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Résumé

Cette communication présente une réflexion
théorique a propos de la recherche sur les
innovations managériales en général et plus
particulierement dans le domaine de la comptabilité
et du contrdle de gestion. Ce type de recherche est
compos¢ de trois courants distincts mais
complémentaires : la diffusion, 1’adoption et la
mise en ceuvre de I’innovation. Aprés avoir
présenté une bréve revue de la littérature de ces
trois courants, nous proposons de les intégrer au

sein d’un méme modéle théorique.
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Abstract

This communication presents a theoretical
reflection about innovation research in general and
more specifically in the field of accounting &
management control. This kind of research is
composed of three different but complementary
streams:  diffusion  research,  organizational
innovativeness and implementation process theory.
We first present a short review of these three
streams. Then, we propose to integrate these three

streams into a single theoretical model.
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Introduction

Récemment, un numéro spécial de la revue Comptabilité - Controle - Audit était entierement
consacré aux innovations managériales'. Gosselin et Mévellec y langaient un appel a la prise
en compte des parametres de conception dans la recherche sur les innovations en comptabilité
de gestion. Ces deux auteurs constatent en effet I’envol des études de terrain dans ce domaine
depuis une vingtaine d’année mais, dans le cas de I’ABC, 1’absence de recherches sur les
caractéristiques intrinséques de l’innovation mise en place. Selon eux, « les résultats des
études portent essentiellement sur la diffusion, les déterminants de I’adoption et 'impact sur
les résultats » mais « toutes ces recherches font abstraction du contenu des modeles
implantés ou postulent leur homogénéité » (Gosselin et Mévellec, 2003, p. 87). En fait, on
pourrait généraliser la remarque de ces deux auteurs a une large partie des recherches sur
I’innovation, quelle que soit la nature de celle-ci.
Comme pour ’ABC, la grande majorité des recherches sur les innovations managériales, y
compris celles en comptabilité et contrdle de gestion, s’inscrivent exclusivement dans 1’une
des trois perspectives identifiées par Wolfe (1994). Ces trois perspectives, qui ont donné lieu
a des courants de recherche distincts, sont :
- la diffusion de I’innovation (appelée « Diffusion of Innovation Research » par Wolfe) ;
I’adoption de I’innovation ou « innovativité » organisationnelle (« Organizational
Innovativeness Research ») ;
- la mise en ceuvre de I’innovation (« Process Theory Research »).
Chacune de ces trois perspectives apporte son lot de résultats intéressants mais en réponse a
des questions de recherches différentes et pourtant complémentaires. Comme le notent
Gosselin et Mévellec (2003), le fait qu'une recherche sur 1’adoption de I’ABC (appartenant
donc au 2°™ courant) fasse abstraction des caractéristiques du systéme mis en ceuvre (3™
courant de recherche sur I’innovation) limite forcément la portée des résultats obtenus. Nous
pensons que cette absence de recherche s’inscrivant dans plusieurs courant a la fois est en
grande partie due a I’absence de mode¢le théorique intégrant les différentes perspectives.
Cette communication a donc pour objectif de présenter un modele théorique intégrant les trois
perspectives propres aux recherches sur I’innovation : diffusion, adoption et mise en ceuvre.
Un tel modele prend non seulement en compte les paramétres de conception d’une innovation
managgériale, comme le demandent Gosselin et Mévellec, mais il prend également en compte
d’autres variables qui sont potentiellement en relation avec ces parameétres.
Dans cette communication, nous commencerons par définir le concept d’innovation
managériale (partie 1). Nous présenterons ensuite une revue de la littérature sur les trois
courants de recherche sur I’innovation (parties 2 a 4). Dans chacune de ces trois parties, nous
reviendrons tout d’abord sur les concepts mobilisés par le courant de recherche en question
puis nous présenterons quelques exemples de recherches portant spécifiquement sur les
innovations en comptabilité¢ et contréle de gestion. Finalement, dans une cinquiéme partie,
nous développerons un mode¢le théorique intégrant les trois perspectives.

' Comptabilité - Contréle - Audit, n° spécial « Les innovations managériales », mai 2003.



