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RESUME :

Les mutations socio-économiques et technologiques récentes ont profondément modifié les
stratégies des entreprises. Entre autres, Internet a permis le développement de relations
interactives entre firmes et individus et méme consommateurs entre eux, remettant ainsi en
cause la performance et 1’organisation de I’entreprise.

Dans cette communication, nous retragons d’abord les principaux modéles qui traitent le
comportement du consommateur, face a I’innovation comme pratique managériale ainsi que
son impact sur la création de la valeur pour le client. Ensuite, nous aspirons a améliorer les
compétences internes de I’entreprise a travers une synthese des différentes études, ainsi, créer
cette synergie qui la rend encore plus compétitive dans un marché ou le consommateur est de
plus en plus exigeant en termes de qualité ; de service attendu...

MOST CLES : Innovation, création de la valeur, consommateur, compétitivite.
ABSTRACT

Recent socioeconomic and technological changes have profoundly modified firms’ strategies.
Moreover, Internet has allowed the increase of interactive relationships between firms and
consumers, favouring the restructuring and the performance of firm.

In the first part of the communication, we investigated different models that gathers the most
important issues about innovation as managerial practice ; also ; it’s impact on how can the firm
create a value towars clients. In the scientific level, we aspired to improve internal skills ; create
synergy which will make the firm more competitive in market full with demaning consumer :
quality of service...

KEYWORDS : Innovation, value creation, consumer, competitivity.
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INTRODUCTION

Le monde est sous I’emprise du modernisme surdimensionné, faisant des tendances et des
comportements de consommation, créant des produits la preuve la plus manifeste des mutations
que connait la vie socioculturelle au quotidien, lesdites mutations parviennent a conditionner
un environnement lourdement chargé d’objets, de signes et d’interactions fondées sur des
échanges marchands qui influencent le comportement d’achat de chacun de nos semblables,
I’exemple le plus frappant est celui des achats en ligne (Le volume des transactions sur les sites
marchands affiliés au Centre Monétique Interbancaire (CMI) a enregistré 2,5 millions!
d’opérations de paiement en ligne en 2015, soit un montant global de 1.330,3 millions de
dirhams, ce qui laisse voir le potentiel que compte le marché du e-commerce au Maroc) . Un
comportement nouveau pour le client qui tend a chercher la facilité afin d’avoir le produit qu’il
souhaite, autrement, la commodité a satisfaire un besoin

Ainsi, la maniére dont est abordée ici, I’étude du comportement du consommateur ne prétend
pas prendre position, en revanche, elle identifiera quelques repéres permettant au lecteur
d’approcher maints éléments motivant 1’achat d’un produit nouvellement lancé. Appuyé par
une stratégie spécifique cernant les différents facteurs stimulant ’acquisition d’un produit : la
culture, les valeurs, la catégorie sociale, 1’dge ou encore la situation familiale, autant de
variables qui influencent le comportement du consommateur. En faisant, ¢a permet d’expliquer
les différences de choix en matiére de consommation et de comprendre la logique d’ensemble.
Des modeles appelés intégrateurs car ils inteégrent I’ensemble des variables qui influencent le
comportement. Parmi ces modeles, on cite principalement celui de Engel, Kollat et Black Well
et le modele de Howard et Shell, qui a été révisé et simplifié en 1989. Des modeles qui restent
des références utilisées dans le domaine marketing pour canaliser la réaction humaine, 1’attitude
prise face a des produits nouveaux, des produits qui misent sur une stratégie marketing capable
de créer de la valeur pour un client de plus en plus exigeant.

Par conséquent, face a cette complexité d’éléments qui interviennent dans le processus d’achat,
on cherche a établir un contre-pouvoir en permettant aux entreprises d’avoir une clairvoyance,
a comprendre cette dynamique perceptuelle du client. Des nouvelles orientations qui voient le
jour sont susceptibles d’enrichir considérablement une telle étude, encore plus lorsqu’on intégre
la notion de I’acceptabilité de I’innovation aupres de la cible visée.

l. HERITAGES THEORIQUES DU COMPORTEMENT DU
CONSOMMATEUR :

1. MODELES D’ETUDE DU COMPORTEMENT:
1.1. MODELE DE HOWARD ET SHETH :

Les modéles de base d’étude du comportement sont principalement celui de Howard et Sheth
(1965) d'une part et celui de Engel, Kollat et Blackwell (1978, 1982) d’autres part. Ces modeles
globaux décrivent I'ensemble des étapes par lesquelles passe un individu dans son processus
d'achat ainsi que les variables I’expliquant.

