maintien dÕune continuitŽ temporelle.  

 
2.1. Mise en Žvidence dÕun phŽnom•ne observŽ  
 

La mesure est au centre des relations fondamentales entre thŽories et phŽnom•nes, puisquÕelle permet 

dÕobjectiver, de diagnostiquer et de valider des hypoth•ses et des thŽories. Ce qui veut dire que les 

instruments de mesure sont des Ç thŽories matŽrialisŽes È, selon Gaston Bachelard. Souvent, on 

consid•re une opŽration de mesure comme une attribution dÕune valeur numŽrique, ˆ une quantitŽ 

physique, biologique, sociale, Žconomique (Barberousse, 2013). Par exemple, on donne la valeur 20 

degrŽs Celsius ˆ une tempŽrature extŽrieur par exemple. Au premier abord, ceci peut para”tre facile, 

mais en revanche pour pouvoir mesurer un phŽnom•ne quelconque, il faut •tre capable dÕidentifier et 

de reconna”tre la propriŽtŽ ˆ mesurer et il faut •tre capable aussi dÕassocier la propriŽtŽ ˆ des 

grandeurs.  

 

Dans le cadre de notre travail de recherche et comme expliquŽ auparavant, notre but est 

dÕobjectiver, de diagnostiquer et de valider des hypoth•ses concernant notre phŽnom•ne de 

transformation des biens de consommation au cours du temps. DÕailleurs, nous cherchons, non 

seulement ˆ valider son existence mais aussi ˆ mesurer son ampleur au cours du temps, pour savoir si 
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la transformation des biens est rare ou permanente. Dans ce cas lˆ, notre instrument de mesure a 

lÕobligation de mettre en Žvidence les Žvolutions de la rŽalitŽ (i.e. Žvolutions de la nature des biens de 

consommation) au cours du temps. Tout comme une montre, qui met en Žvidence une Žvolution du 

temps, en indiquant ˆ travers des aiguilles, la rotation du globe terrestre et sa position par rapport au 

soleil. Ou bien comme le principe du thermom•tre qui indique un changement significatif entre un Žtat 

froid et un Žtat chaud (moins froid). DÕailleurs ce changement de tempŽrature peut •tre instinctivement 

perceptible, par contre sans la prŽsence du thermom•tre, on ne saura pas, de combien la tempŽrature a 

fluctuŽ. En effet, par analogie avec lÕexemple du thermom•tre, le r™le de notre instrument de mesure 

est de quantifier la transformation des biens de consommation au cours du temps. Certes une Žvolution 

dÕun objet peut •tre perceptible en un temps ÔÕtÕÕ sur le marchŽ (exemple : Aspirateur robot), en 

revanche, sans la prŽsence dÕun instrument de mesure on ne saura pas quantifier les Žvolutions de 

lÕobjet au cours du temps. 

 

2.2. ContinuitŽ temporelle  : transformation des biens dans le temps 
 

Selon la conception kantienne le temps est une condition dÕappara”tre de tous les phŽnom•nes. 

DÕailleurs, dans notre Žtude concernant notre phŽnom•ne de transformation des biens, nous accordons 

une grande importance ˆ la notion du Ç temps È. La transformation des biens de consommation au 

cours du temps, impliq ue systŽmatiquement cette logique kantienne. En effet, si nous cherchons ˆ 

identifier une transformation des biens de consommation, il faut Žtudier et comparer ces biens de 

consommation au cours du temps en sŽlectionnant des pŽriodes diffŽrentes du cycle de vie de chaque 

bien. Ainsi, afin de mesurer la transformation des biens dans le temps, nous avons besoin dÕun 

instrument de mesure qui respect les conditions dictŽes par le cahier des charges ˆ propos de la 

continuitŽ temporelle. Donc, lÕoutil de mesure a lÕobligation de couvrir une pŽriode de temps jugŽe 

suffisante pour pouvoir effectuer notre opŽration de mesure de la transformation des biens de 

consommation. La continuitŽ temporelle oblige aussi lÕinstrument ˆ fournir des donnŽes ayant la m•me 

qualitŽ au cours du temps. Dans le sens o•, lÕoutil de mesure examine les informations en suivant les 

m•me r•gles et principes.  

 

Par ailleurs, nous estimons que lÕinstrument de mesure doit jouer un r™le de mŽmoire ou de 

rŽpertoire qui sauvegarde les Žvolutions significatives de produits de consommation pour diffŽrentes 

pŽriodes dans le temps (par exemple, des innovations significatives dans les annŽes 70, ne sont pas 

forcŽment significatives dans les annŽes 2000). Ainsi, nous avons optŽ pour une Žtude longitudinale 

garantissant une continuitŽ temporelle.  

 

 JusquÕici nous avons traitŽ des conditions et des exigences de la nouvelle mesure ainsi que les 

spŽcificitŽs de lÕoutil de mesure, maintenant il nous reste ˆ dŽterminer les unitŽs de mesure ou les 

caract•res mŽtriques permettant de quantifier notre phŽnom•ne de transformation. On parle de 

ÔÕm•treÕÕ pour quantifier une surface, de ÔÕdegrŽÕÕ pour la tempŽrature, de ÔÕlitreÕÕ pour parler de liquide 

etc. DÕailleurs nous allons voir par la suite, le caract•re mŽtrique pour quantifier la transformation des 

biens de consommation. 
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3. Les variables ˆ observer : les caractŽristiques ̂ effet Žconomique  
 

Pour •tre mesurable, une grandeur doit prŽsenter un caract•re mŽtrique. On peut par exemple 

dŽcouper un cordon en morceaux, dŽcomposer sa longueur en nombre. Suivant la m•me logique de 

dŽcomposition, nous nÕallons pas dŽcouper un bien de consommation en plusieurs composantes 

physiques, mais nous allons considŽrer que les biens de consommation ont comme caract•re mŽtrique, 

les fonctions et cÕest ce que nous allons appeler par la suite les caractŽristiques des biens, en adoptant 

lÕapproche LancastŽrienne (Lancaster, 1966a, 1966b, 1971).  

Pourquoi nous allons adopter par la suite le terme Ç caractŽristiques È16 au lieu de fonctions ? En 

rŽalitŽ les deux termes dŽsignent la m•me vŽritŽ qui est : lÕaction dÕun produit ou de lÕun de ses 

constituant exprimŽe en termes de finalitŽ (DŽfinition par la norme AFNOR X50-151). Par exemple le 

tŽlŽphone mobile a comme fonctions ou caractŽristiques donc comme finalitŽs, dÕenvoyer des 

messages, dÕappeler ou dÕŽcouter la musique. Par ailleurs, la diffŽrence entre fonctions et 

caractŽristiques rŽside dans le fait que Ç fonctions des produits È est plut™t utilisŽ par le langage de la 

conception pour dŽsigner souvent des fonctions techniques, alors que le terme Ç caractŽristiques È est 

plus adŽquat pour dŽsigner les ŽlŽments dÕun bien de consommation qui ont une finalitŽ pour le 

consommateur (Lancaster 1966). Ainsi, nous verrons par la suite que le terme Ç caractŽristiques È sera 

plus utilisŽ pour dŽsigner les fonctions des biens ˆ effet Žconomique. Nous rappelons que notre objectif 

est de mesurer lÕexpansion fonctionnelle ˆ effet Žconomique sur le marchŽ, nous nÕallons pas capturer 

toutes les fonctions qui constituent les biens au cours du temps, donc pour distinguer les fonctions ˆ 

effet Žconomique des autres fonctions nous utili sons le terme caractŽristiques qui est plut™t utilisŽ en 

sciences Žconomiques.  

  

3.1. QuÕest ce quÕun caract•re mŽtrique pour un bien de consommation ?  
 
Pour •tre mesurable, un bien de consommation doit prŽsenter un caract•re mŽtrique (i.e. Une unitŽ de 

mesure). Il faut une unitŽ mesurable permettant en m•me temps dÕobjectiver et de caractŽriser lÕobjet ̂ 

mesurer, ainsi, pour capturer les Žvolutions des biens de consommation, notre caract•re mŽtrique doit 

•t re de nature quantitative. En gŽomŽtrie par exemple, interviennent des caract•res mŽtriques comme 

la distance ou les angles pour reprŽsenter une forme gŽomŽtrique donnŽe. Donc, la question que nous 

nous posons est : Quel est le caract•re mŽtrique pour reprŽsenter un bien de consommation et qui 

permet de mesurer la transformation des biens de consommation ˆ effet Žconomique?  

Un bien de consommation est un produit destinŽ au consommateur final. On appelle un produit, tout 

ce qui peut •tre offert sur un marchŽ de fa•on ˆ y satisfaire un besoin. Un produit peut •tre un bien 

tangible ou un service (Kotler et al, 2012). Dans le cadre de notre travail de recherche, nous allons 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
16 1.[Le plus souvent synon. de caract•re (cf. caract•re2)] Ce qui constitue le trait spŽcifique de quelque chose ou de 

quelqu'un. (cnrtl). 2. CaractŽristique dŽsigne ce qui constitue le caract•re distinctif, la particularitŽ d'une personne ou 

d'une chose, ce qui la dŽtermine. 

!
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Cette thŽorie LancastŽrienne ouvre de nouvelles opportunitŽs pour mieux Žtudier les biens de 

consommation en dŽtails en observant et analysant leurs caractŽristiques. DÕailleurs parmi ces 

nouvelles opportunitŽs, est de pouvoir mesurer la transformation des biens de consommation en 

utilisant les caractŽristiques des biens de consommation comme caract•res mŽtriques. Comme 

expliquŽ ci-dessus, Il nous faut un caract•re mesurable et qui permet en m•me temps de caractŽriser 

lÕobjet ̂ mesurer. Une Ç caractŽristique È rŽpond aux crit•res de mesurabilitŽ et de reprŽsentabilitŽ de 

lÕobjet. En dÕautres termes, les caractŽristiques des biens de consommation sont ŽnumŽrables et 

reprŽsentent parfaitement le bien de consommation (i.e. un bien de consommation est un ensemble de 

caractŽristiques).  

 

3.2. Nouvelles caractŽristiques comme caract•res mŽtriques de la transformation des biens 
de consommation au cours du temps 

 
JusquÕici nous avons pu identifier les caract•res mŽtriques qui constituent et reprŽsentent au mieux un 

bien de consommation. En effet, la thŽorie LancastŽrienne nous a permis de considŽrer les 

caractŽristiques des biens de consommation comme caract•res mŽtriques.  En revanche, ce qui peut 

poser probl•me en utilisant les caractŽristiques des biens, est le fait que ces derni•res peuvent •tre 

nombreuses et aussi il est possible que leur Žvaluation par le consommateur soit subjective. Ainsi, nous 

nous posons la question suivante : Dans le cadre de notre dŽmarche de mesure, est ce quÕil faut 

prendre en compte toutes les caractŽristiques des biens de consommation ?  

