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L’effort de recherche de la PME industrielle
face au développement de produits nouveaux :
la prépondérance des moyens humains

Mohamed BAYAD’
Groupe ICN-Université Nancy I

RESUME

L’objet de cet article est de présenter les résultats d’une analyse exploratoire
portant sur la relation entre I'effort de recherche de la petite entreprise et son
activité innovatrice en produit. Basés sur les données du panel PMI Lorraines,
nos résultats soulignent I'importance, au niveau de I'effort de recherche, de la
dimension des moyens humains et de I'orientation client dans la discrimination
des pratiques innovatrices dans les produits de la PMI. Par contre, la dimen-
sion financiére, associée tant aux dépenses de recherche et développement
qu’aux dépenses d’études de marché, ne semblent pas intervenir dans la
différenciation des comportements d’innovation produit.

ABSTRACT

The goal of this paper is to present the results of a study on the relation in
terms of product between the research efforts of a small company and its
innovative activity. Based on data provided by the SMI Lorraine panel, our
results underline the importance of the level of the research effort, of the human
ressources dimension and of customer orientation in the differenciation of the
innovative practices of the SMI. On the contrary, the financial dimension,
associated with the costs of research and development as well as with market
research expenses, dces not seem to intervene in the differenciation of
innovative behaviour.

* Mohamed Bayad, docteur en économie industrielle, enseigne le management de
la PME ainsi que les méthodes quantitatives appliquées a la gestion au sein
du Groupe ICN (Institut commercial de Nancy, Université de Nancy II). II est
également responsable d’une équipe de recherche pour la PME (ERPME au
sein d’ICN Recherche) dans le cadre de laquelle a été mis sur pied un panel de
petites et moyennes entreprises industrielles avec le soutien financier du Conseil
régional de Lorraine. Adresse : ERPME, Panel des PMI Lorraines, Groupe ICN, Péle
Lorrain de Gestion, 13, rue M. Ney, 54037 Nancy Cedex, France, tél. : 83396409,
télécop. : 83396480.
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RESUMEN

El objectivo de esta comunicacion es de presentar los resultados de un estudio
que se refiere sobre la relacion entre el esfuerzo de investigacion de la
empresa y su actividad innovadora en productos. Basados sobre los datos del
panel PYME Lorenas, nuestros resultados subrayan la importancia, al nivel del
esfuerzo de investigacion, de la dimension recursos humanos y de la
orientacion cliente en la discriminacion de las practicas de innovacion producto
de la PYME. En cambio, la dimension financiera, asociada tanto a los gastos
de investigacion y desarrollo como a los castos de estudios de mercado, no
parecen intervenir en la diferenciacion de los comportamientos innovadores.

Introduction

Les exigences et aspirations nouvelles des consommateurs (Von Hippel, 1982),
un environnement technologique en mutation continuelle (Ait-el-hadj, 1989), les
impératifs et les pressions concurrentielles de tout ordre, sont autant de défis
et d’occasions pour la PME aujourd’hui (Cibert, 1985, 1990).

L’innovation, dénominateur commun de ces enjeux par sa dimension
stratégique (Porter, 1985), exige de I’entreprise un comportement de créativité
et d’effort de recherche de la nouveauté (Gélinier, 1972). Or, selon la tradition
schumpéterienne (Schumpeter, 1951 ; Freeman, 1974), seules les entreprises de
grande taille, dotées d’un pouvoir de monopole, sont capables de fournir un
effort de recherche (chercheurs, scientifiques, budget R et D...) nécessaire a
la création de produits ou procédés nouveaux. Si cette relation entre effort de
recherche et comportement innovatif est toujours controversée (Kamien et
Schwartz, 1982), qu’en est-il, plus particulierement, en ce qui a trait a la PME ?

De maniére plus précise, les différentes dimensions de I’effort de
recherche sont-elles ou non discriminantes des pratiques de développement et
de lancement de nouveaux produits au niveau de la PME ?

L’objet de cette étude est de présenter certains résultats de nos travaux
relatifs a cette question, non sans rappeler au préalable le cadre dans lequel ils
s’inscrivent.

1. Cadre de I'étude

1.1. Eléments théoriques

La question de la relation entre I’activité en matieére d’innovation et 1’effort de
recherche, selon la taille de I’entreprise, a fait 1’objet de nombreux travaux
(Kamien et Schwartz, 1982 ; Rothwell, 1978). Généralement, cette question est
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L’effort de recherche de la PME industrielle 31

abordée soit sous I’angle de I’incidence de la taille et du pouvoir de monopole
sur I’intensité de I’innovation, soit sous 1’angle de I’effet-taille sur I’efficience
et I'intensité de 1’effort innovatif.

Pour les tenants de ’hypothése de Schumpeter (1951), la grande entre-
prise est génératrice de progres technologiques et source principale du flux des
produits nouveaux. En effet, la grande entreprise est la seule & pouvoir gérer et,
bien entendu, disposer des moyens matériels, financiers et humains nécessaires
a I’innovation. Sa position dominante et la diversification de ses activités lui
permettent d’une part d’accumuler des profits considérables, lui assurant ainsi
le financement de ses dépenses de R et D, et d’autre part, de réduire les incer-
titudes inhérentes a 1’activité de recherche (risques d’apparition de produits
concurrents et de débouchés limités). Cependant, dans le cadre de ces études, si
I’effort de recherche et I’intensité de I’innovation augmentent avec la taille
de I’entreprise, un point de retournement pour ce qui est de son efficience est
a signaler.