Dans sa derniere version, le modele de Howard (1989) met davantage I'accent sur le processus
de la décision, introduisant la notion de confiance par exemple dans une marque, dans le
jugement de la part de I'acheteur. De méme Engel, Kollat et Blackwell présentent en 1990, une
version simplificatrice, mais plus précise de leur modele de base du processus d’analyse.
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Ces modeéles ont I'avantage de présenter les différentes situations d'achat : achat réfléchi, semi-
automatique, ou routinier. En outre, ils présentent de facon exhaustive les différentes variables
susceptibles d'affecter la décision de I'acheteur.

1.2. MODELE DE ENGEL, BLACK ET KOLLAT :

Dans ce modele, le processus de décision est affecté par les processus de traitement des
informations, par les caractéristiques spécifiques a 1’acheteur ou au consommateur et enfin par
I’environnement dans lequel il évolue. Les processus concernent principalement la perception
et la mémorisation.

Dans son environnement, I’individu est exposé a un ensemble de stimulations auxquelles il
préte une attention relative et qui, en fin de processus, sont susceptibles d’étre mémorisées. Les
processus perceptifs et la mémoire permettent ainsi 1’acquisition d’informations nouvelles ou
I’utilisation d’informations déja détenues. Le processus de décision est €¢galement influencé par
des variables environnementales, parmi lesquelles on associe indifféremment la culture, la
classe sociale, les influences interpersonnelles, la famille et d’une manicre générale, la situation
dans laquelle se prend la décision.

1.2.1. LIMPORTANCE DE LA MOTIVATION DANS LE COMPORTEMENT DU
CONSOMMATEUR CHEZ EBK:

Plusieurs théories se sont efforcées de préciser 1’origine et 1’influence de la motivation définit
comme étant « un état psychologique de tension qui conduit a agir pour apaiser ou supprimer
cette derniere ». Les besoins et désirs font partie intégrante de ces déterminants irrationnels des
conduites humaines. De plus, les motivations sont souvent conflictuelles (elles ne sont donc ni
impératives, ni absolues).

Par conséquent, Il s’avere intéressant pour les marketeurs d’étudier les motivations liées
directement a I’acceptabilité d’un produit. En paralléle, ces derniers intégrent la notion de
stimulus, qui désigne tout ce qui est de nature a déterminer une excitation chez un humain :
un son, une odeur, etc., d’ou la distinction devant étre faite entre des données qualitatives
intrinséques qui sont souvent déterminées par le procédé de production ( les ingrédients, la
composition, la commodité d’emploi du produit lui-méme), et les indicateurs qualitatifs
extrinseques qui sont déterminés de facon prédominante par la politiqgue marketing quand on
lance un produit nouveau.

Il LE CONCEPT DE L’INNOVATION :

Des écrits de Schumpeter J. (1942) jusqu’aux développements récents de I’économie de la
connaissance, en passant par des travaux qui ont souligné le caractere collectif du processus
d’innovation et diffusé la notion de réseau d’innovation, nombreuses sont les notions et les
modalités qui ont été créées pour mieux appréhender la réalité de I’innovation.

L’innovation peut étre définie comme le processus qui donne lieu a de nouveaux
produits/services, nouveaux marchés, nouveaux procédés de fabrication, nouvelles méthodes
marketing ou encore nouvelles formes d’organisation (Shumpeter, 1934, 1942 dans Lumpkin
et Dess, 1996). Plusieurs définitions du concept de 1’innovation ont été proposées. Rogers
(1962) définit I’innovation comme une idée, une pratique ou un objet qui est percu comme
nouveau par I’individu alors que Edvinsson et al. (2004) la définissent comme étant la
réutilisation de perceptions et de la connaissance existante avec de nouvelles connaissances.
C’est un processus complexe et systémique présentée sous ses différentes formes : “The process
of innovation is defined as the development and implementation of new ideas...This definition
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is sufficiently general to apply to a wide variety of technical, product, process, and
administrative kinds of innovations.” (Van de Ven, 1986, p. 591). C’est un processus qui permet
le changement dans le potentiel social et économique d'une entreprise, en permettant la
génération de valeur et de richesse (Drucker, 1985).

Conséquence de la pensée analytique, la compréhension ou I’explication d’un phénomeéne est
extraite de la compréhension de ses parties. Chaque type d’innovation y est étudié de manicre
isolée, faisant abstraction de ses relations avec les autres types d’innovations (Damanpour,
2010). Pourtant, tres tot, des travaux ont souligné le fait que les entreprises qui innovent d’un
point de vue technologique présentent également un caractére novateur en termes
d’organisation et donc ¢’est tout un processus de management a la fois de 1’innovation prouit
et celle organisationnelle engendrée (Damanpour et Evan, 1984 ; Damanpour et al., 1989 ;
Menard, 1995 ; Van de Ven, 1986).