Pour rŽpondre ˆ cette question, nous suggŽrons dÕŽtudier, justement, les caractŽristiques ˆ effet 

Žconomique, dans un sens o• ces caractŽristiques influencent le choix des consommateurs (Lancaster 

1966). De plus, pour Žviter le caract•re subjectif, nous devons capturer lÕensemble des caractŽristiques 

des biens reprŽsentant au mieux le choix des consommateurs pour un bien donnŽ. Tout comme la 

construction dÕun Žchantillon reprŽsentatif dÕune population.  

 

La notion de transformation des biens de consommation implique la notion dÕinnovation, la 

notion du changement des rŽfŽrentiels de consommation connus et du changement de lÕidentitŽ de 

lÕobjet. Selon la dŽfinition principale de Schumpeter, lÕinnovation ayant un effet Žconomique est dŽfinit 

sous une condition que cette innovation trouve un marchŽ, en dÕautres termes quÕelle soit un crit•re 

influen•ant un achat par le consommateur. CÕest pourquoi nous insistons ˆ capturer des 

caractŽristiques de biens ˆ effet Žconomique sur le marchŽ. DÕautre part, notre volontŽ de mesurer la 

transformation des biens au cours du temps, revient ˆ dire quÕon souhait mesurer, effectivement, les 

nouveautŽs apportŽes par les nouveaux biens. Donc nous souhaitons capturer les nouvelles 

caractŽristiques des biens de consommation qui ont une influence sur la relation marchande (i.e. 

influencer le choix des consommateurs). Pour rŽcapituler, nous considŽrons que les caract•res 

mŽtriques nŽcessaires pour capturer la transformation des biens de consommation, sont les nouvelles 

caractŽristiques des biens qui nÕexistaient pas auparavant au moment de leur apparition. De plus, nous 

rappelons que ces nouvelles caractŽristiques doivent avoir un effet Žconomique. En effet, pour notre 

dŽmarche de mesure, nous suggŽrons que sÕil y a transformation des biens de consommation au cours 

du temps, lÕespace des caractŽristiques de ces biens de consommation serait susceptible de conna”tre 
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une extension par ajout de nouvelles caractŽristiques. DÕailleurs, puisque nous cherchons ˆ caractŽriser 

lÕampleur de la transformation des biens, nous estimons quÕune analyse des nouvelles caractŽristiques 

des biens de consommation au cours du temps sÕimpose. Si nous trouvons quÕil y a un ajout faible de 

nouvelles caractŽristiques de temps en temps, alors le phŽnom•ne de transformation serait rare et si 

lÕajout de nouvelles dimensions est tr•s important et rŽgulier, alors, il est fort probable, que notre 

phŽnom•ne de transformation des biens serait permanent au cours du temps. LÕexemple de la montre 

intelligente de Appel peut illustrer notre approche, nous remarquons que cet objet porte le nom de 

ÔÕmontreÕÕ, alors quÕen rŽalitŽ il vient bouleverser le rŽfŽrentiel connu de la montre qui est 

gŽnŽralement donner lÕheure et/ou la date du jour. Cet objet qui est lÕiWatch vient ajouter ˆ lÕespace 

des caractŽristiques de la Ç Montre È de nouvelles caractŽristiques comme : indiquer le chemin, 

envoyer des messages et recevoir des appels, Žcouter de la musique et le tout ˆ porter de poignet. Cet 

exemple permet dÕillustrer notre approche pour capturer la transformation des biens, en effet, cet 

exemple concerne une Žvolution marquant lÕobjet ÔÕmontreÕÕ ˆ la sortie de lÕiWatch ˆ un temps ÔÕtÕÕ. En 

revanche, si nous voulons caractŽriser lÕampleur de la transformation de lÕobjet montre, nous estimons 

quÕil est indispensable dÕŽtudier les nouvelles caractŽristiques qui ont ŽtŽ potentiellement, ajoutŽes  ̂

lÕespace des caractŽristiques de la montre au cours du temps.  

 

Maintenant que nous avons identifiŽ les caract•res mŽtriques permettant de mesurer la 

transformation des biens de consommation au cours du temps, nous allons par la suite, proposer un 

mod•le reprŽsentant notre nouvelle mesure. 

 

4. Synth•se : CaractŽristiques du bon instrument de mesure de lÕexpansion 
fonctionnelle et du bon Žchantillon  

!
Cette partie, a pour but de rŽcapituler, de synthŽtiser et surtout de reprŽsenter la nouvelle approche de 

mesure de la transformation des biens de consommation au cours du temps par un mod•le (figure 2.7). 

Notre cahier des charges de la nouvelle mesure de la transformation, nous a permis de prŽciser les 

spŽcificitŽs de notre nouvelle mesure. Premi•rement, nous avons vu lÕimportance du temps, tr•s 

prŽcisŽment, lÕimportance de la continuitŽ temporelle , de lÕobjectivitŽ, de lÕŽchantillonnage pour 

notre nouvelle mesure. Ensuite nous avons montrŽ quÕˆ lÕaide de lÕapproche LancastŽrienne, stipulant 

que le bien de consommation est un ensemble de caractŽristiques, nous avons pu identifier les 

caract•res mŽtriques qui permettent de quantifier la transformation des biens et qui sont : les nouvelles 

caractŽristiques des biens ˆ effet Žconomique. Dans le cadre de notre travail de recherche, nous nous 

focalisons sur le suivi de la transformation de diffŽrents biens de consommation afin de pouvoir 

comparer les biens entre eux. Premi•rement, pour Žviter les limites du cas unique, ensuite pour 

pouvoir vŽrifier si lÕampleur de la transformation des biens est diffŽrente dÕun bien ˆ lÕautre et enfin 

pour pouvoir caractŽriser notre phŽnom•ne de transformation, si possible dÕune mani•re gŽnŽrale et 

non spŽcifique. Notre challenge est de montrer quÕune transformation permanente des biens de 

consommation peut concerner des produits qui ne sont pas, essentiellement, issus de lÕindustrie des 

high-techs ou des tŽlŽcommunications.  
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Pour rŽcapituler, les principales spŽcificitŽs de notre nouvelle mesure sont : la continuitŽ temporelle, 

le suivi des caractŽristiques des biens, la comparaison entre diffŽrents produits de consommation, 

lÕŽchantillonnage et la quantification des caractŽristiques ˆ effet Žconomique.  

Nous avons illustrŽ notre mod•le de mesure par la figure 2.7 ci-dessous. Nous tenons ˆ prŽciser, que 

lÕinstrument de mesure doit rŽpondre aux exigences du mod•le de mesure.  

 

Nous avons i �� IN et Bien Bi (t) = Ensemble de caractŽristiques ˆ effet Žconomique (C1i, C2i, C3i, É C ni) (t) 
tels que:  
-! Bi (t) = {C1i, C2i, C3i, C4i É C ni} 

-! Bi (t)  !   C1i (t) É C ni (t) 

et 

 

 
 

           Cij (t)        i ----> ensemble de biens (B1, B2, B3 É. B i) 

                             j ----> toutes les caractŽristiques des biens Bi 
 

Nous ne pouvons mesurer les Cij  que pour un Žchantillon de biens 

Ç!BŽchantillonÈ ��  ƒchantillon reprŽsentatif des biens de consommation (sŽlection des biens Bi  ˆ analyser) 

Ç!CŽco!È       ��  CaractŽristiques ˆ effet Žconomique pour lÕŽchantillon des biens Bi  

 

Le cahier des charges de lÕinstrument de mesure:  

��  Echantillon reprŽsentatif des Biens i 

��  ObjectivitŽ et indŽpendance  

��  ContinuitŽ temporelle 

 

C: CaractŽristique 

B: Bien 

     Bi (t)  ��    Bi (t+1)  

     Cni (t) ��   C(n+m)i (t+1) 

 

temps 

temps 

 
                   FIGURE 2.8 - NOUVELLE APPROCHE DE MESURE BASEE SUR LES CARACTERISTIQUES DE BIENS DE  
                                         CONSOMMATION  Ë EFFET ECONOMIQUE 

 
Notre nouvelle mesure adopte lÕapproche lancastŽrienne qui stipule quÕun bien de consommation est 

un ensemble de caractŽristiques (Bi (t) = {C1i, C2i, C3i ... Cni} et cherche ˆ Žtudier diffŽrents biens de 

consommation au cours du temps (Bi (t) #  Bi (t+1)) et surtout ˆ analyser lÕextension de lÕespace des 

caractŽristiques (i.e. fonctions) de ces biens de consommation au cours du temps (Cni (t) #  C(n+m)i 

(t+1)). Tout en respectant les exigences, dÕŽchantillonnage (BŽchantillon) et de quantification des 

caractŽristiques ˆ effet Žconomique (CŽco), ŽnumŽrŽes par le cahier des charges de la nouvelle mesure 

de la transformation des biens de consommation.  

 
JusquÕici, nous avons pu identifier les principes de la nouvelle mesure, dÕailleurs ce qui nous reste 

ˆ identifier, cÕest lÕoutil de mesure qui permettrait de rŽpondre ˆ notre mod•le de mesure et ˆ notre 

cahier des changes. Nous allons voir dans la partie suivante (Partie 3) que les prescripteurs de 

consommation permettent de capturer la transformation des biens tout en respectant les exigences de 

notre nouvelle mesure. Nous allons dŽcouvrir par la suite, pourquoi et comment le prescripteur de 

consommation Ç Que Choisir È permet de mesurer la transformation des biens de consommation au 

cours du temps en respectant les r•gles de lÕart.  
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SYNTHéSE DU CHAPITRE IV 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Ë travers ce chapitre IV , nous avons identifiŽ les spŽcificitŽs et les exigences de la nouvelle 
mesure qui va permettre de quantifier notre phŽnom•ne de transformation des biens de 
consommation au cours du temps. Tout dÕabord, nous avons montrŽ que la notion du temps est 
un ŽlŽment tr•s critique, puisque la transformation nÕest visible que sÕil y a comparaison entre, au 
minimum, deux pŽriodes diffŽrentes de la vie dÕun bien de consommation. Selon la conception 
kantienne le temps est une condition dÕappara”tre de tous les phŽnom•nes. La transformation 
des produits exige donc une continuitŽ temporaire, dÕailleurs, cÕest la raison pour laquelle nous 
souhaitons effectuer une Žtude longitudinale afin de capturer lÕŽvolution des produits de 
consommation au cours du temps. Ensuite nous avons montrŽ lÕimportance de lÕobjectivitŽ et 
lÕaccessibilitŽ des donnŽes et aussi lÕimportance de lÕŽchantillonnage dans la mesure de la 
transformation des produits. Ces diffŽrents crit•res ont permis de composer le cahier des charges 
de notre nouvelle mesure. 
 