Pour de nombreuses autres études (parmi les plus récentes Pavitt et al.,
1987, Acs et Audretsch, 1988, Napolitano, 1991), la relation entre effort de
recherche et intensité d’innovation n’est pas aussi claire. La PME, par ses
particularités internes (souplesse d’adaptation, flexibilité organisationnelle...)
et externes (proximité du marché, écoute des besoins du client...), joue un rdle
dans la dynamique de I’innovation que les indicateurs de R et D, fréquemment
retenus, ne laissent pas apparaitre (Adriaensens, 1990).

Cette controverse sur la question, posée ici, n’est pas aussi tranchée. Elle
laisse transparaitre la difficulté que pose la définition de I’innovation (Herrmann,
1991). Dans la perspective schumpéterienne, « le concept d’innovation implique
nouveauté, c’est-a-dire rupture qualitative ou quantitative impliquant un saut
(non une évolution imperceptible) entre deux états successifs » (Heyvaert, 1973).
De fait, cette définition de I’innovation implique un fort potentiel technologique
nécessitant dans la plupart des cas une phase de R et D. Ainsi, les travaux
reposant sur cette approche font appel généralement soit au nombre de cher-
cheurs, soit au budget de R et D pour mesurer I’effort de recherche, et au
nombre de brevets pour saisir I’activité innovatrice.

Dans une autre perspective, I’innovation peut étre une simple variation.
A P’extréme, on va jusqu’a parler de management de la qualité, du design et
plus globalement de «ré-innovation» (Bigoness et Perreault, 1981). Cette
stratégie de «ré-innovation» permet, selon Rothwell et Gardiner (1989), «for
the manufacturer there were reduced development and testing costs, scale and
learning curve benefits, distributed inventories of sparses and servicing
experience. For the customer there were familiarity benefits and reduced entry
risks...»
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32 Mahomed BAYAD

En fin de compte, cette controverse renvoie au débat actuel sur le
management du nouveau produit, que Star (1989) qualifie «d’approche mar-
keting plut6t que d’approche technologie ».

Dans le cadre de cette étude, nous parlerons d’activité innovatrice en
produit dés lors qu’un produit est considéré comme nouveau par I’entreprise qui
le développe, méme s’il ne s’agit que de modifications apportées a un produit
déja existant (Choffray et Lilien, 1984). Dans la perspective d’une définition de
I’innovation, en particulier pour I’activité innovatrice en produit, proche de celle
que nous venons de présenter, un certain nombre de travaux récents tiennent
compte des diverses dimensions de 1’effort de recherche (marketing, R et D,
production...) et de son contexte (structures et stratégies de 1’entreprise) dans
I’approche intégrée des déterminants du comportement innovatif. Quelques
enseignements intéressants sont a souligner sur la relation étudiée

— Une part importante des innovations sont lancées sur les marchés par
des entreprises ne faisant état d’aucune dépense de recherche ; ceci
laisse apparaitre le poids des potentialités non technologiques et des
sources non formelles tant internes qu’externes dans le processus
innovatif (Pappas, 1984 ; Lunn et Martin, 1986). Par ailleurs, I’interface
effort R et D effort marketing est intégré au processus d’innovation
(pour une synthese, voir Lilien et Yoon, 1987). Ainsi, en s’intéressant
plus particulierement a 1’effet de synergie entre programme R et D et
recherche marketing, 1I’entreprise devrait confier la direction de son
activité innovative soit a la R et D, soit au marketing pour optimiser
les chances de succes du nouveau produit (Cooper, 1982 ; Gauvin et
Lilien, 1989).

—~ L’innovation n’est pas une finalité en soi. Elle ne peut se comprendre
que par rapport a I’histoire, et au présent, de I’entreprise et de son
marché. Autrement dit, il n’existe pas un style innovatif, mais une
multitude de scénarios stratégiques allant de la position « offensive » a
la position « défensive » (Calantone et Cooper, 1981 ; Cooper, 1985).
Cette dimension stratégique est déterminante lorsque 1’on connait le
poids du dirigeant dans la conduite de la PME (Miller et Toulouse,
1986 ; Khan et Manopichetwattana, 1989).

Dans la lignée de ces travaux, Abeele et Christiaens (1986) concluent, sur
la relation effort de recherche-comportement innovatif, que les PME seraient
davantage dans une situation de «pression du marché » et la grande entreprise,
plut6t dans un contexte de «pression technologique ».

Ce survol de la littérature souligne 1’intérét d’autres enquétes empiriques
sur la relation effort de recherche-comportement innovatif, en particulier pour
la PME.
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1.2. Méthodologie

1.2.1. La base de données

Notre analyse empirique a été effectuée sur les données recueillies par nos enquéteurs
au cours d’entrevues individuelles aupres des responsables de petites et moyennes
entreprises industrielles dans le cadre de la seconde vague d’enquéte (1990) du Panel
PMI Lorraines'. Le tableau 1 présente I’échantillon de travail, constitué de 289 PME
industrielles (dont 9 sur 10 ont moins de 200 employés), en fonction de leur activité
en matiére d’innovation produit et de leurs dépenses de recherche et développement
(R et D) et d’études de marché (ETM).