1. DE L'INNOVATION A LA NOUVEAUTE :

Pour éclaircir cette nuance entre I’innovation et la nouveauté, Rogers et Shoemaker (1971)
distinguent la nouveauté « objective » (la nouveauté de I’idée est mesurée par le laps de temps
depuis sa découverte ou sa premiere utilisation) et la nouveauté « subjective » ou percue (la
nouveauté de 1’idée est la fonction de la perception de I’individu). Cette derniére détermine les
réactions de I’individu.

D’autres auteurs (Blake, Perloff et Heslin, 1970 ; Jacoby, 1971 ; Roehrich, 1987) proposent de
définir la nouveauté comme ce qui est percu comme récent (temps percu depuis la découverte
ou la premiére utilisation de I’innovation, ou durée percue de la disponibilité de 1’innovation
sur le marché) et différent (caractéristiques de I’innovation pergues différemment de celles des
produits typiques de la catégorie de produits, existants déja sur le marché).

Pour Michaut, Van Trijp et Steenkamp (2002), la nouveauté d’un produit peut se décomposer
en deux dimensions. La dimension perceptive décrit les éléments directement observés et
immédiatement compris par le consommateur lors de 1’exposition au produit. La dimension
conceptuelle ou épistémologique décrit les éléments nécessitant davantage de réflexion et un
effort de traitement de 1’information disponible.

2. LES TYPES DE L'INNOVATION :

Une innovation peut en outre se présenter sous de multiples formes, de méme que les
innovateurs ne constituent pas un groupe homogene (Srholec et Verspagen, 2008). Elle est
souvent technologique, basée sur la R&D menée par 1’entreprise ou sur 1’absorption de
technologies développées ailleurs, ainsi, selon les cas, elle visera a améliorer un produit existant
ou a élargir la gamme des produits offerts par I’entreprise.

Si I’innovation présente habituellement une facette technologique, il convient de ne pas la
limiter abusivement a cet aspect, et encore moins a I’implication d’activités de R&D. Selon
Berkhout et al. (2006), cités par Johansson et al. (2007), I’innovation a besoin de la science, a
la fois pure et appliquée, du développement d’un produit sous ses aspects techniques et sociaux
et de ’entrepreneuriat, ce dernier élément étant crucial.

Robertson (1971) propose de classer les nouveaux produits selon leur continuité ou leur
discontinuité avec les modéles de consommation établis. Il distingue les innovations continues
(pas d’effet sur les modéles de consommation établis), les innovations continues dynamiques
(léger effet sur les modéles de consommation établis) et les innovations discontinues (elles
impliquent 1’établissement de nouveaux modéles de consommation et la création de produits
inconnus jusqu’alors). Il distingue aussi parmi les innovations discontinues, les innovations qui
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exécutent une fonction non atteinte jusque-la et les innovations qui exécutent une fonction
existante mais dans un autre domaine. Cependant, il ne distingue pas les produits nouveaux de
ceux qui ne le sont pas car selon lui, il n’y a pas de définition de I’innovation qui peut répondre
de maniére satisfaisante a cette question, & moins de la relier a la perception du consommateur
et d’accepter la majorité des opinions des consommateurs sur ce qui est une innovation ou pas.

3. MANAGEMENT DE L’INNOVATION COMME PROXY DE LA
PERFORMANCE

Innover nécessite en premier lieu de déterminer une stratégie d’innovation (niveau 1), définir
une vision du futur, des objectifs et enjeux associés. L’ implémentation de cette stratégie se
décline par la définition d’une culture et d’une organisation (niveau 2). Ensuite, une entreprise
doit concrétement définir un processus d’innovation (niveau 3) qui est le processus déployé
pour piloter les projets innovants permettant de répondre a la stratégie d’innovation. Le
processus d’innovation comprend la génération d’idées, le développement de produits
innovants ainsi que la phase de commercialisation. Enfin, ces trois niveaux requiérent des
ressources financieres, humaines et matérielles ainsi qu’une politique de gestion des
connaissances et de propriété industrielle (niveau 4) pour que I’'implémentation des quatre
niveaux puisse générer des résultats innovants (niveau 5).

Gérer I’innovation nécessite de combiner et d’implémenter ces cinq niveaux et donc
principalement de coupler une stratégie d’innovation a un processus opérationnel.

Figure 1 : Maison de I’innovation par le cabinet AT Kearney
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Le management d’innovation dans un sens plus large est considéré comme déterminant.
Amabile et al. (1996) ont défini I’innovation comme: “All innovation begins with creative
ideas...we define innovation as the successful implementation of creative ideas within an
organization. In this view, creativity by individuals and teams is a starting point for innovation;
the first is a necessary but not sufficient condition for the second.”. Birkinshaw et al. (2008) ont
défini le management de I’innovation comme: “the invention and implementation of a
management practice, process, strucure, or technique that is new to the state of art and is
intended to further organizational goals ».