Par ailleurs, nous avons montrŽ que pour •tre mesurable, une grandeur doit prŽsenter un 
caract•re mŽtrique . DÕailleurs, dans notre travail de recherche, nous avons pu montrer que les 
nouvelles caractŽristiques des biens ˆ effet Žconomique permettant de mesurer la transformation 
des biens de consommation au cours du temps.  

 
Apr•s lÕidentification des caract•res mŽtriques et des spŽcificitŽs de la nouvelle mesure, nous 

avons pu modŽliser la mesure de la transformation des biens de consommation ainsi :  

Nous considŽrons quÕun bien de consommation est un ensemble de caractŽristiques (Bi (t) = {C1i, 
C2i, C3i É C ni} et nous cherchons ˆ Žtudier diffŽrents biens de consommation au cours du temps 
(Bi (t) #  Bi (t+1)) et donc ˆ analyser lÕextension de lÕespace des caractŽristiques de ces biens de 
consommation au cours du temps (Cni (t) #  C(n+m)i (t+1)). Tout en respectant les exigences, 
dÕŽchantillonnage (BŽchantillon) et de quantification des caractŽristiques ˆ effet Žconomique (CŽco), 
ŽnumŽrŽes dans le cahier des charges de la nouvelle mesure de la transformation des biens de 
consommation.  
 
Maintenant que nous avons un mod•le de mesure et un cahier des charges du bon instrument 

nous allons voir dans la partie suivante (partie 3) quel pourrait •tre cet instrument de mesure 

capable de rŽpondre au mieux ˆ toutes les exigences de la nouvelle approche de mesure et au 

spŽcificitŽs du cahier des charges ? 
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Conclusion de la partie 2 : Mesurer lÕexpansion fonctionnelle des biens de 
consommation : absence de mesure dans la littŽrature et dŽveloppement dÕune 
nouvelle approche de mesure  
 
La mesure de la transformation des biens de consommation au cours du temps, permettrait de 

rŽpondre ˆ la problŽmatique concernant lÕampleur du phŽnom•ne de la transformation des produits et 

ainsi nous pouvons savoir si la transformation des biens de consommation est rare ou si elle est 

permanente au cours du temps. Nous tenons ˆ prŽciser que dans le cadre de ce travail de recherche, 

nous ne cherchons pas ˆ dŽvelopper une nouvelle dŽfinition de lÕinnovation, la transformation des 

objets est considŽrŽe comme une nouvelle forme de lÕinnovation contemporaine (i.e. innovation de 

rupture, discontinue). Pour rŽpondre ˆ notre problŽmatique il est indispensable de quantifier la 

transformation des biens de consommation au cours du temps, mais la question qui se pose ˆ ce 

niveau est : Comment peut-on mesurer lÕampleur de la transformation des biens de consommation ? 

Pour rŽpondre ˆ cette question de mesure, nous avons effectuŽ une revue systŽmatique de littŽrature en 

gestion et en Žconomie. Cette revue de littŽrature, nous a permis de savoir, tout dÕabord, ce que nous 

pouvons mesurer aujourdÕhui, lorsquÕil sÕagit dÕinnovation. Ensuite, cette revue de littŽrature nous 

permet de savoir si les mesures de lÕinnovation dŽjˆ existantes (chapitre III)  permettent de capturer le 

phŽnom•ne de la transformation des biens de consommation. Notre revue systŽmatique de littŽrature 

concernant les mesures de lÕinnovation nous m•ne ˆ un premier rŽsultat qui est :  

 

 

 

 

LÕabsence de mesures de lÕinnovation permettant de capturer la transformation des produits de 
consommation au cours du temps, nous a amenŽ ˆ dŽvelopper une nouvelle mesure de lÕinnovation. 
Dans le chapitre IV nous avons identifiŽ les spŽcificitŽs et les exigences de notre nouvelle mesure. La 
continuitŽ temporaire , lÕobjectivitŽ et lÕaccessibilitŽ des donnŽes, lÕŽchantillonnage des produits de 
consommation sur le marchŽ et les nouvelles caractŽristiques des biens ̂  eff et Žconomique, sont les 
ŽlŽments qui constituent le cahier des charges de la nouvelle mesure. Apr•s caractŽrisation des 
diffŽrents ŽlŽments permettant au mieux de capturer notre phŽnom•ne de transformation, il nous reste 
maintenant dÕidentifier cet outil de mesure qui serait capable de rŽpondre ˆ lÕensemble des exigences 
du cahier des charges de la nouvelle approche de la mesure.  
 
La partie suivante (Partie 3) sera consacrŽe ˆ notre nouvel outil de mesure qui va permettre de 
quantifier la transformation des biens de consommation au cours du temps. Nous allons montrer quÕun 
prescripteur de consommation serait capable de fournir les donnŽes nŽcessaires pour Žvaluer notre 
phŽnom•ne de transformation. Ensuite nous allons expliciter les points forts et les points faibles de 
notre outil de mesure et enfin nous allons expliquer le protocole suivi pour la collecte des donnŽes. 

 
 

 R1 : Les mesures existantes de lÕinnovation ne permettent pas dÕŽvaluer la 
transformation des biens de consommation au cours du temps.  
!
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Chapitre V Ð Les prescripteurs, une ressource prŽcieuse pour lÕacquisition de 
donnŽes fiables pour la mesure de lÕexpansion fonctionnelle  
 
1. Un nouvel outil de mesure : Les donnŽes des prescripteurs permettent de rŽpondre au 
cahier des charges  
1.1 Benchmark des outils susceptibles dÕattraper la transformation des biens  
1.2 Prescripteur consumŽriste: au delˆ de la comparaison des produits 

 
1.2.1 Pourquoi sÕappuyer sur les prescripteurs : Echantillons, expertise, indŽpendance 

1.2.1.1 Les caractŽristiques ˆ effet Žconomique et Ç Que Choisir È 
1.2.1.2 La continuitŽ temporelle : Žtude longitudinale 
1.2.1.3 Les Žchantillons reprŽsentatifs des produits de consommation 
1.2.1.4 La comparaison entre diffŽrents produits de consommation 

 
1.2.2 La validitŽ et la fiabilitŽ de lÕinstrument de mesure 

 
2. Ç Que Choisir È, avantages et limites 
2.1. Les points forts de lÕinstrument de mesure   
2.2. Les limites de lÕinstrument de mesure : ÒTout plus fort a son point faible.Ó Antoine Houdar 
de La Motte 

 
3. Protocole de collecte de donnŽes : ˆ partir des tests comparatifs et des tableaux de 
caractŽristiques. 
3.1. ƒtape n¡1 : identification des biens de consommation ˆ Žtudier et collecte des tests 
comparatifs 
3.2. ƒtape n¡2 : Comptage de nouvelles caractŽristiques des biens de consommation 

 
Conclusion de la Partie 3 Ð Mise au point dÕun instrument de mesure de 
lÕexpansion fonctionnelle  au cours du temps  
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L a partie 3 intitulŽe  Ç Mise au point dÕun instrument de mesure de lÕexpansion fonctionnelle au cours 

du tempsÈ est rŽservŽe exclusivement ˆ introduire et ˆ expliquer le nouvel outil de mesure qui serait 

capable de capturer la transformation des biens de consommation au cours du temps tout en respectant 

les exigences du cahier des charges de la nouvelle approche de mesure dŽveloppŽe dans la partie 

prŽcŽdente (Partie 2).  

Nous avons vu que le cahier des charges de la nouvelle mesure de lÕinnovation insiste sur la notion du 

temps et donc sur la continuitŽ temporelle. Ce qui implique que lÕoutil de mesure doit garantir une 

collecte de donnŽes sur une longue pŽriode et aussi fournir des donnŽes avec une qualitŽ stable dans 

le temps. Par ailleurs, lÕoutil de mesure doit respecter des crit•res dÕobjectivitŽ et aussi fournir des 

caractŽristiques des biens ˆ effet Žconomique. 

 

Le cahier des charges de notre nouvelle approche de la mesure de la transformation des biens de 

consommation contient lÕensemble de crit•res ˆ respecter pour quÕun outil de mesure permette, 

effectivement, de capturer notre phŽnom•ne de transformation. DÕailleurs, nous allons voir par la suite, 

que nous avons examinŽ diffŽrents outils de mesure, afin de trouver celui qui rŽpond au mieux ˆ notre 

cahier des charges. Notre qu•te ˆ la recherche du meilleur outil de mesure, nous oriente vers les 

prescripteurs de consommation. En effet, nous allons expliquer en dŽtail comment le prescripteur 

Ç Que choisir È peut rŽpondre ˆ notre cahier des charges, dÕailleurs nous avons remarquŽ quÕil existe 

une forte concordance des exigences de la nouvelle mesure avec les spŽcificitŽs des prescripteurs de la 

consommation. Ensuite nous allons discuter les points fors et les limites de notre nouvel outil de 

mesure (i.e. prescripteurs de la consommation) et enfin mous montrerons les diffŽrentes Žtapes suivies 

pour collecter les donnŽes nŽcessaires ˆ notre Žtude de lÕampleur de la transformation des biens au 

cours du temps (i.e. protocole de collecte de donnŽes).  
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Chapitre V Ð Les prescripteurs, une ressource prŽcieuse pour lÕacquisition de 
donnŽes fiables pour la mesure de lÕexpansion fonctionnelle 
 
Notre instrument ou outil  de mesure doit rŽpondre aux exigences du cahier des charges de la nouvelle 

mesure de la transformation des biens de consommation et parmi ces exigences, on trouve la 

continuitŽ temporelle et la comparaison entre plusieurs produits de consommation. Par ailleurs, 

comme il est indiquŽ prŽcŽdemment, notre outil de mesure doit capturer les nouvelles caractŽristiques 

des biens de consommation ˆ effet Žconomique.  