TABLEAU 1
Présentation de I’échantillon

DEPENSES DER et D DEPENSES D'ETM
TOTAL
NON OouI NON oul
62 68 130 92 38
INNOVE (34,07%) | (63,55%) | RetD(l): ETM ) | (40,00 %) | (64,41 %)
0,94 % 0,18 %
323879 FF| 61,823 FF
NINNOVE | +20 39 RetD: > o 138 21
PAS (6593 %) | (36,45 %) 0.45 % 003 % (60,00 %) | (35,59 %)
192,755 FF 10,151 FF
182 107 289 230 59
TOTAL (100%) | (100%) | RetD: ETM: (100 %) | (100 %)
0,68 % 0,10 %
251,738 FF | 33,395 FF

1) Moyenne des dépenses de R et D : en pourcentage du chiffre d’affaires
en termes de budget (en francs frangais)

2) Moyenne des dépenses d’études de marché (ETM) : en pourcentage du chiffre d’affaires
en termes de budget (en francs frangais)

1. Ce panel a été mis sur pied par I'Institut commercial de Nancy (Université de Nancy II)
depuis 1988, avec le soutien du Conseil régional de Lorraine. 11 fait partie d’un disposi-
tif de recherche européen (Bayad et Herrmann, 1991a).

Les entreprises concernées sont des PMI de 6 a 500 salariés dont I’activité principale
reléve de la définition de I’industrie au sens strict (y compris les JAA). Sur les 428 PMI
répondantes a la premiere enquéte en 1989 (questionnaire portant sur I’exercice 1988),
346 ont accepté & nouveau de recevoir nos enquéteurs pour la seconde vague d’enquéte
en 1990 (exercice 1989). Cette étude s’appuie sur ces 346 PMI. Mais a cause des valeurs
manquantes dues essentiellement aux données financieres relatives a I’effort de recher-
che, I’échantillon final de travail est constitué de 289 PMI lorraines, dont une sur deux
a moins de 50 employés (91 % ont moins de 200 employés).

Revue internationale PM.E,, vol. 6, n° 1, 1993



34 Mahomed BAYAD

1.2.2. Opérationnalisation de la recherche

Dans le cadre de cette recherche exploratoire (tableau 2), la problématique de la
relation entre I’effort de recherche et le développement de produits nouveaux de
la PME industrielle fait référence a I’innovation entendue 2 la fois en tant que

processus et résultat du processus (Piatier, 1984 ; Saren, 1984).

TABLEAU 2
Modélisation et opérationnalisation de I’étude

Variables d'innovation produits

Variables d'effort de recherche (1989)

* Nombre de nouveaux produits
commercialisés depuis 1985 (md) (1)

* Nombre de nouveaux produits
commercialisés en 1989 (md)

* Pourcentage du chiffre d'affaires
des produits en phase de lancement (md)

* Lancement de nouveaux produits en

1989 (bt)

* Essai de développement de nouveaux

produits en 1989 (bt)

¢ |

Analyse en composantes
principales :

Réduction des données a quatre
dimensions principales

Classification
ascendante
hiérarchique :
Typologie en huit
classes

de pratiques
d'innovation
produits

(1) Opérationnalisation des variables :
* md = quantitative (mesure directe)
* bt = qualitative (transformation)

* Dépenses de recherche et développement
en pourcentage du chiffre d'affaires (md)

* Dépenses d'achat de brevets/licences
en pourcentage du chiffre d'affaires (md)

* Dépenses d'études de marché
en pourcentage du chiffre d'affaires (md)

* Dépenses de publicité
en pourcentage du chiffre d'affaires (md)

* Fréquence d'utilisation de personnel pour
chercher ou développer de nouveaux
produits ou procédés de fabrication (bt)

* Nombre de personnes a temps plein occupées
a chercher ou a développer de nouveaux
produits ou procédés de fabrication (md)

* Nombre de personnes a temps partiel occupées
a chercher ou a développer de nouveaux
produits ou procédés de fabrication (md)

* Utilisation de méthodes pour la recherche
d'idées de nouveaux produits (bt)

* Recours aux méthodes d'évaluation des idées
de nouveaux produits

* Appréciation sur la R et D

Analyses
* Tests de

comparaisons
* Analyse discriminante
descriptive

i

Analyse en composantes
principales :

Réduction des données a six
dimensions principales

Pour ce qui est du résultat du processus, afin de ne pas alourdir I’analyse,
nous n’avons pas fait de distinction selon le type de nouveau produit (original,
reformulé, repositionné, voir Gauvin et Lilien, 1989). Nous considérons simple-
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L’effort de recherche de la PME industrielle 35

ment qu’un produit est nouveau dés qu’il est pergu comme tel par I’entreprise
qui le développe?, méme s’il ne s’agit que de modifications apportées a un
produit déja existant (Choffray et Lilien, 1984). Cette approche du nouveau
produit permet de ne pas éliminer les PME qui innovent sans pour autant faire
appel 2 un contenu technologique fort, voire radicalement nouveau. Ceci est
d’autant plus vrai que les innovations absolues (produit et marché) ne repré-
sentent qu’une part relativement faible des produits nouveaux commercialisés
par les PME/PMI (Brisoux, 1983 ; Bayad et Herrmann, 1991b).