1. L’ACCEPTABILITE DE L’INNOVATION :

Dans une perspective similaire au modéle de Gatignon et Robertson (1985), Hauteville (1994)
développe un modéle d’acceptation d’un produit par le consommateur, ou il cherchait a
expliquer la prédisposition favorable a 1’acceptabilité d’une innovation non seulement par les
caractéristiques individuelles des consommateurs mais aussi par les attributs du produit.

Par les études empiriques qu’il a menées, il confirme les résultats d’autres recherches sur
I’innovation, et notamment celle d’Ostlund (1974), a savoir que les attributs pergus ont un role
plus important dans ’acceptabilité d’un nouveau produit que les variables individuelles. Il
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confirme aussi la place prépondérante des habitudes de consommation dans la formation des
attitudes, cependant, la mesure de I’attitude a 1’égard d’un nouveau produit est déclarative. Elle
implique donc peu les répondants ; une mesure permettant davantage 1’observation d’un
comportement pourrait s’avérer plus intéressante a utiliser pour pallier a une telle limite.

2. L'INFLUENCE DU DEGRE DE L’INNOVATION SUR L’ATTITUDE DU
CONSOMMATEUR :

2.1. LA QUESTION DE L’ATTITUDE :

A T’origine, I’attitude est fondamentalement « une dimension de mesure qui permet de situer la
position d’un individu par rapport a un objet. Elle a ét¢ abondamment exploitée en psychologie
sociale et plus particulierement dans les études ayant trait aux processus de persuasion. Dans
sa formulation initiale, I’attitude a trés largement été considérée comme une construction
mentale unidimensionnelle qui situe des concepts (initialement définis comme des objets de
pensée) sur des dimensions de jugement »%. L’attitude est supposée donc s’appuyer sur des
croyances organisées en un systeme de valeurs.

2.2. L’INNOVATION FACE A L’ATTITUDE :

Signalons que si les attitudes existent a I'égard des produits percus dans leur ensemble, elles
peuvent aussi exister par rapport aux composantes d'un produit, par exemple (son emballage,
ses ingrédients, son prix, sa commodité, son utilisation.). Bien entendu, ces processus sont
rarement d'un seul type ; ils sont plutdt une combinaison de plusieurs types. Dans bien des cas,
une attitude peut étre liée a un mécanisme d'apprentissage dont l'origine est difficilement
discernable et qui souvent s’est perdu dans une variété de mécanismes de socialisation
(exemple: pourquoi une ménagere a tendance a acheter la marque X, pourquoi un enfant prescrit
il tel ou tel produit a ses parents au détriment d’un autre ?

3. LA THEORIE DE LA NON-CONFIRMATION DES ATTENTES :

3.1. L’APPROCHE BASEE SUR LE PRODUIT :

Tout d’abord, c¢’est une approche qui appréhende la qualité par le nombre d’attributs possédés
par le produit (Abbott, 1955 ; Leffler, 1982). La qualité est ici vue comme une notion précise
et mesurable objectivement par le nombre d’attributs présents ou absents. L’amélioration de la
qualité passe alors par I’augmentation du nombre d’attributs désirés. Cependant, 1’ajout
d’attributs est considéré comme colteux, ce qui explique le prix plus élevé des produits de haute
qualité.

Prenant I’exemple de 1’agroalimentaire, le prix positionne le produit dans I’esprit du
consommateur, finalement, un produit de bonne qualité est forcément un produit de haut de
gamme.

3.2. L’APPROCHE DE LA PRODUCTION :

Selon I’approche basée sur la production, la qualité se définit par I’atteinte des exigences de
conception et de fabrication comme elles 1’ont été spécifiées (Gilmore, 1974 ; Crosby, 1979).
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Cette approche se concentre sur les pratiques de production des produits ou I’objectif est de
fabriquer correctement des la premiere fois afin de réduire les colts. L’excellence est gagnée
quand les spécifications sont atteintes. L’amélioration de la qualité passe alors par la réduction
des defauts (prévention, controle...), générateurs de surcolts (réparation du matériel de
production, surprduction....) (Crosby, 1990).

3.3. L’APPROCHE BASEE SUR LA VALEUR:

L’approche basée sur la valeur lie la qualité aux cofits et au prix. Selon cette vision, un produit
de qualité est un produit qui fournit la performance & un prix acceptable ou le niveau de
conformité a un codt acceptable (Broh, 1982). Cette approche laisse apparaitre la notion de
rapport qualité — prix, ou la qualité devient un niveau d’excellence abordable.

Cependant, cette définition de la qualité est ambigué dans le sens ou elle se rapproche de celle
du concept de valeur (Garvin, 1984), qui est lié a celui de qualité mais qui reste néanmoins
différent (Aurier, Evrard et N’Goala, 1998).