Ce chapitre V nous indique que la solution pour quantifier notre phŽnom•ne de transformation des 

biens consiste ˆ utiliser les tests comparatifs de produits de consommation, rŽalisŽs par les prescripteurs 

de la consommation (Ç Que choisir È en France). Selon Lancaster (1966a, 1966b), les prescripteurs de 

consommation fournissent systŽmatiquement, ˆ travers les tests comparatifs, les caractŽristiques 

intervenant dans les crit•res de choix des consommateurs (i.e. effet Žconomique). Ainsi, dans le cadre 

de notre travail empirique, nous considŽrons le prescripteur de consommation comme un instrument 

incontournable de mesure et nous discutons tout de m•me ses points forts et ses limites.  

 
1. Un nouvel outil de mesure : les donnŽes des prescripteurs permettent de rŽpondre au 

cahier des charges 
!
Apr•s lÕidentification des diffŽrentes exigences de la nouvelle mesure de la transformation des biens. 

Maintenant, ce qui reste  ̂savoir cÕest Comment peut-on mesurer lÕexpansion fonctionnelle des biens 

de consommation au cours du temps ? En dÕautres termes, comment, effectivement, quantifier les 

nouvelles caractŽristiques des biens ? La rŽponse est : Il faut identifier un outil de mesure qui serait 

capable de le faire. Tout dÕabord nous avons effectuŽ un benchmark de certains outils de mesure, afin 

de repŽrer lÕinstrument qui rŽpond le mieux ˆ notre nouvelle approche de mesure. Ensuite, notre qu•te 

ˆ la recherche dÕun instrument de mesure adŽquat, nous oriente vers le prescripteur consumŽriste et 

nous allons voir ci-dessous, comment le prescripteur de consommation peut •tre un outil de mesure de 

la transformation des biens de consommation au cours du temps.  

 

1.1. Benchmark des outils susceptibles dÕattraper la transformation des biens  
 

Quel est lÕoutil qui permet dÕattraper les caractŽristiques des biens ˆ effet Žconomique et qui peut 

assurer une continuitŽ temporelle, une accessibilitŽ et une objectivitŽ des donnŽes et une 

comparabilitŽ entre plusieurs produits de consommation ?  

 

Tout dÕabord, nous Žtudions sÕil existe un instrument de mesure dŽjˆ utilisŽ dans certains travaux de 

recherche traitant de la question de lÕinnovation ou de la nouveautŽ sur le marchŽ (i.e. nouveaux 

produits ou services).  
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Le premier moyen de mesure qui a attirŽ notre attention dans la littŽrature, cÕest lÕutilisation de 

journaux spŽcialisŽs17 . Ces derniers sont utilisŽs par exemple par Edwards et Gordon (1984), 

Kleinknecht et al (1993), ou encore par Coombs et al (1996), afin de quantifier les nouveaux produits 

commercialisŽs sur le marchŽ pour une pŽriode donnŽe. Cette mŽthode appelŽe LBIO pour Literature-

Based Innovation Output indicator, permet de quantifier et dÕidentifier les innovations incrŽmentales et 

les innovations radicales. Ainsi pour capturer les nouveaux produits, la LBIO se focalise sur les produits 

faisant lÕobjet de publication dans les sections spŽcialisŽes dans lÕaffichage des innovations, des 

journaux commerciaux et techniques.  

 

En termes de concordance entre notre cahier des charges et les journaux spŽcialisŽs : commerciaux et 

techniques, ces derniers peuvent assurer une continuitŽ temporelle , il suffit de rassembler les numŽros 

des journaux spŽcialisŽs sur une longue pŽriode de temps. En revanche, cet outil de mesure ne permet 

pas une comparaison inter-produits (produits de diffŽrents secteurs ou diffŽrentes industries), puisque 

les journaux sont spŽcialisŽs dans un seul secteur ou une seule industrie. Si on Žtudie des produits de 

secteurs diffŽrents, donc, utiliser des journaux diffŽrents, ce qui implique que lÕŽvaluation des produits 

ne sera pas la m•me dÕun journal ˆ lÕautre. Par ailleurs, cet outil ne permet pas, non plus, de capturer, 

lÕeffet Žconomique des nouveaux produits, puisque les caractŽristiques des nouveaux produits utilisŽs 

par les journaux, sont donnŽs par les entreprises fabricantes, donc on ne sait pas si oui ou non, ces 

caractŽristiques influencent rŽellement la consommation. De plus, cette mŽthode de mesure nŽcessite 

lÕintervention dÕun nombre dÕexperts (Steward et al, 2008). Ces derniers ont pour mission de qualifier, 

caractŽriser et classer les nouveaux produits selon leur type dÕinnovation (incrŽmentale, radicale, ajout 

dÕaccessoire, innovation de procŽdŽs). Il faut donc des experts qui connaissent tr•s bien la totalitŽ de 

lÕoffre sur le marchŽ et qui connaissent les principes de classification des produits selon leur degrŽ de 

nouveautŽ. GŽnŽralement, la classification des innovations peut prendre une tournure subjective, car 

ce qui est tr•s innovant pour un expert ne lÕest pas pour un autre. Ainsi, nous estimons que la LBIO ne 

respecte pas le principe dÕobjectivitŽ  et dÕindŽpendance dans lÕŽvaluation des innovations, dÕune part 

parce quÕelle utilise les arguments des fabricants alors quÕun bon instrument doit dŽvelopper sa propre 

Žvaluation des ŽlŽments innovants dans les biens de consommation, indŽpendamment de lÕinfluence 

de lÕoffre. DÕautre part, la LBIO dŽpend largement des jugements subjectifs dÕun ensemble dÕexperts.   

 

Ç The method relied on the recruitment of a diverse cohort of experts... As with the sectorial 

approach it too relies on individual know-how È (Steward et al, 2008, P4)18 

 

Le deuxi•me outil,  qui nous a intŽressŽ dans la littŽrature, est celui utilisŽ par Sanderson et Uzumeri 

(1995) et par Salomo et al. (2009). Cet outil de mesure consiste ˆ utiliser les brochures commerciales 

ŽditŽes par les fournisseurs pour collecter des donnŽes, concernant les propriŽtŽs et les caractŽristiques 

de biens de consommation prŽdŽfinis (Sanderson et Uzumeri : Lecteur de music Sony ; Salomo et al : 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
17 Electrical Review; Food Trade Review; Glass, Pharmaceutical journal; Process Engineering; Body Magazine; Freight 
Management; Chemist and Druggist; International Dyer; Metal Working Production; Aircraft Engineering; Wood Worker; 
Banker; Control and Instrumentation 
18 Traduction de la citation : Ç la mŽthode repose sur le recrutement d'une cohorte diversifiŽe d'experts ... Comme avec 
l'approche sectorielle, il repose trop sur les savoir-faire individuelsÈ (Steward et al, 2008, P4) 
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pour trouver lÕoutil de mesure le mieux adaptŽ ˆ notre cahier des charges. Kelvin Lancaster (1966), a 

montrŽ, dans ces travaux de recherche concernant la nouvelle thŽorie de la consommation, 

lÕimportance des caractŽristiques des biens dans le processus dÕachat et il a prŽconisŽ lÕutilisation des 

prescripteurs de la consommation Ç Guides des consommateurs È, puisquÕils fournissent les 

caractŽristiques des produits, intervenant dans les crit•res de choix des consommateurs (i.e. 

caractŽristiques des biens ˆ effet Žconomique), et ils garantissent aussi des donnŽes objectives. 

 

ÒOrganizations such as the consumers Union exist to provide more objective 

information on characteristics É  than is not easily available elsewhereÓ (Lancaster, 

1966).19 

 

Dans ce qui suit, nous allons dŽtailler pourquoi nous avons choisi de suivre la prŽconisation 

LancastŽrienne concernant les prescripteurs de la consommation.  

 

1.2.  Prescripteur consumŽriste: au delˆ de la comparaison des produits  
 

Imaginons que nous voulons capturer les caractŽristiques des biens de consommation ˆ effet 

Žconomique nous m•me. Tout dÕabord, Il faut identifier les produits de consommation ˆ prendre en 

considŽration parmi un tr•s nombre grand de produits de consommation sur le marchŽ. En effet, il faut 

identifier un Žchantillon reprŽsentatif de tous les biens de consommation sur le marchŽ et ceci au cours 

du temps. Ensuite, il faut repŽrer les caractŽristiques des produits qui constituent un crit•re de choix 

pour les consommateurs et ceci pour des pŽriodes diffŽrentes (allant des annŽes 1960 aux annŽes 

2000). En effet, il faut savoir ce que les consommateurs prennent en considŽration pour choisir leurs 

produits au cours du temps. Donc on se pose naturellement les questions suivantes : Quelles marques 

de produits choisir ? Quel niveau de gamme de produits ˆ Žtudier? Quelles sont les caractŽristiques qui 

influencent le choix des consommateurs ? Et comment pouvons-nous les identifier dans le temps ? 

Nous estimons que la t‰che sÕannonce tr•s difficile, si nous voulons nous-m•me rassembler tous les 

ŽlŽments listŽs ci-dessus. En revanche, en suivant la recommandation de Lancaster ce serait au 

prescripteur de consommation de rŽpondre ˆ toutes les questions. Nous allons voir par la suite, 

comment les prescripteurs de consommation rŽpondent aux exigences dÕobjectivitŽ, dÕŽchantillonnage.   

 

1.2.1. Pourquoi sÕappuyer sur les prescripteurs : continuitŽ temporelle, Žchantillons, 
expertise, indŽpendance 

 
La prŽconisation LancastŽrienne (Lancaster 1966) nous oriente vers les prescripteurs de la 

consommation afin de capturer les caractŽristiques des biens de consommation ˆ effet Žconomique au 

cours du temps. Lancaster parlait dans ses travaux (1966) de lÕÇ American magazine consumer 

reports È qui est un prescripteur consumŽriste le plus connu et rŽputŽ aux ƒtats-Unis. Cependant, dans 

le cadre de travail de recherche nous ne pouvons pas utiliser LÕAmerican magazine puisque nous nous 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
&%!Traduction de la citation : Ç Les organisation telles que lÕUnion des consommateurs, existent pour fournir des 
informations les plus objectives sur les caractŽristiques É Ce qui nÕest pas facilement disponible ailleurs È (Lancaster, 
1966)!
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focalisons sur lÕŽtude du marchŽ fran•ais. DÕailleurs, en France lÕŽquivalent fran•ais du prescripteur 

consumŽriste amŽricain Ç Consumer reports È sÕappelle Ç Que Choisir È. Ç Que Choisir È est une revue 

ŽditŽe par l'Union FŽdŽrale des Consommateurs (UFC) - Que Choisir, association ˆ but non lucratif 

crŽŽe en 1951, doyenne des associations de consommateurs d'Europe occidentale. LÕUFC-Que Choisir 

est au service des consommateurs pour les informer, les conseiller et les dŽfendre. Nous allons voir par 

la suite, pourquoi Ç Que Choisir È constitue un tr•s bon instrument de mesure des caractŽristiques ˆ 

effet Žconomique.  