Quant au processus, des auteurs comme Cooper (1983) et Saren (1984) ont
déja souligné que le postulat d’un modele général était irréaliste étant donné
I’extréme variété des processus d’innovation rencontrés dans la réalité (voir
aussi Urban et al., 1987). Méme si le modele théorique auquel nous faisons
implicitement référence correspond au modele « standard » du management du
produit nouveau (Kotler, 1976, Urban et al., 1987 ; Crawford, 1991), nous
insisterons plus sur la nature de I’effort de recherche (processus vu sous I’angle
des moyens) que sur sa forme (processus appréhendé sous I’angle séquentiel et
hiérarchisé). Ceci permet de substituer a la « vision rationnelle et planifiée de
I’innovation » une approche plus intégrative de la dimension informelle de la
PME qui est celle de I’entreprise utilisatrice ou sensible a des inputs variés et,
probablement, non ordonnés (Saren, 1984).

Etant donné ces quelques remarques conceptuelles, la modélisation et
1’ opérationnalisation de I’étude (tableau 2) relevent d’une démarche analytique
en trois temps.

Dans un premier temps (I), nous avons dressé une typologie des pratiques en
matiere d’innovation produit (Cooper, 1979, 1985) en s’appuyant, d’abord, sur une
analyse factorielle en composantes principales (dimensions orthogonales) et, ensuite,
sur une classification ascendante hiérarchique (méthode de WARD).

Les variables retenues (tableau 2) pour appréhender ces pratiques sont relati-
ves, d’une part, a 1’essai de développement de nouveaux produits, ce qui fait davan-
tage référence a la décision stratégique, méme non explicite, et d’autre part, au
lancement commercial, plus proche du résultat de I’activité innovatrice de I’ entreprise
(Choffray et Dorey, 1983 ; Habib, 1987). En tenant compte de la définition retenue
pour le nouveau produit, I’intensité de cette activité est appréciée par le nombre de
nouveaux produits commercialisés en 1989, mais aussi au cours des cinq derniéres
années (Choffray, 1984 ; Gauvin et Lilien, 1989), et la part du chiffre d’ affaires réa-
lisée avec des produits en phase de lancement en 1989.

2. Selon les résultats d’une enquéte CEPME-SOFRES de 1981, un dirigeant de PMI
sur trois considérait son entreprise comme innovatrice (Cibert et Murat, 1985). Nos
propres observations, ainsi que d’autres enquétes, confirment cet ordre de grandeur.
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36 Mahomed BAYAD

La seconde étape de 1’analyse (II) consiste a réduire les indicateurs d’effort
de recherche, entendue au sens large (tableau 2), a quelques dimensions facto-
rielles principales.

Outre les indicateurs financiers classiques retenus pour saisir I’intensité
des efforts de recherche, telles les dépenses de R et D et d’études de marché
(Gauvin et Lilien, 1989) ou encore les dépenses d’achat de brevets/licences
(Kamien et Schwartz, 1982), nous avons inclus dans cette dimension financiére
les dépenses de publicité comme indicateur de la volonté de communication de
I’entreprise (Banoun, 1991). Il faut aussi souligner que les variables d’effort de
recherche concernant les moyens humains font davantage référence a la notion
de personnel au sens large qu’a la notion de chercheurs au sens R et D. En effet,
de maniere plus spécifique a la PME, nous faisons plutot référence aux tech-
niciens, aux vendeurs, hommes de production et de terrain impliqués de maniére
plus ou moins soutenue dans le processus innovatif de 1’entreprise (Cooper,
1964). Enfin, nous avons retenu, comme indicateurs plus qualitatifs de I’effort
de recherche, des méthodes « moins onéreuses et plus a la portée des petites
structures » (Ait-el-hadj, 1989) fondées sur la mobilisation de la créativité et la
mise en valeur de I’expérience et des compétences des acteurs (Habib, 1987 ;
Urban et al., 1987).

L’étape finale de I’analyse (III) consiste a mettre en relation les pratiques
d’innovation produit et les dimensions principales de 1’effort de recherche par
des tests de comparaisons et une analyse discriminante.

2. Résultats

2.1. Les pratiques d’innovation produit

Dans le cadre de la premiére étape, I’analyse factorielle menée sur les variables
d’innovation nous a permis de faire ressortir quatre dimensions représentant
95% de la variance totale. L’information associée a chacun de ces quatre
facteurs principaux? est & 1a base d’une typologie, en huit classes, des pratiques

3. Premier axe (33 %) ——— > poids des produits en phase de lancement
(ctr = 0,93) et intensité d’innovation en 1989 (ctr = 0,75),
deuxieéme axe (25 %) ————— > intensité d’innovation passée (depuis 1985,
ctr = 0,96)et présente (1989, ctr = 0,54),
troisieme axe (22 %) ——————— > lancement de produits nouveaux en 1989
(ctr = 0,98),
quatrieme axe (15 %) ——— > essai de développement de produits nouveaux

en 1989 (ctr = 0,99).
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TABLEAU 3

Profils des classes de la typologie sur les variables d’innovation

Typologie Classe1 Classe2 Classe3 Classe4 Classe5 Classe6 Classe7 . Classe8 Duncan ANOVA
Inté- Non Jeunes  Sélectives Flexibles Anciennes Techno- Tradi-  multiple probabilité
ressées innova-  défensives offensives logiques tionnelles range tests critique
Variables de base trices 1) Pr>F
* Nombre 0(1) 0 ++ + + ++ 0 +++ 0,05 0,0001
de nouveaux produits
commercialisés
depuis 1985
* Nombre 0 0 + + 0 ++ ++ +++ 0,05 0,0001
de nouveaux produits
commercialisés en 1989
* Pourcentage 0 0 0 + ++ + +++ ++ 0,05 0,0001
du chiffre d'affaires
relié aux produits
en phase de lancement
* Essai de développement +++ 0 +++ +++ +++ 0 + +++ 0,05 0,0001
de nouveaux produits
en 1989
* Lancement 0 0 +++ +++ 0 +++ ++ +++ 0,05 0,0001
de nouveaux produits
en 1989

entre les classes de la typologie : 0 = pas du tout ou peu élevé, + = moyennement élevé, ++ = élevé, +++ = tres élevé.