A travers ces différentes approches, nous pouvons constater que la qualité est semblable a la
recherche d’un certain niveau d’excellence ou de supériorité. Par contre, elles divergent sur la
mesure de cette excellence, objective ou subjective, du coté de I’offre ou de celui de la demande.
Maynes (1976) suggere d’ailleurs que la qualité objective n’existe pas et que toutes les
appréciations de la qualité ne peuvent étre que subjectives. Zeithaml (1988) vient renforcer ce
point de vue pour qui la qualité objective n’existe probablement pas car la qualité est toujours
pergue par une personne qui ne fait qu’émettre une opinion et donc subjective (consommateurs,
managers, chercheurs...).

En parall¢le, pour évaluer la qualité d’un produit, les consommateurs vont en plus de leurs
connaissances et expériences autour du produit, s’appuyer sur ses attributs qui vont servir
d’indicateurs de qualité (se reporter au Tableau 1 pour voir des exemples).

Tableau 1 : Exemples d’indicateurs et d’attributs de qualité

Indicateurs de qualité intrinséques

Indicateurs de qualité extrinseques

Apparence
Couleur
Forme
Taille
Structure

Attributs de qualité
- Gout
- Fraicheur
- Commodité
- Respect de I’environnement

Prix

Marque

Pays d’origine

Magasin

Information nutritionnelle
Information sur la fabrication

Attributs ed qualité intangibles
Santé, caractere naturel
Salubrité, hygiéne
Caractére exclusif, rare.
Conditions de production

Source : (Oude Ophuis et Van Trijp, 1995)

Apres 1’achat, au moment de la consommation, ce sont surtout les attributs d’expérience qui
vont servir a I’évaluation de la qualité du produit. A ce stade, les consommateurs sont capables
de I’évaluer sur la base de ses performances réelles. L’information, de nature plutot sensorielle,
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percue lors de la consommation du produit va donc déterminer la qualité expérimentée du
produit.

3.4. LE MODELE MULTI-ATTRIBUTS :

Le modéle de départ a été proposé par Fishbein, celui—ci a estimé que les trois composantes
classiques de I’attitude (cognitive, conative et affective) faisaient appel a des indicateurs
globaux dont il est nécessaire de se doter. Fishbein propose alors un modele psychologique :
I’évaluation globale d’une attitude a 1’égard d’un produit, qui comporte plusieurs attributs, est
¢gale a la somme pondérée de chaque attitude a I’égard de chaque attribut (Helfer et Orsoni,
1982).

Toujours dans le cadre d’analyse du comportement du consommateur, Engel, Kollat et
Blackwell (1978) ont identifié une liste de critéres que les consommateurs retiennent pour
I’évaluation des points de vente. Il s’agit principalement des critéres liés a la politique du
distributeur (localisation, présentation, assortiment, la politique de prix, de publicité, de
promotion ou de service) d’un produit, qui comporte plusieurs attributs et qui est égale a la
somme pondérée de chaque attitude a I’égard de chaque attribut (Helfer et Orsoni, 1982).

. LE CONCEPT DE LA VALEUR:

Dans le domaine de la stratégie, Porter (1985) définit la valeur d’une entreprise par le montant
qu’un client serait prét a payer pour le produit ou le service offert. Les activités qui créent de la
valeur sont les activités distinctives qui permettent a 1’entreprise de performer en affaires.

Plus récemment, Holmén et al. (2007) ont utilisé les termes « innovation opportunities » pour
signifier I’ensemble des différents éléments au sein du processus dans lequel les acteurs
identifient, agissent et réalisent de nouvelles combinaisons de ressources et de nouveaux
besoins du marché pour essayer de tirer bénéfice de leur potentiel économique futur. Selon ces
acteurs, la valeur est déterminée en termes économiques et la valeur intangible n’est pas prise
en consideération.

Prenant I’exemple d’une étude réalisée par Green halgh et Rogers (2006) sur la valeur boursiére
des entreprises britanniques qui indique que, bien que I’innovation soit récompensée par le prix
des actions, les retours sur investissement pour les actionnaires sont plus élevés dans les
industries moins compétitives. Cependant, les bénéfices et la valeur ne proviennent pas
uniquement d’une augmentation des profits ou d’une diminution des cotits d’ou la nécessité
d’utiliser des mesures d’évaluation basées sur les connaissances « intangibles » et les ressources
humaines (Sveiby ; 1997). Autrement, I'innovation peut renforcer la compétitivite mais elle
nécessite un ensemble de connaissance et des aptitudes différentes de celles des managers qui
geérent les affaires courantes.