Enti•rement sans publicitŽ (Une absence totale de publicitŽ), les revues de lÕUFC - Que Choisir ne 

vivent que par leurs abonnŽs et leurs acheteurs depuis 1961. Cette condition permet au prescripteur de 

rester indŽpendant, il Žchappe ˆ lÕinfluence extŽrieure des entreprises qui commercialisent les produits 

testŽs par le prescripteur. Un autre crit•re qui peut tŽmoigner de lÕindŽpendance du prescripteur, cÕest 

le fait quÕil exerce une action directe sur lÕoffre au travers dÕune sŽrie dÕopŽrations comme : 1. La 

dŽnonciation des fabricants ou marques malhonn•tes sur un marchŽ donnŽ. 2. Les alertes concernant 

des produits dangereux de certains fabricants. 3. Les actions en justice pour faire Žvoluer la 

jurisprudence de la consommation. Par exemple, en octobre 2014, Ç Que Choisir È lance une action 

de groupe contre Foncia Groupe, pour violation de la loi 6 juillet 1989. En plus des actions en justice, 

Ç Que Choisir È a dŽdiŽ une rubrique spŽciale pour rŽvŽler les produits dŽfectueux qui peuvent •tre 

dangereux pour la santŽ ou la sŽcuritŽ : en Janvier 2016 seulement, on trouve que 17 produits 

dŽfectueux ont ŽtŽ signalŽs de marques diffŽrentes (Bosch, Ikea, Auchan, Nissan etc.) 

Le crit•re dÕindŽpendance permettrait de rŽpondre ˆ une des exigences du cahier des charges qui est 

lÕobjectivitŽ  (nous cherchons une source de donnŽes objective loin de lÕinfluence des entreprises). 

Nous allons voir ci-dessous, les autres points de concordance entre Ç Que Choisir È et le cahier des 

charges de notre nouvelle mesure.  

 

1.2.1.1. Les caractŽristiques ˆ effet Žconomique et Ç Que Choisir È 
 

Comme expliquŽ auparavant, notre instrument de mesure prŽconisŽ par Lancaster (1966), permet de 

capturer les caractŽristiques des biens de consommation. DÕailleurs, parmi les spŽcificitŽs majeures qui 

conditionnent la fiabilitŽ de lÕinstrument, cÕest sa capacitŽ de capturer les caractŽristiques ˆ effet 

Žconomique. En effet, toutes les caractŽristiques dÕun bien de consommation ne peuvent pas avoir 

automatiquement un effet sur le choix du consommateur. En revanche, toute caractŽristique adoptŽe 

par le consommateur et en Žtant un crit•re de choix, est une caractŽristique ˆ effet Žconomique 

(Lancaster, 1971).   

Le prescripteur consumŽriste a pour r™le dÕinformer, de conseiller et de dŽfendre les 

consommateurs, donc il est primordial, pour le prescripteur de conna”tre les besoins et les attentes des 

consommateurs vis-ˆ- vis des produits de consommation commercialisŽs sur le marchŽ. De plus, le 

prescripteur permet de dŽtecter, tr•s spŽcifiquement, les caractŽristiques des biens de consommation ˆ 

effet Žconomique aupr•s des consommateurs. DÕailleurs concernant Ç Que Choisir È, sa forte expertise, 

ses nombreuses enqu•tes aupr•s des consommateurs et sa veille continue sur le marchŽ, lui permettent 

de repŽrer au mieux, ce qui est Žventuellement significatif, ou ce qui ne lÕest pas, pour les 

consommateurs (Mallard, 2000). DÕailleurs, ˆ travers, les tests comparatifs effectuŽs rŽguli•rement sur 
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les produits de consommation que Ç Que Choir È explicite les caractŽristiques des biens ˆ effet 

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

 

ÒÉ Une des spŽcificitŽs de lÕapproche consumŽriste dans la construction de crit•res 

adaptŽs aux usages rŽside peut-•tre dans une prise en charge globale de ce qui 

constitue le contexte dÕusage. LÕidentification des crit•res pertinents sÕadosse ˆ une 

bonne connaissance de lÕensemble de la trajectoire de la relation entre lÕutilisateur 

et le produit.Ó(Mallard, 2000, P. 402.) 

 

Nous avons choisi de suivre la recommandation de Lancaster, parce quÕil sÕest avŽrŽ quÕil est tr•s 

difficile dÕidentifier nous-m•me, les caractŽristiques des biens ˆ effet Žconomique et qui font vendre. 

Par exemple, une personne P1 ach•te un tŽlŽphone portable A1 pour : sa couleur, sa forme, la capacitŽ 

de sa batterie, la rapiditŽ dÕenvoi de SMS, la qualitŽ de lÕŽcran. Alors quÕune personne A2 va acheter ce 

m•me tŽlŽphone A1 pour son ergonomie, son poids pratique, pour la qualitŽ de sa camŽra. Nous 

pouvons remarquer, rien quÕavec cet exemple, quÕil nÕest pas Žvident dÕidentifier les caractŽristiques ̂ 

effet Žconomique. Ainsi, pour Žviter de tomber dans la subjectivitŽ et dans la confusion, nous avons 

dŽcidŽ dÕutiliser Ç Que Choisir È. Le prescripteur consumŽriste a une bonne connaissance de 

lÕensemble de la trajectoire de la relation entre utilisateur et le produit (Mallard, 2000). De plus, Ç Que 

Choisir È a une expertise et une connaissance du marchŽ depuis les annŽes 1950.  

 

1.2.1.2. La continuitŽ temporelle : Žtude longitudinale 
 

Afin de mieux quantifier la transformation des biens de consommation au cours du temps, une Žtude 

longitudinale sÕimpose. En effet, notre processus de mesure vise ˆ analyser lÕŽvolution des biens au fil 

du temps et donc il exige une continuitŽ temporelle qui implique, dÕailleurs, deux aspects essentiels : 

1. Une pŽriode suffisamment longue pour pouvoir tracer la transformation des biens au fil du temps. 2. 

La stabilitŽ des r•gles de mesure des caractŽristiques dans le temps. Ce crit•re de stabilitŽ permet de 

garantir une bonne qualitŽ des donnŽes. De plus, nous rappelons que la continuitŽ temporelle 

implique aussi la capacitŽ de lÕinstrument de mesure ˆ repŽrer ˆ lÕinstant t les nouvelles 

caractŽristiques dÕun bien par rapport ˆ lÕensemble des caractŽristiques prŽcŽdentes de ce m•me bien.  

DÕailleurs, le prescripteur Ç Que Choisir È garantit une continuitŽ temporelle . Premi•rement, il nous 

permet de collecter des donnŽes sur une pŽriode de 54 ans (les revues Ç Que Choisir È existent depuis 

1961. Deuxi•mement, le prescripteur nous garantit aussi une stabilitŽ des r•gles dans le temps. Le 

protocole pour tester les produits, afin de fournir les caractŽristiques, est standardisŽ et normalisŽ 

(figure 3.1), ainsi les r•gles restent stables pour tous les produits testŽs et ˆ tout moment. De plus la 

ligne Žditoriale de la revue est stable.  

La figure 3.1, reprŽsente le protocole suivi pour tester les produits de consommation. Ce protocole 

exige le respect de trois principales phases : 1. Phase Achat, cette phase permet de fournir les 

Žchantillons (reprŽsentatifs) de produits ˆ tester. 2. Phase cahier des charges, ce sont des ingŽnieurs-

experts des laboratoires de lÕassociation UFC-Que Choisir qui proc•dent ˆ lÕidentification des 

caractŽristiques des biens ˆ tester et aussi les normes ˆ respecter pendant les tests. 3. Phase test aux 
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1.2.1.4. La comparaison entre diffŽrents produits de consommation 
 

Dans le cadre de notre travail de recherche, nous estimons quÕil est indispensable dÕŽtudier la 

transformation de diffŽrents biens de consommation au cours du temps. Donc, il nous faut une source 

de donnŽes capable de fournir des informations concernant diffŽrents biens de consommation. En effet, 

nous remarquons de le prescripteur Ç Que Choisir È teste plusieurs produits de consommation 

appartenant  ̂ diffŽrents secteurs dÕactivitŽs et diffŽrentes industries, Ç Plus de 600 produits testŽs en 

continuÈ (source :http://www.quechoisir.org/l -association/ufc-que-choisir-ufc-que-choisir-qui-sommes-

nous).  

LÕŽtude de produits de consommation diffŽrents, permet ainsi, une comparaison inter-produits. 

DÕailleurs, nous remarquons que Ç Que Choisir È nous permettrait de comparer diffŽrents produits de 

consommation parce que, premi•rement Ç Que Choisir È nous fournit les caractŽristiques dŽtaillŽes des 

biens de consommation de diffŽrentes industries et diffŽrents secteurs dÕactivitŽ (i.e. Alimentation, 

Services bancaires, Automobile, ƒlectromŽnager, articles de sports, tŽlŽcommunication etc.). 

Deuxi•mement, ce qui rend la comparaison de diffŽrents produits encore plus fiable, cÕest surtout la 

stabilitŽ du protocole des tests de produits (Figure 3.1). Tous les produits passent par le m•me 

processus et rŽpondent aux m•mes exigences. Et enfin, troisi•mement, le prescripteur attache 

beaucoup dÕimportance aux crit•res de diffŽrentiation entre les biens de consommation, en effet il ne 

se contente pas dÕindiquer le meilleur produit parmi dÕautres, mais il se bat pour reprŽsenter lÕoffre 

selon des crit•res diffŽrents de ceux indiquŽs par les offreurs sur le marchŽ (Mallard 2000) 

 

ÒLÕŽvaluation consumŽriste des produits et des services nÕest pas un simple tribunal 
des objets chargŽ de distinguer celui dÕentre eux dont les caractŽristiques mŽritent 
le dŽtour. Elle sÕattache ˆ construire des diffŽrences entre les biens, de par un travail 
relativement fin dÕexploration de leurs univers, de mise ˆ lÕŽpreuve de leurs 
qualitŽs, de redŽfinition de leurs contours et de leur extension, de composition des 
crit•res de jugement. Ce faisant, elle aboutit ˆ reprŽsenter lÕoffre selon des crit•res 
assez diffŽrents de ceux qui sont donnŽs au dŽpart par les offreurs.Ó (Mallard 2000, 
P. 402) 

 

Notre travail de recherche vise ˆ comparer lÕampleur de la transformation de diffŽrents biens de 

consommation pour Žviter les limites du cas unique et pour pouvoir tirer une approche expliquant la 

transformation des biens mais surtout une approche validŽe empiriquement par plusieurs cas (plusieurs 

biens de consommation).  