1. Le concept d’« innovation managériale »

Le concept d’innovation a déja fait I’objet de nombreuses définitions dans la littérature. Ainsi,
Schumpeter la distingue de I’invention. L’invention est une découverte et la conception de
quelque chose de fondamentalement nouveau. L’innovation fait au contraire référence a la
mise sur le marché de cette nouveauté. Les deux ne se succédent pas forcément mais
I’innovation permet souvent de transformer une découverte en de nouvelles pratiques.
L’innovation ne nécessite donc pas de nouveautés en tant que telle. C’est bien plus
I’arrangement original d’un certain nombre d’éléments entre eux qui permet de considérer
une pratique comme une innovation. L’innovation peut donc prendre des formes
substantiellement différentes d’une entreprise a I’autre.

Dans la littérature, la typologie la plus courante oppose I’innovation technologique a
I’innovation managgériale (souvent appelée administrative innovation en anglais). L’¢élément
utilisé pour établir cette distinction est le plus souvent le domaine de 1’organisation affecté par
I’innovation. Ainsi, I’innovation technologique affecte les caractéristiques physiques et
matérielles des biens ou des services, des produits ou des procédés, alors que 1’innovation
managgériale affecte les modes de coordination et de motivation des ¢léments d’une structure
sociale qui en assurent le fonctionnement (Chanaron, 1999).

Damanpour et Evan (1984) précisent cette idée de périmetre affecté par 1’innovation en
introduisant les notions de systémes technique et social. Ainsi, I’innovation technologique a
lieu au sein du systéme technique de 1’organisation et elle est directement reliée a I’activité
opérationnelle de I’organisation. Par opposition, I’innovation managgriale prend place au sein
du systéme social de 1’organisation, qui correspond a I’ensemble des relations entre les
individus qui interagissent dans 1’accomplissement d’une tache donnée, mais aussi les régles,
roles, procédures et structures qui concernent les relations entre les membres de I’organisation
et entre 1’organisation et son environnement.

Alange et Jacobsson (1998) approfondissent I’analyse des différences entre innovation
managgériale et innovation technologique. Selon eux, les processus de développement et de
diffusion de I’innovation technologique ont les caractéristiques suivantes :

- ils sont cumulatifs et suivent des trajectoires technologiques plus ou moins données ;

- ils mobilisent un savoir de nature tacite dont la transmission est notamment assurée par des
réseaux formels et informels ;

- ils s’inscrivent dans des contextes plus larges de systémes technologiques et de systémes
nationaux d’innovation ;

- ils sont difficiles a distinguer 1’'un de 1’autre ;

- ils sont largement influencés par la demande.

De leur coté, les innovations managériales sont caractérisées par des bases de savoir d’une
nature encore plus tacite qui les rend plus difficiles a protéger contre 1’imitation. Ce
phénomeéne entraine des problémes de propriété et réduit I’incitation a développer ce type
d’innovation. De plus, pour les innovations managériales, il n’existe pas de marché de I’offre
similaire a celui des innovations technologiques, méme si les cabinets de conseil peuvent étre
considérés comme des fournisseurs de telles innovations. Ceci est di a la nature presque
exclusivement tacite du savoir mobilisé.

Les innovations managgriales sont également plus difficiles a observer et a définir et il est
plus difficile d’en déterminer les limites. Cela en fait des produits plus difficiles a acheter et a
vendre sur un marché. Enfin, les colts et les bénéfices des innovations managériales sont



moins faciles a évaluer pour 1’adoptant potentiel. Il est moins aisé d’observer et d’essayer ces
innovations. Il est également plus difficile d’anticiper leurs effets et d’en définir des criteres
d’évaluation ex ante. Pour les mémes raisons qu’elles sont plus difficiles a définir en tant que
produit standardisé¢, les innovations managériales peuvent étre fagonnées par les
interprétations subjectives des individus qui les adoptent. Différents individus a différents
stades du processus de mise en ceuvre de I’innovation en auront une interprétation différente
et donc une approche différente. Ce qui peut compliquer encore davantage le processus de
mise en ceuvre de ce type d’innovation.

Pour notre part, nous adopterons la définition du concept d’« innovation managériale »
proposée par Alcouffe ef al. (2003, p. 9) et qui est la suivante : « Une innovation managériale
est un programme, un produit ou une technique qui est per¢u comme nouveau par l’individu
ou le groupe d’individus considérant son adoption et qui, au sein de |’organisation ou elle est
mise en place affecte la nature, la localisation, la qualité et/ou la quantité de l’'information
disponible pour la prise de décision ».