. Les tests de comparaisons de Duncan, au seuil d’erreur de 5 %, nous ont permis de noter I’importance relative de chacune des variables de base

o[jomIsnput SN B 3P 340IAY031 3P 1O, T
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TABLEAU 4
Descriptif des huit classes de la typologie du comportement innovatif

¢ Les intéressées (82 entreprises) sont des entreprises qui n’ont pas commercialisé de produits nouveaux depuis
1985, mais elles fournissent toutes un effort de développement en produits nouveaux en 1989 (tableau 2) et
en procédés nouveaux. L'intérét, plus que la nécessité, transparait dans 1’absence de difficultés particuliéres:
croissance de I’activité, position des produits plutdt forte...

Les non-innovatrices (63 entreprises) se caractérisent surtout par leur petite taille (en général moins de
50 salariés) et leur relative ancienneté (10 2 20 ans). Malgré une position concurrentielle plutdt moyenne et
une trés faible différenciation des produits, elles se déclarent trés peu intéressées tant par I’innovation produit
que par I'innovation procédé.

Les jeunes défensives (30 entreprises) se distinguent par leur faible ancienneté (5 & 10 ans) mais surtout par
leur résultat, en général, déficitaire, et par la faiblesse du poids des produits en phase de lancement dans le
chiffre d’affaires. On peut aussi noter leurs difficultés de recrutement, en particulier, dans le domaine techni-
que et leur engagement dans la formation 2 la qualité. L’idée pour le plus important nouveau produit trouve son
origine, majoritairement, au sein du département commercial ; il s’agit généralement d’un produit modifié.

Les sélectives (69 entreprises) sont des entreprises, généralement, de taille moyenne (50 2 100 salariés) et trés
anciennes (plus de 20 ans) qui laissent apparaitre d’une part une certaine modération dans I'intensité d’inno-
vation produit et d’autre part un trés fort degré de différenciation de leurs produits. Une des particularités
de ces entreprises tient a la diversité des origines de 1'idée du principal nouveau produit qui reléve tant de
la dimension marché que de la dimension technique.

Les flexibles (8 entreprises) sont, en proportion relative, des moyennes entreprises (plus de 100 salariés).
Elles ont une position concurrentielle plutdt forte pour des produits trés peu différents. Mais elles connaissent
une diminution du rythme de leur activité et s’attendent 2 un accroissement de la concurrence pour 1992. Malgré
une intensité moyenne d’innovation produit depuis 1985, le poids des produits en phase de lancement dans le
chiffre d’affaires demeure relativement €levé. Si elles ont toutes essayé de développer de nouveaux produits,
aucune n’en a commercialisé en 1989.

Les anciennes offensives (15 entreprises) sont de taille moyenne (100 2 200 salariés) et relativement anciennes
(10 2 20 ans). Elles se distinguent par leur statut de filiale et le caractére unique de leurs produits. Elles con-
siderent, cependant, que la position de leurs produits est relativement moyenne face & une concurrence pergue
comme trés forte. Ce sont aussi des entreprises qui d’une part exportent réguliérement et, d’autre part, n’hésitent
pas pour le principal nouveau produit 2 se lancer parfois sur des marchés totalement nouveaux pour elles.
Toujours pour le produit principal, I'idée provient généralement de la maison-mere ou de la comparaison avec
les concurrents. La formation professionnelle est d’importance.

Les technologiques (9 entreprises) sont des entreprises trés jeunes ; prés d’une sur deux & moins de cinq ans,
les autres ne dépassent pas dix ans d’existence. Elles ont en général moins de 50 salariés. Comme pour les non-
innovatrices et les jeunes défensives, le dirigeant est le fondateur de I’ entreprise mais a contrario des deux autres
groupes, il a généralement moins de 45 ans et posséde une importante formation supérieure. Par ailleurs, elles
considerent leurs produits comme trés différents avec cependant une position de marché relativement faible.
11 faut souligner qu’elles se lancent, pour une bonne part, sur des marchés totalement nouveaux avec le prin-
cipal nouveau produit en 1989. Ce dernier trouve son origine au sein du département technique ou, dans une
moindre mesure, dans une étude de marché.

Les traditionnelles (13 entreprises) sont en majorité des entreprises de grande taille (200 & 500 salariés) et trés
anciennes (plus de 20 ans). Le développement et le lancement de nouveaux produits sont soutenus et intenses
(tableau 2). Si elles ont des produits uniques et une position de leader, elles pergoivent la concurrence comme
forte et prévoient une augmentation de celle-ci pour 1992. Une des particularités de ces entreprises tient a I’age
du dirigeant, il a généralement moins de 45 ans. Il est souvent minoritaire et de formation supérieure. La prise
de risque en matiere d’innovation produit est cependant limitée, puisque le principal produit commercialisé en
1989 est souvent un produit modifié lancé sur des marchés existants. Les principales sources d’idées pour ce
nouveau produit sont le département commercial, les clients et la comparaison avec les concurrents.