 

La prŽconisation LancastŽrienne (Lancaster 1966) qui nous a orientŽs vers les prescripteurs de la 

consommation afin de capturer les caractŽristiques des biens ˆ effet Žconomique, sÕest avŽrŽe efficace. 

En effet, nous avons montrŽ que Ç Que Choisir È rŽpond, parfaitement, ˆ notre cahier des charges 

comme indiquŽ ci-apr•s :  
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2.1 Les points forts de lÕinstrument de mesure   
 

Enti•rement sans publicitŽ, les revues de lÕUFC - Que Choisir ne vivent que par leurs abonnŽs et leurs 

acheteurs depuis 1961. Cette spŽcificitŽ permet ˆ Ç Que Choisir È de fournir des informations 

objectives, loin de toute influence des entreprises et des marques de fabricants. LÕindŽpendance du 

prescripteur lui permet dÕ•tre uniquement au service des consommateurs, et non pas au service des 

entreprises ou des marques de produits (pas de publicitŽ). Ainsi, le premier point fort de lÕinstrument, 

est sa capacitŽ ˆ fournir des donnŽes objectives et indŽpendantes de lÕopinion des entreprises.  

DÕautre part, lÕautre point fort que nous estimons critique pour notre travail de recherche, est la 

continu itŽ temporelle, tout dÕabord Ç Que Choisir È garantit la collecte de donnŽes objectives sur une 

longue pŽriode. Dans le cadre de notre Žtude, le prescripteur permet de rassembler des donnŽes pour 

une cinquantaine dÕannŽes (54 ans Ð depuis 1961). Ensuite, la continuitŽ temporelle est garantie, 

surtout, par le fait que lÕexpertise et les r•gles dÕŽvaluation de biens de consommation sont normalisŽes 

et standardisŽes, ainsi, Ç Que Choisir È permet de fournir une information traitŽe de la m•me fa•on 

avec les m•mes normes, depuis une cinquantaine dÕannŽes. De plus, la ligne Žditoriale de la revue nÕa 

pas ŽnormŽment changŽ dans le temps, depuis son apparition en 1961. 

 

La forte connaissance de la consommation et du marchŽ, est un autre point fort, qui fait de ce 

prescripteur un outil incontournable pour collecter les caractŽristiques ˆ effet Žconomique au cours du 

temps. Depuis plus de cinquante ans, Ç Que Choisir È travaille avec des observatoires de 

consommation, effectue de permanentes Žtudes de marchŽ et de tendances de consommation pour 

mieux comprendre les attentes et les besoins des consommateurs face aux diffŽrents produits de 

consommation sur le marchŽ. Le prescripteur est en contact permanent avec les consommateurs, du 

moins, les lecteurs de la revue, pour mener des enqu•tes de consommation, afin de recenser les 

crit•res significatifs aux consommateurs qui leur permettent dÕeffectuer leur choix (effet Žconomique).    

Pour synthŽtiser les diffŽrents points forts de notre prescripteur, nous pouvons ainsi dire, que 

Ç Que Choisir È est une source accessible d'information, dans le cadre de notre travail empirique, il a 

suffit de consulter les archives qui rassemblent les anciens et nouveaux numŽros de Ç Que Choisir È 

depuis son apparition en 1961 jusquÕˆ 2014 ; il fourni t une liste dŽtaillŽe des caractŽristiques des biens 

de consommation ˆ effet Žconomique au cours du temps ; Chaque annŽe, notre prescripteur teste plus 

de 600 produits diffŽrents en continu, afin de permettre aux consommateurs une bonne connaissance 

du marchŽ et aussi pour apporter les rŽponses nŽcessaires qui correspondent aux attentes des 

consommateurs.  

 

Finalement, nous voulons montrer ˆ quel point le prescripteur nous permet dÕŽpargner beaucoup 

de temps et beaucoup dÕefforts. Parce quÕil nous fallait, vraisemblablement, consacrer de nombreuses 

annŽes, pour pouvoir rassembler tous les ŽlŽments qui sont censŽs rŽpondre ˆ nos exigences de 

mesure. Tandis quÕavec les guides de consommation, nous avons eu besoin que de quelques mois (4 

mois : Novembre 2013 Ð FŽvrier 2014) pour construire notre base de donnŽes Ð avec des consultations 

rŽguli•res, ˆ lÕordre dÕune fois par mois pour collecter les donnŽes pour la pŽriode allant de fŽvrier 

2014 ˆ d Žcembre 2014-.  



Chapitre V Ð Les prescripteurs comme instrument de mesure 

 

!148 

Par ailleurs, sans la prŽsence de notre prescripteur Ç Que Choisir È, la premi•re difficultŽ serait 

dÕŽtudier et de tester nous-m•me des produits de consommation et pour une pŽriode dÕune 

cinquantaine dÕannŽe. Ceci para”t, impossible de faire aujourdÕhui, puisque premi•rement, nous aurons 

la possibilitŽ de tester, simplement, que des produits rŽcents. Ensuite, comment faire pour identifier, 

aujourdÕhui, les caractŽristiques ˆ effet Žconomique des consommateurs des annŽes 60, 70, 80 ou 90. 

Seules ces deux difficultŽs montrent ˆ quel point le prescripteur consumŽriste nous permet de gagner 

beaucoup de temps, dÕŽpargner beaucoup dÕefforts et surtout de collecter les donnŽes nŽcessaires pour 

notre mesure de lÕampleur de la transformation des biens de consommation au cours du temps. Ainsi, 

cette Žtude longitudinale permettrait dÕŽtudier, potentiellement, lÕeffet du temps sur le marchŽ et sur les 

biens de consommation.  

 

Certes, Ç Que Choisir È est un outil de mesure performant, mais qui a des limites, comme dit Antoine 

Houdar de la Motte ÒTout plus fort a son point faibleÓ. Nous allons voir par la suite, les points faibles 

de notre instrument de mesure. En revanche, nous estimons que ces limites, permettront dÕouvrir de 

nouvelles perspectives de recherche au sujet de la mesure de lÕinnovation ou de la transformation de 

lÕoffre sur le marchŽ au cours du temps.  

 

2.2 Les limites de lÕinstrument de mesure : ÒTout plus fort a son point faible.Ó Antoine 
Houdar de La Motte 
 

Selon Houdar de la motte Ç  tout plus fort a son point faible È. Notre instrument de mesure a aussi ses 

points faibles qui ne lÕemp•chent pas, dans le cadre de notre travail de recherche, dÕ•tre un instrument 

de mesure qui rŽpond, parfaitement, ˆ toutes les exigences dÕobjectivitŽ, de continuitŽ temporelle et de 

fiabilitŽ.  

Premi•re limite de notre instrument de mesure rŽside dans le fait que le nombre des caractŽristiques 

des biens de consommation est limitŽ, dans un sens o• les tableaux de caractŽristiques proposŽs par 

Ç Que Choisir È ont une taille limitŽe  (i.e. nombre moyen de colonne est 16). La figure 3.3 ci-dessous 

est un exemple de tableau de caractŽristiques dans Ç Que Choisir È.  
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Imaginons quÕun type de bien devrait se composer de 30 caractŽristiques diffŽrentes (subjectives, 

techniques, dÕusage), et quÕen consultant le prescripteur, on ne trouve que 15 caractŽristiques. 

Premi•re rŽaction, on peut penser que le prescripteur donne quÕun minorant. Par contre, cela peut 

toutefois correspondre ˆ une limite cognitive du consommateur, auquel cas cela signifierait que 

lÕinstrument est en fait capable dÕintŽgrer cette limite cognitive, on ne mesure pas toutes les 

caractŽristiques, mais on mesure les caractŽristiques que le consommateur est capable de prendre en 

compte. Deuxi•me limite de notre outil de mesure, consiste dans le fait que notre base de donnŽes 

compte seulement les caractŽristiques ayant ŽtŽ mesurŽes et comparŽes par le prescripteur. Nous avons 

dŽlŽguŽ ˆ Ç Que Choisir È la responsabilitŽ dÕŽvaluer et de fournir les caractŽristiques des biens de 

consommation.  

Troisi•me point faible, nous pouvons dire que les caractŽristiques des biens sont enregistrŽes avec un 

retard par rapport ˆ leur Žmergence sur le marchŽ. Le retard est dž, principalement, pour deux choses, 

premi•rement, lÕinstrument sous-estime lÕŽmergence de certaines caractŽristiques mais une 

caractŽristique est enregistrŽe si son effet Žconomique est devenu suffisamment important pour justifier 

dÕy consacrer une ligne du tableau et de fiabiliser un instrument de mesure pour cela. On a donc un 

minorant de lÕŽmergence de nouvelles caractŽristiques. Deuxi•me ment, le retard est dž au temps 

nŽcessaire  ̂la rŽalisation des essais qui peut prendre plusieurs mois (Mallard 2000).  

 

Ç É LÕessai doit prendre en compte des produits qui seront disponibles Ð et de 
prŽfŽrence au gožt du jour Ð pour lÕacheteur au moment de la publication des 
rŽsultats, et qui sont dŽjˆ accessibles au moment de la programmation et de la 
rŽalisation de lÕessai. Or, du fait du temps nŽcessaire ˆ la rŽalisation des essais, 
quelques mois peuvent sŽparer ces deux moments, durant lesquels des produits 
sont retirŽs du marchŽ tandis que des innovations y sont introduites. È (Mallard 
2000, P. 401) 

 

Nous tenons ˆ rappeler que la mission de notre instrument de mesure est de montrer sÕil y a Žmergence 

de nouvelles caractŽristiques des biens de consommation au cours du temps. Donc si lÕoutil de mesure 

parviendrait ˆ capturer de nouvelles caractŽristiques des biens, ceci pourrait montrer que, malgrŽ ses 

limites (i.e. minorant de lÕŽmergence), le prescripteur consumŽriste permettrait dÕŽvaluer la 

transformation des biens de consommation au cours du temps. 