2. Les recherches sur la diffusion de ’innovation

Selon Wolfe (1994), les recherches qui s’inscrivent dans le courant de la diffusion de
I’innovation tentent de répondre a la question suivante : A quoi ressemble la diffusion d’une
innovation au sein d’une population d’adoptants ? Ce type de recherche tente de déterminer la
courbe de diffusion de I’innovation dans le temps et d’identifier les facteurs expliquant la
forme de cette courbe. Nous présenterons dans un premier temps les principaux concepts
mobilisés par ce courant en nous appuyant sur le cadre théorique développé par Rogers
(1995). Nous verrons ensuite quelques exemples de recherches empiriques sur la diffusion
d’innovations managériales en comptabilité et contrdle de gestion.

2. 1. Les concepts mobilisés par les recherches sur la diffusion de I’innovation

Rogers (1995) donne la définition suivante du concept de diffusion de I’innovation : « La
diffusion est le processus par lequel une innovation est communiquée a travers certains
canaux, dans le temps et parmi les membres d’un systeme social donné » (Rogers, 1995, p.5,
traduit par nous). La dimension temporelle du processus de diffusion de I’innovation
s’exprime notamment a travers les concepts de rythme d’adoption et de taux de diffusion qui
permettent de mesurer la diffusion d’une innovation. Le rythme d’adoption d’une innovation
représente la vitesse a laquelle elle est adoptée au sein d’un systéme social donné, en nombre
d’individus par unité de temps. Le taux de diffusion d’une innovation représente, a un instant
t donné, la proportion d’individus d’un systéme social donné ayant adopté cette innovation.
La représentation graphique de l’adoption par période d’une innovation au sein d’une
population donnée ressemble généralement a une courbe en cloche dont la distribution suit
une loi normale. Si le nombre cumulé d’adoptants est représenté, le résultat donne une courbe
en S. Cette courbe décolle lentement lorsqu’il y a encore peu de nouveaux adoptants par
période. C’est la phase de décollage (Hégerstrand, 1967). La pente augmente ensuite jusqu'a
son maximum, ce qui correspond a la période ou la moitié des adoptants potentiels ont
effectivement adopté 1’innovation. Il s’agit de la phase de diffusion. La pente diminue ensuite
de facon symétrique (phase de condensation), jusqu’au point ou, a nouveau, peu d’individus
décident d’adopter I’innovation (phase de saturation). La fréquence du nombre d’adoptants de



I’innovation est supposée suivre une loi normale en raison de 1’augmentation cumulative de
I’influence des réseaux de diffusion (qui s’activent peu a peu) sur les individus qui en font
partie. Cette influence résulte du taux croissant de connaissance et d’adoption (ou de rejet) de
I’innovation au sein du systéme.

Dans le modele proposé par Rogers (1995), les caractéristiques de I’innovation, les acteurs du
systéme social au sein duquel elle se diffuse et les canaux de communication qui relient ces
acteurs sont les principaux facteurs qui expliquent la diffusion d’une innovation. La figure 1
ci-dessous présente ce modele.

Figure 1 : Déterminants du rythme d’adoption d’une innovation (d’aprés Rogers, 1995, p207)

Variables explicatives Variable expliquée

L. Attributs percus de I’innovation
1. Avantage relatif
2. Compatibilité
3. Complexité
4. Possibilité d’essai
5. Caractere observable
II. Type de décision d’adoption
1. Optionnelle individuelle p» | Rythme d’adoption

2. Optionnelle collective de I’innovation
3. Imposée /
III. Canaux de communication

(média de masse ou interpersonnels)
IV. Nature du systéme social

(normes, réseaux, etc.) }
V. Efforts promotionnels des agents

de changement

Le premier des facteurs explicatifs correspond a la perception des caractéristiques de
I’innovation par les adoptants potentiels. Selon Rogers (1995), les différences observées dans
le rythme d’adoption des innovations étudiées peuvent étre expliquées par cinq attributs
universels. Ces cinq attributs sont I’avantage relatif, la compatibilité, la complexité, la
possibilité d’essai et le caractére observable de I’innovation. Plus 1’innovation est pergue
comme conférant un avantage relatif ¢levé, comme étant compatible et comme pouvant &tre
essayée et observée avant d’étre utilisée, plus sa diffusion sera rapide. Au contraire, plus elle
est percue comme étant complexe, moins elle se diffusera rapidement.