1. DIMENSIONS DE LA VALEUR :

Plusieurs formes de bénéfices et sacrifices, hormis le produit et le prix, ont été identifiés par la
littérature (Anderson et Narus, 1990). En pratique, la dimension la plus importante concerne les
aspects économiques (réduction des codts, amélioration des profits, etc.) (Georges et Eggert,
2002) au point que les acteurs considérent les aspects psychologiques et affectifs comme
secondaires. La revue de la littérature (Georges et Eggert, 2002 ; Ulaga et Eggert, 2002, 2006)
a permis de mettre en lumiere trois dimensions de bénéfices de la valeur percue :

-Les bénéfices centraux a travers ’offre d’un produit ou service. L’offre consiste en un
ensemble de produits physiques et de services complémentaires qui leur sont liés (la livraison
a temps).
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-Les bénéfices stratégiques offerts par les fournisseurs, traduisent la recherche des clients de
relations durables avec les fournisseurs dépassant le simple échange de biens et de services.
(Ulaga et Eggert, 2006). Ces derniers permettent a leurs clients d’améliorer leur propre position
concurrentielle sur leurs marchés (Ganesan, 1994 ; Kalwani et Narayandas, 1995).

-Les benéfices personnels : sont liés aux interactions interpersonnelles entourant tout échange
économique entre entreprises (Dywer, Schurr et Oh, 1987).

2. DE LA VALEUR A LA CREATION DE VALEUR.

Le rattachement de la création de valeur aux actionnaires se pose sans controverse. En effet,
pour les responsables d’entreprise ; la création de valeur est purement actionnariale et donc, ils
définissent la création de valeur par rapport aux notions de performance, de rentabilité et de
croissance.

Dans la littérature marketing, la notion de la valeur est considérée comme un concept
fondamental inhérent & la notion d’échange (Holbrook, 1994). Elle demeure la finalité ultime
de cette discipline. (Aurier, Evrard et N’Goala, 1998, 2000 ; Georges et Eggert, 2002 ; Ulaga
et Eggert, 2002, 2005, 2006 ; Georges et al, 2003 ; Lefaix-Durand et al, 2006).

Dans le domaine du business to business, la valeur se traduit par le ratio codts/bénéfices. Le
caractére multidimensionnel de la valeur percue trouve justement sa justification dans les
définitions diversifiées de la valeur percue qui est considérée comme étant un rapport entre les
bénéfices percus obtenus et les sacrifices percus supporté, ce qui confere un aspect
multidimensionnel a la notion de la valeur percue (Zeithaml, 1988 ; Holbrook, 1994 ; Grisaffe
et Kumar, 1998 ; Aurier et al, 1998, 2000, Ulaga et Eggert, 2002, 2005). Néanmoins, ce concept
a connu une importance particuliére dans la mesure ou les produits et services achetés aupres
des fournisseurs, permettent aux entreprises d’améliorer 1’offre vis-a-vis de leurs propres clients
et de renforcer leur position concurrentielle (Anderson et al, 1993).

3. LA CREATION DE LA VALEUR EN MARKETING :

Dans le domaine du marketing relationnel par exemple, des relations étroites entre fournisseurs
et clients ne peuvent se nouer que dans la mesure ou elles se fondent sur la création et I’échange
de valeur entre les deux partenaires. La création de valeur est considérée comme la raison d’étre
de relations partenariales entre fournisseurs et clients (Anderson, 1995). Les activités créatrices
de valeur constituent les éléments de base de création d’un produit qui a une valeur pour les
clients. Quant a la marge, c’est la différence entre la valeur totale et ’ensemble des cotits
associés a ’exercice des activités créatrices de valeur. Ces dernieres sont subdivisées en deux
grandes catégories : les activités principales et les activités de soutien. Ces deux sortes
d’activités, constituent a travers la maniére dont elles sont animées et les mécanismes
économiques qui les sous-tendent le socle de 1’avantage concurrentiel.

4. PRATIQUES MANAGERIALES D’INNOVATION :

Innover nécessite en premier lieu de déterminer une stratégie d’innovation (niveau 1), c’est a
dire définir une vision du futur, des objectifs et enjeux associés. L’ implémentation de cette
stratégie se décline par la définition d’une culture et d’une organisation (niveau 2). Ensuite, une
entreprise doit concrétement définir un processus d’innovation (niveau 3) qui est le processus
déployé¢ pour piloter les projets innovants permettant de répondre a la stratégie d’innovation.
Le processus d’innovation comprend la génération d’idées, le développement de produits
innovants ainsi que la phase de commercialisation.
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Enfin, ces trois niveaux requiérent des ressources financiéres, humaines et matérielles ainsi
qu’une politique de gestion des connaissances et de propriété industrielle (niveau 4) pour que
I’implémentation des quatre niveaux puisse generer des résultats innovants (niveau 5).

Gérer I’innovation nécessite de combiner et d’implémenter ces cinq niveaux et donc
principalement de coupler une stratégie d’innovation a un processus opérationnel.