3
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d’innovation produit. Le tableau 3 permet, de maniere redondante, de mettre en
relief les profils des classes retenues au regard des variables initiales d’inno-
vation.

Parallélement a cette mise en relief sur les variables d’innovation, I’ana-
lyse des groupes est complétée par des tris croisés (tests du Chi deux) sur un
ensemble de variables descriptives des comportements et structures de I’entre-
prise*. Ce complément d’analyse, que nous ne présentons pas ici dans le détail,
permet de mieux typer les pratiques d’innovation et facilite ainsi la lecture et
I’intitulé (tableau 4) de chaque groupe.

2.2. Les dimensions fortes de I'effort de recherche

Dans la deuxiéme étape, les résultats de 1’analyse factorielle sur les indicateurs
d’effort de recherche nous permettent de faire apparaitre une réduction des
données en six facteurs principaux qui expliquent 74 % de la variance. Cette
structuration en six axes ainsi que les contributions des variables de base a ces
axes sont présentées au tableau 5. La lisibilité des six principales dimensions est
facilitée par une rotation Varimax.

Le premier facteur (24 % de la variance) est relatif, au premier ordre, a une
dimension humaine dans 1’effort de recherche ; nombre de personnes a temps
plein occupées a chercher ou a développer de nouveaux produits ou procédés de
fabrication avec une fréquence élevée (toute I’année) d’utilisation de ce per-
sonnel. Au second ordre, il semble que ce personnel s’oriente dans sa recherche
d’idées, particulierement vers les études de marchés spécifiques, mais aussi vers
les séances de créativité. Toujours au second ordre, on notera le recours a des
dépenses d’achats de brevets/licences.

Le deuxiéme facteur renvoit a une dimension financiére associée aux
dépenses de Recherche et Développement. L’importance de ces dépenses sem-
ble conduiré I’entreprise a apprécier la R et D comme 1’un de ses points forts et
a évaluer attentivement ses idées de nouveaux produits.

Le troisieéme facteur représente une dimension créativité liée a I’ utilisation
de méthodes pour la recherche d’idées de nouveaux produits; en particulier,

4. Parmi ces variables, les plus significatives sont la taille, la maturité de I’entreprise,
la formation du dirigeant, le couple produits/marchés, la croissance de I’activité, la
fréquence des exportations, les difficultés de recrutement, la formation, le dévelop-
pement de nouveaux procédés de production, et enfin du type et de I’origine de
I’idée pour le produit nouveau dominant. Par contre, le secteur d’activité et les
modes de production, par exemple, ne révelent pas de différences significatives
entre les groupes.
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TABLEAU 5
Résultats de I’analyse factorielle : apreés rotation!

Facteur 1 Facteur 2 Facteur 3 Facteur 4 Facteur 5 Facteur 6

* Dépenses de recherche et déve-
loppement en pourcentage
du chiffre d’affaires -0,034 0,735 -0,135 -0,240 0,037 -0,332

* Dépenses d’achat de
brevets/licences en pourcentage
du chiffre d’affaires 0,406 -0,119 -0,116 -0,071 0,261 -0,015

* Dépenses d’études de marché en
pourcentage du chiffre d’affaires  -0,080 -0,039 0,092 0,092 0,910 -0,040

* Dépenses de publicité en
pourcentage du chiffre d’affaires  -0,034 -0,185 -0,042 -0,041 -0,014 0,887

* Fréquence d’utilisation
de personnel pour chercher ou
développer de nouveaux produits
ou procédés de fabrication 0,730 -0,216 0,109 0,508 0,045 0,041

* Nombre de personnes
a temps plein occupées a chercher
ou a développer de nouveaux
produits ou procédés de fabrication 0,895 -0,104 0,054 -0,044 -0,050 -0,020

* Nombre de personnes
a temps partiel occupées a chercher
ou a développer de nouveaux
produits ou procédés de fabrication 0,050 -0,047 -0,010 0,938 0,081 -0,029

* Utilisation de méthodes
pour la recherche d’idées
de nouveaux produits

- Cercles de qualité,
groupes de progres -0,006 0,064 0,841 -0,046 -0,048 -0,087
- Etudes de marchés spécifiques 0,408 -0,185 0,351 0,059 0,510 0,498

— Séances de créativité,
brainstorming 0,400 -0,364 0,592 0,155 0,370 0,135

* Recours aux méthodes
d’évaluation des idées
de nouveaux produits (grille,
liste de vérification) -0,058 0,438 0,284 0,064 0,031 -0,038

* Appréciation sur la recherche
et développement -0,181 0,635 0,148 0,064 0,031 -0,038

Pourcentage cumulé
de la variance expliquée 24 % 35% 46 % 56 % 65 % 74 %

1. Mesure de Kaiser = 0,71 (mesure pour I’adéquation de 1I’échantillonnage).
Contributions des variables aux axes factoriels aprés rotation Varimax.
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les cercles de qualité ou les groupes de progres. Le recours a des méthodes de
créativité est aussi présent. Le quatriéme facteur est complémentaire au premier
axe puisqu’il est, aussi, associé a une dimension humaine mais cette fois dans
une perspective moins intense ; nombre de personnes & temps partiel occupées
a chercher ou a développer de nouveaux produits ou procédés de fabrication
avec une fréquence moyenne (2 certains moments de 1’année) d’utilisation de ce
personnel.