Le type de décision d’adoption li¢ a I’innovation a également un impact sur son rythme
d’adoption. Rogers (1995) identifie trois types de décisions: optionnelle individuelle,
optionnelle collective et imposée. Des innovations dont 1’adoption est liée a une décision
optionnelle individuelle se diffusent généralement plus vite que les innovations adoptées par
un groupe d’individus, tel une organisation. Plus il y a de personnes impliquées dans le
processus décisionnel et plus le rythme d’adoption est potentiellement lent. Les innovations
dont I’adoption est imposée sont potentiellement les plus rapides a se diffuser, a condition que
I’ordre d’adoption soit respecté par les adoptants potentiels concernés. Dans le cadre de
I’entreprise, une décision de type imposée peut par exemple découler de 1’ordre donné par une
maison mere a ses filiales d’adopter un nouveau systéme de reporting.

Les canaux de communication utilisés pour diffuser I’innovation ainsi que la nature et
I’intensité des efforts des agents de changement peuvent également influencer son rythme
d’adoption en I’accélérant ou en le freinant



Finalement, la nature méme du systéme social peut freiner ou accélérer la diffusion d’une
innovation.

2. 2. Exemples de recherches sur la diffusion des innovations en comptabilité et contréle
de gestion

Afin d’illustrer cette communication par quelques exemples de recherches spécifiques au
domaine de la comptabilité et du contrdle de gestion, nous avons étudié le contenu des revues
Comptabilite - Controle - Audit et Finance Controle Stratégie. Nous avons ainsi recensé
quatre articles s’inscrivant dans le courant de recherche de la diffusion de I’innovation.

Dans un premier article, Berland et al. (2002) étudient I’influence d’une catégorie d’acteurs
spécifique - la profession comptable - sur la diffusion des colts standard en Grande-Bretagne
et en France sur une période allant de 1880 a 1950. Il s’agit donc du cinquiéme facteur de
diffusion identifi¢ dans le modele de Rogers (1995). Les auteurs montrent que « ce serait la
quéte de reconnaissance par les comptables francgais qui expliquerait, pour partie, le retard
de ce pays alors que, par contraste, en Grande-Bretagne le statut auquel leurs confreres
étaient parvenus, combiné a la constitution d’une organisation professionnelle spécifique a la
comptabilité industrielle auraient permis aux cotits standard de se diffuser dans un délai plus
court » (pp. 169-170). Cette recherche confirme ainsi 1’influence positive ou négative que
peuvent avoir les agents de changement sur la diffusion d’une innovation managériale.

Dans un second article, Bescos et al. (2002) présentent les résultats d’une recherche
comparative entre la France et la Canada sur la diffusion de la comptabilité par activités
(méthode ABC). Il ressort de 1’enquéte que « le taux d’adoption est relativement identique
dans les deux pays concernés et se situe autour de 20% des entreprises interrogées » et que
les résultats ainsi obtenus « peuvent s expliquer par des freins importants de mise en ceuvre
lies aux couts d’adoption et a des difficultés techniques, comme la disponibilité des
informations » (pp. 225-226). En outre, les auteurs estiment que des « résistances culturelles »
viennent s’ajouter a la liste des freins a la diffusion de ’ABC en France. Cet article se
concentre donc sur la description de la variable expliquée du mod¢le de diffusion de Rogers et
I’interpréte notamment par les facteurs I (caractéristiques de I’innovation) et IV (la culture
¢étant I’une des dimensions de la nature d’un systéme social).

Dans un troisieme article, Alcouffe et al. (2003) tentent de répondre a la question suivante :
Quels sont les facteurs qui ont une influence sur la diffusion des innovations dans le domaine
de la comptabilité et du contrdle de gestion ? Pour ce faire, ils comparent les résultats de
I’é¢tude de la diffusion en France de trois innovations de ce type : la méthode Georges Perrin
(méthode GP qui deviendra plus tard UVA), I’ABC et le controle budgétaire. Trois des cinq
facteurs de diffusion identifiés par Rogers sont plus particuliérement étudiés dans cet article :
les canaux de communication, la nature du systéme social et les efforts promotionnels des
agents de changement. L’analyse de I’impact de ces facteurs montre que les canaux
interpersonnels reliant entre eux adoptants potentiels, entreprises utilisatrices, associations
professionnelles et, plus tard, cabinets de conseil sont d’une importance primordiale dans la
diffusion des innovations étudiées.