Figure 1 : Maison de I’innovation par le cabinet AT Kearney

e
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Le management d’innovation dans un sens plus large est considéré comme déterminant.
Amabile et al. (1996) ont défini I’innovation comme : “All innovation begins with creative
ideas...we define innovation as the successful implementation of creative ideas within an
organization. In this view, creativity by individuals and teams is a starting point for innovation
; the first is a necessary but not sufficient condition for the second.”. Birkinshaw et al. (2008)
ont défini le management de 1’innovation comme : “the invention and implementation of a
management practice, process, strucure, or technique that is new to the state of art and is
intended to further organizational goals ».

V. ESQUISSE DE CADRE CONCEPTUEL :

Deux principales définitions sont a retenir a savoir celle de (Galia F, Legros.D 2004) et (Adams
et al, 2006 ; Freel, 2000) : I’innovation est devenue une dimension centrale du management de
I’entreprise et 1’un des facteurs jugés stratégiques pour la croissance des PME, tant au niveau
de I’emploi que du chiffre d’affaires. L’objectif est généralement d’améliorer les prestations
offertes aux clients et de répondre a de nouveaux besoins.

C’est une réflexion qui repose sur des compétences d’interface entre les deux environnements
de ’entreprise : en interne, les activités de recherche et développement (R&D) et le marketing
; en externe, les utilisateurs du bien et les concurrents, sources de nouvelles opportunités et
donc c’est la fagon dont on gere cette innovation qui rend le produit avec ou sans valeur. Ainsi,
La définition que nous avons retenue du management de 1’innovation est celle qui le qualifie
« d’ensemble des actions conduites, des choix effectués et des structures mises en place (...)
pour favoriser 1I’émergence, décider du lancement et mener & bien des projets innovants »
(Fernez-Walch & Romon 2010). Par ailleurs, il est important que les entreprises développent
des politiques d’innovation incitatives de maniére a bénéficier de sa synergie qui lui est interne
sans toutefois négliger 1’apport du potentiel et de I’expérience de leurs clients.

Nous constatons que les définitions d’une innovation proposées par les différents auteurs sont
assez proches les unes des autres, méme s’ils apportent certaines précisions et finesses a la
définition. La principale distinction qui peut étre faite dans les définitions est celle du point de
vue adopté, degré de nouveauté pour I’entreprise ou degré de nouveauté pour le consommateur.
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Il ressort aussi que la dimension technologique semble étre une caractéristique importante dans
la définition de I’innovation. Nous nous joignons a 1’approche de Gobeli et

Brown (1987) et de Veryzer (1998) ¢’est-a-dire, nouveauté des bénéfices plus ou moins pergue
par les consommateurs. En effet ; Nous venons de voir que I’innovation se définit par les
bénéfices percus par (Nouvelle technologie et/ou nouvelles fonctionnalités pour les
consommateurs).

V. PROBLEMATIQUE ET QUESTIONS DE RECHERCHE :

1. PROBLEMATIQUE DE LA RECHERCHE :
Une bréve lecture de la littérature sur I’innovation et la compétitivité des entreprises soucieuses
de créer de la valeur au profit de ses clients nous fait sortir certains éléments de questionnement.
Par conséquent, La suite de la recherche devrait permettre d'explorer le champ de 1’innovation,
d'approfondir les liens existant entre 1‘innovation produit et la création de la valeur client. Ainsi,
c¢’est ma conception personnelle, que je présenterai :

Comment la pratique d’innovation produit crée de la valeur pour le client et quel est
I’impact de cette innovation sur la création de la valeur a I’égard de ce client ?

Dans cette conception, la problématique de recherche se limite a I’exposé¢ de 1’ensemble
complexe des problémes que 1’on va se donner comme objet de recherche.

5. QUESTIONS DE RECHERCHE :

Afin de répondre a cette question, plusieurs questions de recherche s’imposent :

1. Quels sont les antécédents de I’innovation produit ? Quelles sont les déterminants d’un
processus d’innovation pour une entreprise dans un contexte marocain ?

2. En termes d’innovation, parle-t-on de processus décisionnel ou bien de décision
managériale ? Dans quelle mesure parle-t-on d’innovation créatrice de valeur lient ?

3. Peut-on dire que la performance d’un nouveau produit réside dans la capacité a créer de
la valeur pour le client ? et comment cette innovation crée-t-elle de la valeur pour le client ?

4.  Comment peut-on mesurer la valeur ajoutée produit ? Quels sont les facteurs de succes
percus pour une innovation produit ?
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6.

METHODOLOGIE ENVISAGEE :

Tableau n° 2. Tableau récapitulatif de la méthodologie et de la démarche de la recherche

Choix

Justification

POLE THEORIQUE

Tester les liens et hypothéses du modéle des antécédents de I'innovation
I Parashar and Singh, 2008) :

Mode de Hypothético- ( >Ing ) .
Rai t déductif (H1) Les antécédents du processus influence le management

aisonnemen (H2) Llinnovation influence le processus de création des entreprises

marocaines.