La dimension marché est dominante au niveau du cinquieme facteur,
notamment 2 travers les dépenses d’études de marchés. Cette dimension est
appuyée qualitativement par I’utilisation d’études de marchés spécifiques
comme méthode de recherche d’idées de nouveaux produits.

Enfin, le dernier facteur fait apparaitre une dimension client associée aux
dépenses de publicité. Outre la communication dans son aspect promotion/image
de I’entreprise et de ses produits, cette orientation client est confirmée, au second
ordre, par la recherche d’idées liée aux besoins des clients via des études de
marchés spécifiques. On notera, toujours parmi les variables de second ordre,
I’opposition par rapport aux dépenses de R et D.

2.3. Effort de recherche et pratiques d’innovation produit :
les tests

Apres avoir synthétisé les données d’un cdté, dans une optique classificatoire,
et de I’autre, dans une optique factorielle, notre investigation s’est pleinement
centrée sur les relations entre effort de recherche et pratiques d’innovation
produit. De maniére plus précise, les différentes dimensions de I’effort de
recherche sont-elles ou non discriminantes des pratiques de développement et
de lancement de nouveaux produits ?

Les résultats des tests de comparaisons multiples (tableau 6) révelent qu’au
seuil de 5 %, seulement trois des six facteurs d’effort de recherche sont signifi-
cativement reliés aux classes de comportements d’innovation produit.

— Les moyens humains affectés & temps plein (facteur 1) a la recherche
(entendue au sens large). Les traditionnelles et les sélectives sont
les PMI qui y ont le plus recours.

— Les moyens financiers affectés a la publicité (facteur 6). Les flexibles
sont les mieux positionnées en la matiére.

— Les moyens humains affectés a temps partiel (facteur 4) a la recherche.
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TABLEAU 6

Résultats des tests de comparaisons multiples

Typologie Classe 1 Classe 2 Classe 3 Classe 5 Classe 6 Classe 7 Classe 8 Duncan
Inté- Non Jeunes Flexibles Anciennes Techno- Tradi- multiple
ressées innova-  défensives offensives  logiques  tionnelles range tests
Principaux facteurs trices 1)
*Facteur 1: moyens humains --(2) --- + - - - ++ 0,01
affectés a temps-plein
a la recherche
*Facteur 2: moyens financiers 0 --- 0 + 0 ++ - ns. tendance
affectés a la R et D
*Facteur 3: méthodes de créativité + -- - 0 + -- ++ 0,10
et d'évaluation des idées
*Facteur 4: moyens humains + - - ++ - ++ + 0,05
affectés a temps partiel
a la recherche
*Facteur 5: moyens financiers 0 - ++ + - - 0 ns. tendance
affectés aux études
de marché
*Facteur 6: moyens financiers - -- + ++ + + 0 0,01

affectés a la publicité

1. Seuil de signification des tests de comparaisons de Duncan. Les classes étant déséquilibrées, les tests de Duncan ont été consolidés

par des tests t de Student entre les classes prises deux a deux.
2. --- = pas du tout, -- = tres faible, - = faible, 0 = moyen, + = élevé, ++ = trés élevé.

et
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TABLEAU 7
Résultats de ’analyse discriminante descriptive

Tests univariés Facteur 1 Facteur 2 Facteur 3 Facteur 4 Facteur § Facteur 6 Variance Corrélation  Probabilité

Probabilité critique (0,0001) ns ns ns ns 0,01) expliquée canonique critique
(%)

Fonction 1 0,967 0,014 0,288 -0,023 -0,172 -0,004 3% 0,49 0,0001

Fonction 2 -0,035 0,112 0,334 - 0,442 0,215 0,796 17% 0,26 0,0417

Wilk’s lambda = 0,332, pr > F = 0,0001

Position des moyennes des classes sur les deux axes discriminants

o[[aLISnNpuI N B 3P 2YdIaY3Rl O KOS,

Traditionnelles  Sélectives Jeunes Technologiques  Flexibles Anciennes Intéressées Non
défensives offensives innovatrives
Fonction 1 X X X X X X X X
-0,86 -0,75 -0,64 -0,43 0,15 0,19 0,28 0,80
Flexibles Traditionnelles  Anciennes Jeunes Techr.o- Sélectives Intéressées Non
offensives défensives logigues innovatrices
Fonction 2 X X X X X X X X
-0,69 -0,32 -0,16 0,06 0,08 0,10 0,45 0,48

24
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Par contre, si les méthodes de créativité et d’évaluation des idées de
nouveaux produits sont a la limite de la significativité (seuil de 10 %), la dimen-
sion financiere, associée tant aux dépenses de R et D qu’aux dépenses d’études
de marchés, ne différencie pas fortement les PMI de 1’échantillon selon leur
activité en matiére d’innovation produit.

Outre I’aspect confirmatoire des tests, I’analyse discriminante (tableau 7),
au travers des deux principales fonctions canoniques?, fait ressortir, de maniére
plus fine, les deux aspects dominants de 1’effort de recherche dans la différen-
ciation des pratiques d’innovation produit pour les PMI de notre échantillon : en
premier lieu les moyens humains et, en second lieu, [’orientation client.

Conclusion

En tenant compte du caractere exploratoire de I’analyse en milieu PMI, et des
recherches déja réalisées dans le domaine du développement et du lancement de
nouveaux produits, plusieurs résultats et limites de I’étude sont a souligner.