Enfin, dans un quatriéme article, Gehrke et Zarlowski (2003) proposent une lecture néo-
institutionnaliste de la diffusion de la valeur actionnariale en France sur la période 1995-2000.
Deux ¢tudes sont réalisées sur un méme échantillon d’entreprises : la premicre analyse
I’évolution de la communication financiere des entreprises dans leur rapports annuels, la
seconde porte sur les pratiques déclarées en termes d’utilisation de la valeur actionnariale. La



comparaison des résultats de ces deux études conduit les deux auteurs a mettre en évidence un
phénoméne de découplage. La diffusion de la valeur actionnariale est interprétée comme la
mise en conformité de la part des entreprises avec les nouvelles demandes formulées par leur
environnement. Une telle explication mobilise les facteurs I, II et IV du mod¢le de diffusion
de Rogers.

3. Les recherches sur I’adoption de I’innovation

D’apres Wolfe (1994), les recherches qui s’inscrivent dans le courant de 1’adoption de
I’innovation cherchent a identifier les déterminants de 1’« innovativité » organisationnelle. Ce
type de recherche s’intéresse aux caractéristiques des individus ou des organisations qui font
que ces derniers adoptent davantage d’innovations que les autres et/ou plus rapidement. De
telles recherches s’inscrivent largement dans une perspective contingente et la majorité
d’entre elles considérent que ce sont les caractéristiques de I’individu ou de 1’organisation qui
induisent I’innovation (et non I’inverse ou la co-émergence des deux). Comme dans la partie
précédente, nous commencerons par présenter les principaux concepts de ce courant avant de
revenir sur quelques exemples de recherches de ce type dans le domaine de la comptabilité et
du contrdle de gestion.

3. 1. Les concepts mobilisés par les recherches sur ’adoption de I’innovation

Le concept d’innovativité est apparu initialement en marketing dans les recherches sur le
comportement du consommateur. Il s’agissait d’étudier 1’adoption par un individu d’un
nouveau produit. Le concept a ensuite été transposé au cadre de 1’organisation. La question
porte alors sur I’existence éventuelle de différences entre organisations fortement et
faiblement innovantes. Subramanian (1996) identifie cinq postulats propres a ces recherches :
- I’adoption d’innovations représente une réponse de 1’organisation aux changements de son
environnement externe ;
- I’adoption d’innovations par une organisation est la conséquence des initiatives volontaires
de ses membres ;

I’adoption d’innovations est désirable et permet a [’organisation d’améliorer ses
performances ;
- les organisations innovantes ont des caractéristiques identifiables qui les différencient des
organisations qui n’innovent pas ;
- les organisations innovantes sont celles qui adoptent des innovations.
La grande majorité des recherches sur I’innovativité organisationnelle utilise I’une des deux
définitions suivantes du concept d’innovativité. Selon une premicre définition, 1’innovativité
organisationnelle représente la rapidité avec laquelle une organisation adopte une innovation
donnée par rapport aux autres organisations du méme secteur. Il s’agit d’une définition
relative du concept. La seconde définition est absolue : les organisations qui adoptent une
innovation sont considérées comme innovantes, quel que soit le délai écoulé entre I’apparition
de I’innovation et la date d’adoption. Le niveau d’innovativité d’une organisation dépendra
alors du nombre d’innovations adoptées sur une période de temps donnée. Ces deux
définitions du concept d’innovativité organisationnelle sont unidimensionnelles. Subramanian
(1996) adopte quant a lui une définition multidimensionnelle du concept en intégrant les deux
définitions précédentes. Selon lui, I’innovativité d’une organisation représente sa propension



a adopter un nombre ¢levé d’innovations, plus rapidement que les autres organisations de son
secteur et sur une période de temps donnée.