Dimension de la Test Tester le modele en confrontant deux de ses hypothéses fondamentales a la

recherché réalité empirique de 'innovation.

POLE METHODOLOGIQUE

Méthode

Design exploratoire

Pour comprendre ce phénomeéne dans son ensemble, et dans sa complexité.

La collecte
données

des

Meéthode
qualitative :
-Recherche
documentaire
-Observation
-Interviews
structurés

nhon

Pour analyse en profondeur la pratique d’innovation tout en le plagant dans son
contexte. Cela nous permettrait de dégager les variables managériales.

Meéthode
quantitative:
-Questionnaire

Pour vérifier la présence et estimer la force des valeurs fournies par I'étude
qualitative

POLE EPISTEMOLOGIQUE

Position
épistémologique

Interprétativiste

Au niveau de la phase qualitative, interpréter et analyser les perceptions des
participants pour en sortir des variables managériales qui les traduisent.

Post-positiviste

Se déplacer vers le post-positivisme dans la phase quantitative, afin de mesurer
I'importance des variables managériales détectées dans la phase qualitative tout
en prenant en considération le contexte de I'étude et en se détachant des sujets
étudiés.

Source : Notre figure, adapté du tableau de Synthése des choix méthodologiques et épistémologiques
(vanderlinden, 2007),

SYNTHESE

Aprés cette synthése des principaux modeles traitant cette problématique de 1’innovation
produit comme pratique managériale et son inter connectivité avec la valeur que I’entreprise
tend de créer pour le client, Nous pouvons dire que les entreprises recherchent des innovations
sous toutes leurs formes car elles leur permettent d’accroitre leur compétitivité soit par une
meilleure maitrise des codts, soit parce qu’elles disposent d’un monopole (temporaire ou
durable) sur le marché. L’innovation détermine donc la stratégie de 1’entreprise.
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La maitrise de I’innovation permet a certaine entreprise de pénétrer le marché alors que d’autres
disparaissent faute d’avoir su se moderniser. Le degré d’innovation d’un secteur conditionne
donc le niveau des barriéres a I’entrée de nouveaux concurrents. Cependant, le chef d’entreprise
doit garder présent a ’esprit que I’innovation réclame des structures capables d’assumer les
risques techniques, financiers, commerciaux, humains et juridiques qui lui sont liés.

Bien évidemment le contexte de I’innovation au Maroc a profondément changé depuis quelques
années, mais le comportement des grandes entreprises marocaines favorable a 1’innovation
n’est pas trés apprécié, faute de souplesse de 1’organisation, de liberté de travail et d’initiative
laissées aux salariés

La diffusion accélérée de nouvelles technologies de I’information, les changements continus,
qui exigent des adaptations permanentes se révelent étre un défi pour I’ensemble des firmes
composant notre tissu productif, certes, mais la question a se poser est que si I’innovation
produit crée de la valeur, quels sont les outils adéquats a le faire et comment peut-on créer une
culture d’innovation pérenne, au sein des entreprises marocaines se montrant réticentes a tout
type de changement qui peut impliquer une nouvelle organisation, voire des couts
supplémentaires?

6.1. LIMITES DE LA RECHERCHE :

Sur le plan théorique, nous avons cherché a faire ressortir les déterminants de I'innovation
produit en particulier selon les approches géographique, économique, sociologique. Ce faisant,
nous avons passé sous silence d'autres aspects et d'autres approches de l'innovation : les
déterminants psycho-sociologiques, culturels, historiques, etc. La littérature de I'innovation
nous montre bien des théories que nous n'avons pas pu traiter au cours de cette communication.
La nécessité de I'expertise et I'ampleur de la tache ne nous ont pas permis de toucher a tous ces
aspects ; certes mais ce qui reste & mener lors du volet empirique pourra combler ces lacunes
d’affinement d’informations.

Sur le plan méthodologique, nous sommes toujours en phase d’exploration et donc affiner
d’avantage notre étude s’avere intéressante ; question d’affiner aussi el champ a cerner mais
aussi la problématique a traiter.

CONCLUSION :

En partant de I’idée que la croissance des PME au Maroc passe inéluctablement par
I’innovation, nous cherchons, éventuellement a travers 1’étude empirique, les facteurs qui
concourent a la performance de nouveaux produits, autrement, comment cette pratique
manageériale crée de la valeur pour le client. Pour ce faire, notre approche consiste en une étude
de I'influence de I’innovation dans le but de ressortir les ressources probables que doivent
mobiliser les PME pour y parvenir. Dans I’analyse en termes de concurrence par exemple, la
valeur fait allusion aux prix que I’entreprise peut obtenir de la vente de son produit et du volume
qu’elle peut vendre. Et sur ce point, la chaine de valeur est un outil trés précieux, en fournissant
la totalité de la valeur a savoir les activites qui sont a la source de création de valeur.
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