 

Maintenant, que nous avons discutŽ des avantages et des inconvŽnients de notre outil de mesure 

et surtout que nous avons montrŽ que malgrŽ ses limites, Ç Que Choisir È permettrait de quantifier les 

caractŽristiques des biens de consommation ˆ effet Žconomique. Nous allons voir par la suite, les 

Žtapes suivies pour construire notre base de donnŽes.  

 

3. Protocole de collecte de donnŽes : tests comparatifs et tableaux de caractŽristiques.  
!
La phase de collecte de donnŽe se constitue de deux principales Žtapes. Une premi•re Žtape, consiste 

ˆ choisir les diffŽrents biens de consommation ˆ Žtudier et ˆ rŽcupŽrer tous les tests comparatifs de 

Ç Que Choisir È concernant ces diffŽrents biens. Une deuxi•me Žtape, consiste ˆ compter et analyser 

les caractŽristiques des biens de consommation ŽtudiŽs.  
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3.1 ƒtape n¡1 : identification des biens de consommation ˆ Žtudier et collecte des tests 
comparatifs  
 

Notre instrument de mesure (Guides des consommateurs Ð Que Choisir) fournit en dŽtails les 

caractŽristiques des produits de consommation, dans des tableaux facilement accessibles (i.e. Rubrique 

tests comparatifs). En effet, le prescripteur Ç Que Choisir È dŽdie une rubrique spŽcialement, pour les 

tests comparatifs de diffŽrents produits de consommation. DÕailleurs, cÕest dans cette rubrique dŽdiŽe 

aux tests des produits, que les caractŽristiques des biens de consommation (apr•s les tests) sont 

rŽpertoriŽes sous forme de tableaux (Figure 3.4). Avec, en horizontal, les noms commerciaux des 

produits et leurs marques et ensuite en verticales, les colonnes indiquant les caractŽristiques des 

produits (figure 3.4). Ces caractŽristiques comme expliquŽ auparavant, sont des caractŽristiques ˆ effet 

Žconomique. 

Pour construire notre base de donnŽes, nous avons, tout dÕabord, contactŽ le service documentation de 

Ç Que Choisir È (FrŽdŽrique Vidal, ChargŽ dÕŽtude documentaire)20 pour pouvoir consulter les numŽros 

de Ç Que Choisir È sur une pŽriode allant de 1961 ˆ 2014. En effet, nous avons pris en compte les 

revues Ç Que Choisir È, depuis leurs premi•res apparitions en 1961. Nous avons eu 648 revues ˆ 

consulter afin de rŽcupŽrer les tests comparatifs des biens de consommation pour la pŽriode donnŽe 

(54 annŽes : 1961-2014) :  

 

 

 

 

Ensuite, nous avons choisi les diffŽrents biens de consommation ˆ Žtudier. DÕailleurs, nous nous 

sommes, tout de m•me, cantonnŽs aux biens de consommation qui sont proposŽs par Ç Que Choisir È. 

Donc, les biens de consommation que nous avons choisis, par ordre dÕanciennetŽ, sont: 1. Fer ˆ 

repasser. 2. Aspirateur. 3. CongŽlateur. 4. RŽfrigŽrateur. 5. Brosse ˆ dents. 6. Bicycle. 7. TŽlŽphone 

Mobile. 8 . GPS (Global Positioning System) (tableau 3.1). Le choix de ces huit produits nÕŽtait pas 

alŽatoire, en effet, nous avons pris en compte les crit•res suivants :  

 

!  Biens de consommation ayant des cycles de vie diffŽrents : des produits rŽcents et dÕautres plus 

anciens (GPS versus Aspirateur ou fer ˆ repasser) 

!  Biens de consommation considŽrŽs visiblement comme pas tr•s innovants et dÕautres comme 

innovants (Fer ˆ repasser ou congŽlateur/RŽfrigŽrateur versus TŽlŽphone mobile) 

!  Biens de consommation facilement rempla•ables et dÕautres le sont moins (Brosse ˆ dents versus 

bicycle) 

 

Le tableau ci-dessous, rassemble lÕensemble des biens de consommation ˆ Žtudier. Nous avons 

parcouru les 648 revues pour obtenir les tableaux de caractŽristiques des ces 8 produits diffŽrents et 

qui sÕŽtale sur des pŽriodes diffŽrentes (Tableau 3.1).  

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!
'( !Rencontre avec FrŽdŽrique Vidal, ChargŽ dÕŽtude documentaire dans les locaux de lÕassociation UFC au 233 
Boulevard Voltaire, 75011 Paris. !

 1961 Ð 2014:  
12 Revues par an x nombre dÕannŽes = 648 Revues consultŽes   
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Comme expliquŽ dans la partie prŽcŽdente, pour capturer la transformation des biens, il est 

indispensable dÕŽtudier le comportement des caractŽristiques des biens de consommation au cours du 

temps. En dÕautres termes, il faut vŽrifier si les tableaux accueillent de nouvelles caractŽristiques des 

biens au cours du temps. DÕailleurs, ce qui nous intŽresse, tr•s spŽcialement, cÕest le comptage du 

nombre des nouvelles caractŽristiques qui sÕajoutent au cours du temps ˆ lÕespace des caractŽristiques 

de nos 8 biens de consommation. En effet, nous avons estimŽ que la transformation des biens implique, 

systŽmatiquement, une extension de lÕespace des caractŽristiques des biens.  

Dans le cadre de notre travail de recherche, nous souhaitons, effectivement, montrer sÕil y a Žmergence 

des nouvelles caractŽristiques et si cette Žmergence est rare ou permanente au cours du temps. Donc, 

pour compter les nouvelles caractŽristiques pour chaque bien de consommation, nous avons passŽ au 

crible lÕensemble des tableaux collectŽs et nous avons comptŽ les nouvelles lignes des tableaux. 

DÕailleurs, nous considŽrons le premier test des produits comme une rŽfŽrence pour le suivant, afin de 

repŽrer le premier jet de nouvelles caractŽristiques. Pour chaque nouvelle ligne ajoutŽe (i.e. une 

nouvelle caractŽristique ajoutŽe), nous avons vŽrifiŽ si cette caractŽristique existait prŽcŽdemment au 

niveau des anciens tableaux de caractŽristiques des biens ou alors cette caractŽristique est 

compl•tement nouvelle, en tenant compte des changements sŽmantiques mineurs. En effet, les 

caractŽristiques nouvelles qui apparaissent dans les tableaux sont automatiquement objet de 

vŽrification pour approuver leur caract•re de Ç nouveautŽ È par rapports ˆ lÕensemble des anciennes 

caractŽristiques dÕun bien. Ainsi, nous avons comptŽ les nouvelles caractŽristiques du 1. Fer ˆ repasser. 

2. Aspirateur. 3. CongŽlateur. 4. RŽfrigŽrateur. 5. Brosse ˆ dents. 6. Bicycle. 7. TŽlŽphone Mobile. 8. 

GPS (Global Positioning System). Nous avons constituŽ, donc, notre base de donnŽes qui permettrait 

de rŽpondre ˆ notre problŽmatique premi•re concernant lÕampleur de la transformation des biens de 

consommation.   

 

La figure ci-dessous est un extrait de notre base de donnŽes. Ici, nous avons un exemple dÕajout de 

nouvelles caractŽristiques dans lÕespace des caractŽristiques du GPS entre 2007 et 2009. La premi•re 

colonne (Mars 2007) rŽpertorie lÕensemble des caractŽristiques du GPS. Nous prenons en considŽration 

la totalitŽ des caractŽristiques dÕun bien lorsquÕil sÕagit du premier test comparatif du bien dans Ç Que 

Choisir È. Nous rappelons que le premier test est un point de rŽfŽrence pour le ou les tests suivants, 

pour que nous puissions repŽrer de nouvelles caractŽristiques par rapport ˆ lÕensemble de 

caractŽristiques du premier test comparatif.  

Nous avons marquŽ le nombre de nouvelles caractŽristiques ˆ droite de la date du test comparatif, afin 

de faciliter lÕutilisation des chiffres. De plus, nous avons dŽcidŽ de garder toujours les Ç nouvelles 

caractŽristiques È des anciens tableaux au niveau de la colonne dŽdiŽ ˆ chaque nouvelle date, car ceci 

nous facilite le repŽrage des caractŽristiques qui existent dŽjˆ et pour ne pas les recompter comme 

nouvelles. 
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En effet, Ç Que Choisir È constitue un outil de mesure incontournable pour quantifier la transformation 

des biens de consommation au cours du temps. Maintenant que nous avons un outil fiable de mesure, 

il est possible de rŽpondre ˆ nos questions de recherche restantes.  

 

Dans la partie suivante (Partie 4), nous allons interprŽter les donnŽes brutes que nous avons collectŽes 

ˆ lÕaide des tableaux de Ç Que Choisir È, principalement, pour rŽpondre ˆ la question suivante :  

 

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

En plus de la quantification de notre phŽnom•ne de transformation des biens de consommation, nous 

allons Žtudier, les consŽquences de cette transformation sur les approches classiques, traditionnelles 

dÕŽmergence de lÕinnovation au cours du temps, afin de rŽpondre ˆ la question suivante : 

 
- QR3 : Quel est le mod•le de lÕŽmergence de lÕinnovation dans le cas de la transformation des 

biens de consommation ?  
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CongŽlateur. 4. RŽfrigŽrateur. 5. Brosse ˆ dents. 6. Bicycle. 7. TŽlŽphone Mobile. 8. GPS (Global 
Positioning System), en consultant 648 revus de 1961 jusquÕˆ lÕannŽe 2014.  

 
 
 
 
 

On sÕest appuyŽ sur Ç Que Choisir È pour mesurer notre phŽnom•ne, puisquÕil sÕest avŽrŽ que le 

prescripteur de la consommation est un outil de mesure viable, puisquÕil fournit les caract•res 

mŽtriques dŽfinis comme Žtant les caractŽristiques ˆ effet Žconomique. En effet, au plus pr•s des 

consommateurs, le prescripteur a une connaissance tr•s pointue concernant les caractŽristiques qui 

influencent le choix des consommateurs. SpŽcialiste des tests comparatifs de diffŽrents biens de 

consommation, le prescripteur fran•ais Ç Que Choisir È permet de repŽrer les produits reprŽsentatifs de 

lÕoffre sur le marchŽ. En plus, le prescripteur permet de fournir les donnŽes ˆ collecter, directement, 

dÕapr•s les tests comparatifs qui contiennent des tableaux rassemblant les caractŽristiques des biens de 

consommation ˆ effet Žconomique. Enfin, le comptage des lignes des tableaux nous permet de 

construire notre base de donnŽes.  