Comme on pouvait s’y attendre, les pratiques d’innovation produit sont
relativement diverses. Les résultats de la typologie sont, a cet égard, révélateurs
de scénarios stratégiques variés que 1’on retrouve, en tendance, dans d’autres
études (Brisoux, 1983 ; Cooper, 1985 ; Khan et Manopichetwattana, 1989).
Ainsi, sont tout aussi présentes, mais dans des proportions différentes, les
stratégies d’innovation continue mais d’intensité différente (les sélectives et
les traditionnelles : 28 % des entreprises de 1’échantillon), les stratégies d’inno-
vation discontinue (les flexibles et les jeunes défensives : 13 %), les stratégies
d’innovation offensive (les anciennes offensives et les technologiques: 8 %),
la stratégie d’ouverture a I’innovation (les intéressées : 28 %) et, enfin, les
non-innovateurs (23 %).

Par ailleurs pour le principal nouveau produit, si pour la PMI la dimension
« market-pull » (département commercial, clients, concurrents) est dominante,
la dimension « technological-push » (les technologiques) est aussi présente; la
combinaison de ces deux dimensions (les sélectives) occupe une place relative-
ment importante.

5. L’analyse discriminante, menée sur les classes de comportement (variable endogene)
en fonction des six principaux facteurs d’effort de recherche (variables explicatives),
confirme les résultats des tests. La structure canonique totale de la premiere fonc-
tion discriminante (73 % de la variance) révele le poids important de la dimension
humaine (facteur 1) dans la séparation des classes d’innovation produit. La
deuxieéme fonction discriminante fait ressortir la dimension client (facteur 6), et
dans une moindre mesure, une dimension humaine moins intense (facteur 4) et
une dimension créativité (facteur 3).
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En ce qui concerne a proprement parler la relation effort de recherche-
comportement innovatif, les résultats nous incitent 2 émettre deux séries de re-
marques :

— L’absence de discrimination forte de la dimension financiére de 1’effort
de recherche (dépenses de R et D et d’études de marchés) est a la base
de deux implications fortes. La premiére renvoit a la faiblesse finan-
ciere structurelle de la PME qui semble étre compensée, entre autres,
par le savoir-faire (sources internes) et la connaissance du marché
(sources externes). Sachant qu’une PMI sur deux innove sans aucune
dépense de R et D, faciliter la gestion de I’innovation de la PME, c’est
essayer de comprendre ces moyens non formalis€s de recherche pour
essayer de réduire « I’anachronisme » du systéme financier a leur égard
(Geoffron, 1991). La seconde implication, en relation avec la précé-
dente, concerne les responsables publics ou financiers. En effet, ’uti-
lisation d’indicateurs financiers, en particulier de R et D, peut fortement
biaiser la mesure de la compétitivité et de I’innovativité de la PME
(Napolitano, 1991).

— Le pouvoir discriminant de la dimension humaine et de I’orientation
client est a la base des potentialités internes et externes de la PME en
matiere d’innovation. L’ implication qui en découle est qu’une stratégie
d’innovation est aussi une stratégie de formation et d’implication de
’homme dans I’entreprise (Meignant, 1991). La gestion de I’innovation
est étroitement liée a la gestion des ressources humaines et plus préci-
sément a la gestion des compétences (Morin et Seurat, 1989). En ce qui
concerne 1’orientation client dans I’effort de recherche, on retrouve en
filigrane d’une part le besoin d’une supériorité du produit et d’une
adéquation de celui-ci aux attentes des consommateurs et des utilisa-
teurs et, d’autre part, la dimension marketing au travers de I’image, de
la promotion et de la qualité du produit.

Les résultats de cette étude doivent cependant étre nuancés si ’on garde
a ’esprit les limites inhérentes a ce type d’approche que sont les problemes de
mesure de ’activité et du type d’innovation, de la variété du processus innovatif,
des indicateurs d’effort de recherche (Gauvin et Lilien, 1989) ; et ceci d’autant
plus qu’il s’agit du milieu PME.

En ce qui concerne la mesure du comportement innovatif des entreprises,
si ce probléme est avant tout d’ordre conceptuel, il convient de souligner que la
définition retenue ne permet pas de préciser le degré d’innovation, notamment
par rapport au produit, a la technologie et au marché. Cette précision sur le degré
innovateur peut conduire a une évaluation plus fine des incidences et particu-
larités de I’effort de recherche de la PME. Tout aussi importante aurait été
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I’introduction du type de marché (demande finale ou dérivée) auquel le nouveau
produit est destiné ainsi que la genese de ce dernier (initiative individuelle, com-
mande spéciale, soumission a un appel d’offre). En effet, ceci ne pourrait
qu’améliorer la prise en compte des divers scénarios d’innovation a la lumiere
de situations fréquemment rencontrées (sous-traitance, marketing industriel...)

dans les PME (Brisoux, 1983).

Enfin, les indicateurs d’effort de recherche retenus ne saurait ici prendre
entierement en compte la complexité et I’informel du processus innovatif de la
PME. Ainsi, a ’extréme, ’effort de recherche de la PME pourrait ne corres-
pondre qu’a une réponse courante (non planifiée méme de maniere informelle)
ct incertaine a des stimulis internes ou externes (Saren, 1984).

Aussi, et bien que nos résultats demandent a étre confirmés, les implica-
tions qui en découlent pour les décideurs et les enjeux pour la PME doivent
inciter a poursuivre les recherches dans la compréhension du comportement
innovatif de cette catégorie d’entreprise.
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