Ainsi, Ç Que Choisir È permet de mesurer de la transformation des biens de consommation au cours du 

temps et donc, nous sommes en capacitŽ de rŽpondre ˆ notre premi•re question de recherche :  

 

- QR1 : Comment peut-on mesurer lÕexpansion fonctionnelle des biens de consommation au 
cours du temps ? 

 

Les prescripteurs consumŽristes nous permettent de quantifier les nouvelles caractŽristiques des biens 

de consommation et cÕest ce qui construit notre base de donnŽes. Les donnŽes brutes seront 

interprŽtŽes dans la partie suivante (Partie 4) afin de rŽpondre ˆ notre deuxi•me question de 

recherche :  

 

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

Dans la partie suivante (Partie 4), nous allons montrer tout dÕabord, si nous vivons dans une Žconomie 

combinatoire  qui se caractŽrise par une Žmergence rare de nouvelles caractŽristiques (i.e. une 

transformation rare des biens de consommation). Ou bien, au contraire, dans un contexte dÕinnovation 

intensive, nos vivons dans une Žconomie extensionniste se caractŽrisant par une transformation 

permanente des biens de consommation, par lÕajout continu de nouvelles caractŽristiques au 

cours du temps (Chapitre VI). Ensuite, dans le chapitre VII , nous allons Žtudier et expliquer le 

comportement de lÕŽmergence de ces nouvelles caractŽristiques des biens, tout en discutant les 

mod•les dÕŽmergence de lÕinnovation qui existent prŽalablement dans la littŽrature, afin de 

rŽpondre ˆ notre troisi•me question de recherche :  

 

- QR3 : Quel est le mod•le de lÕŽmergence de lÕinnovation dans le cas de la transformation des 
biens de consommation ?  
 

 1961 Ð 2014:  
12 Revues/ par an X nombre dÕannŽes = 648 Revues consultŽes   
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Chapitre VII Ð Tester lÕhypoth•se lancastŽrienne : stabilitŽ des biens de 
consommation au cours du temps 
  
1. Approche LancastŽrienne combinatoire  
2. Approche Žvolutionniste non-lancastŽrienne   
2.1 Approche Žvolutionniste appliquŽe ˆ la consommation : Approche non- lancastŽrienne 
2.2 La dynamique de marchŽ nŽcessite lÕapprentissage des consommateurs 
 
3. Apprentissage des consommateurs  et apport thŽorique : apprentissage permanent de 
nouvelles caractŽristiques des biens 
3.1 La notion dÕapprentissage des consommateurs : apports thŽoriques 
3.2 Quel apprentissage du consommateur dans un contexte dÕinnovation intensive ? 
 
4. Tests et validation empirique  : rejet de lÕhypoth•se lancastŽrienne 
4.1 Validation empirique de lÕextension de lÕespace des caractŽristiques des biens 
4.2 Tests statistiques : validation de lÕapproche extensionniste non-lancastŽrienne  

 
Chapitre VIII Ð  Tester lÕhypoth•se poissonienne dÕŽmergence alŽatoire et 
dÕindŽpendance   
 
1. ƒmergence de lÕinnovation : Žmergence Poissonienne ? 
2. ƒmergence non-poissonienne avec interdŽpendance entre les innovations 
3. Test et validation empirique : rejet de lÕhypoth•se poissonienne!!
4. Un mod•le non -lancastŽrien et non-poissonien : mod•le de sur-apprentissage!
4.1. La notion de sur-apprentissage  
4.2. Le double sur-apprentissage consommateur/entreprise : une Žmergence permanente avec 
interdŽpendance   
 
 
Conclusion de la partie 4 Ð  Tester les mod•les classiques : rejet des hypoth•ses 
lancastŽrienne, et poissonienne et proposition dÕun mod•le alternatif de sur-
apprentissage.  
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D e nombreux travaux de recherche traitant de la question de lÕŽmergence de lÕinnovation nous 

laissent penser quÕau cours du temps, les innovations successives sur un marchŽ ne font que proposer 

des amŽliorations de produits de consommation ou bien de nouvelles combinaisons de caractŽristiques 

dŽjˆ existantes. Toutefois, nous remettons en cause cette approche combinatoire (i.e. approche 

lancastŽrienne), puisque nous avons remarquŽ que nous vivons une •re dÕinnovation intensive, 

accompagnŽe dÕun phŽnom•ne contemporain de dŽstabilisation de lÕidentitŽ de lÕobjet, comme 

expliquŽ dans les parties prŽcŽdentes. Maintenant que nous avons un outil de mesure, nous pouvons 

donc vŽrifier si lÕajout de nouvelles caractŽristiques aupr•s des consommateurs est rare ou permanent 

dans le temps. 

Dans cette partie nous allons montrer en premier lieu quÕen thŽorie lÕapprentissage des 

consommateurs ne peut pas se limiter ˆ un apprentissage dÕamŽliorations de biens, ou ˆ un 

apprentissage de nouvelles combinaisons de caractŽristiques dŽjˆ existantes. En dÕautres termes, cette 

approche montre que lÕespace des caractŽristiques des biens ne peut pas rester stable au cours du 

temps. Nous allons voir que les travaux de certains Žconomistes Žvolutionnistes sugg•rent que les 

consommateurs sont en apprentissage permanent de nouvelles caractŽristiques de biens et que cÕest ce 

qui permet rŽellement une croissance Žconomique. Cette approche thŽorique Žvolutionniste envoie un 

signal fort indiquant clairement que lÕespace des biens de consommation est en permanente extension. 

Cet apport thŽorique sera validŽ gr‰ce ˆ nos donnŽes empiriques. En effet, lÕanalyse des donnŽes 

collectŽes ˆ lÕaide de notre instrument de mesure montre que la transformation des biens de 

consommation est permanente au cours du temps (i.e. apprentissage de nouvelles caractŽristiques). 

Ainsi, nous pouvons dire que dans un contexte dÕinnovation intensive, nous allons plut™t vers une 

Žconomie extensionniste que vers une Žconomie combinatoire (Chapitre VI). Deuxi•mement, nous 

allons montrer que cette Žmergence permanente de nouvelles caractŽristiques ne suit pas un rythme 

poissonien. Au contraire, lÕapparition des nouvelles caractŽristiques suit un mŽcanisme dÕapparition 

non-poissonien avec une interdŽpendance entre les nouvelles caractŽristiques au cours du temps. 

Enfin, nous allons explorer les mŽcanismes responsables de lÕinterdŽpendance entre les nouvelles 

caractŽristiques au cours du temps. En effet, nous allons voir que lÕapprentissage des consommateurs 

joue un r™le majeur dans lÕŽmergence de nouvelles caractŽristiques (Chapitre VII). 
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Chapitre VI Ð Tester lÕhypoth•se lancastŽrienne : stabilitŽ des biens de 
consommation au cours du temps 
 
Ce chapitre VI  a pour objectif de rŽpondre ˆ la question de recherche suivante :  

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

Avant de rŽpondre empiriquement ˆ notre question, nous allons dÕabord, Žtudier et analyser ce que la 

littŽrature nous sugg•re au sujet de lÕampleur de la transformation des biens. En effet, nous allons voir 

que dans la littŽrature, il existe deux approches compl•tement diffŽrentes sur la question. Une premi•re 

approche, que nous appelons approche lancastŽrienne combinatoire, stipule que lÕespace des 

caractŽristiques des biens est stable. Alors que la deuxi•me approche, que nous appelons approche 

extensionniste non-lancastŽrienne, sugg•re que lÕespace des caractŽristiques des biens de 

consommation, est en permanente extension au cours du temps. Nous allons voir par la suite, que les 

premi•res analyses des donnŽes empiriques montrent que lÕespace des caractŽristiques de chacun des 

8 diffŽrents biens de consommation ŽtudiŽs, est en permanente extension ˆ travers lÕajout de nouvelles 

caractŽristiques. Ce premier apport empirique rŽpondre en partie ˆ notre question de recherche 

concernant lÕampleur de la transformation des biens de consommation. Toutefois, par soucis de 

prŽcisions, nous allons effectuer des tests statistiques pour vŽrifier laquelle des deux hypoth•ses (i.e. 

H0 : nombre des nouvelles caractŽristiques sÕapproche de ZŽro ; H1 : nombre des nouvelles 

caractŽristiques strictement diffŽrent  de ZŽro, sÕŽloigne de ZŽro) est vraie.  

1. Approche LancastŽrienne combinatoire  
 

Depuis Edward Chamberlin (1933) la diffŽrentiation des biens de consommation est un th•me qui a ŽtŽ 

lÕobjet de nombreux travaux. D•s les annŽes 60 un nombre dÕauteurs se sont intŽressŽes ˆ lÕapproche 

chamberlienne pour construire des mod•les dÕŽquilibre de marchŽ. Et puisque cette approche se 

focalise sur la diffŽrentiation du produit, lÕattention sÕest portŽe principalement, sur la demande des 

consommateurs et sur les consŽquences de cette demande sur les stratŽgies des firmes. Une des 

difficultŽs qui appara”t et celle du traitement rigoureux de la diffŽrenciation. Le mod•le 

nŽochamberlinien  (Dixit et Stiglitz 1977) sugg•re que le consommateur sÕoriente de plus en plus vers 

la variŽtŽ des produits qui est dŽcrite par une fonction dÕutilitŽ U(P). Le gout pour la variŽtŽ dŽpend de 

la quantitŽ consommŽe des diffŽrents produits P : U (P1, P2, P3 É P n). En effet, si le consommateur a le 

choix entre deux paniers de biens de consommation, il va choisir, celui qui est composŽ du plus grand 

nombre de biens de consommation, puisquÕil lui conf•re une utilitŽ supŽrieure. DÕailleurs, suivant cette 

approche nŽochamberlinienne, il faut revoir la fonction dÕutilitŽ ˆ chaque nouveau produit qui sÕajoute 

ˆ lÕensemble des biens existants sur le marchŽ : U (P1, P2, P3 É P n, Pn+1).  

En revanche, pour Žviter cette rŽvision permanente de la fonction dÕutilitŽ, Kelvin Lancaster (1966) a 

dŽveloppŽ une nouvelle thŽorie de la consommation, qui sugg•re que le consommateur ne demande 

pas des biens, mais des caractŽristiques qui constituent, ˆ des degrŽs divers, les biens. Les produits sont 

consommŽs pour lÕutilitŽ procurŽe par leurs attributs : les biens eux-m•mes ne procurent aucune utilitŽ 

aux consommateurs, mais ils poss•dent des caractŽristiques qui fournissent une utilitŽ. Si on prend 












































































































































































































































































































