De leur coté, Bigoness et Perreault (1981) proposent de mesurer 1’innovativité
organisationnelle selon trois dimensions comme le montre la figure 2 ci-dessous. La premiére
dimension est celle du niveau d’innovativité et dépend de la fagon dont I’innovativité est
mesurée. Elle peut étre exprimée en nombre d’innovations adoptées, étre égale a 0 ou 1 si
I’étude porte sur 1’adoption d’une seule innovation ou encore correspondre a I’étape du
processus d’adoption. La seconde dimension est celle du contenu, c’est-a-dire du type
d’innovation adoptée. Elle peut aller du plus général (tous les types d’innovations) au plus
spécifique (une innovation donnée). Enfin, la troisiéme dimension correspond au domaine de
référence, c’est-a-dire le référentiel par rapport auquel I’innovativité d’une organisation est
comparée. La référence peut étre interne, on étudie alors 1’évolution de I’innovativité de
I’organisation dans le temps, ou externe, on compare alors I’innovativité de 1’organisation par
rapport a d’autres organisations du méme secteur.

Figure 2 : Les trois dimensions du concept d’innovativité (d’aprés Bigoness et Perreault, 1981)

Général A
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>
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Un grand nombre de déterminants potentiels de [’innovativit¢ exprimée en termes
d’innovations managériales ont été¢ étudiés. On peut classer ces déterminants en quatre
catégories : caractéristiques des membres de 1’organisation, variables structurelles,
caractéristiques ~ de  D’environnement  organisationnel, autres caractéristiques
organisationnelles. Parmi les déterminants de 1’innovativité « managériale » liés aux individus
membres de I’organisation, on trouve le degré de professionnalisme (Daft, 1987 ; Kimberly et
Evanisko, 1981), I’ancienneté dans I’organisation (Aiken et al., 1980), I’attitude positive
envers le changement (Evan et Black, 1967 ; Hage et Dewar, 1987) ou encore le degré de
cosmopolitisme (Kimberly et Evanisko, 1981). Parmi les déterminants structurels, on trouve
le degré de spécialisation (Hage et Dewar, 1973), les degrés de différenciation fonctionnelle
(Baldridge et Burnham, 1975 ; Aiken et al., 1980) et hiérarchique (Aiken et al., 1980), le
degré de centralisation (Subramanian et Nilakanta, 1996 ; Evan et Black, 1967 ; Zmud, 1982)
ou encore celui de formalisation (Subramanian et Nilakanta, 1996 ; Evan et Black, 1967).
Parmi les déterminants liés a I’environnement de I’organisation, on retrouve 1’hétérogénéité
(Baldridge et Burnham, 1975), la pression mimétique (Berry et Berry, 1990; Burns et
Wholey, 1993; Greve, 1996) et la pression concurrentielle (Kimberly et Evanisko, 1981).
Enfin, parmi les autres variables organisationnelles, on retrouve la taille (Baldridge et



Burnham, 1975 ; Kimberly et Evanisko, 1981 ; Subramanian et Nilakanta, 1996), les degrés
de communication interne et externe (Aiken et al., 1980) ainsi que I’intensit¢ managériale
(Baldridge et Burnham, 1975 ; Damanpour, 1987).

3. 2. Exemples de recherches sur I’adoption des innovations en comptabilité et controle
de gestion

Dans notre étude du contenu des revues Comptabilité - Controle - Audit et Finance Controle
Stratégie, nous avons recens¢ quatre articles s’inscrivant dans le courant de recherche sur
I’adoption de I’innovation.

Dans un premier article, Gosselin (2000) étudie 1’influence de la stratégie sur 1’adoption et
I’utilisation déclarées de la comptabilité par activités. Afin de tester ses hypotheses, I’auteur a
envoyé un questionnaire a 415 entreprises manufacturieres canadiennes. Les résultats
montrent que la stratégie de 1’organisation influence la décision d’adopter ou de ne pas
adopter I’ABC mais qu’elle n’a toute fois pas d’influence sur la décision de mettre en ceuvre
cette innovation. Dans cette recherche, I’innovativit¢ est donc mesurée par rapport a
I’adoption et a la mise en ceuvre d’une innovation donnée, le domaine de référence est interne
(Porganisation a-t-elle ou non adoptée I’innovation en question ?) et le contenu est
spécifique : il s’agit d’une innovation managériale.

Dans un second article, Zéghal et Bouchekoua (2000) analysent 1’effet de 1’adoption des
méthodes « modernes » de controle telles que le juste-a-temps (JAT), la gestion intégrale de
la qualité (GIQ) et I’analyse des cofits et la gestion par activités (GPA) sur la performance des
entreprises mesurée par la valeur économique ajoutée (VEA). Les résultats de I’analyse
menée sur un échantillon d’entreprises nord-américaines montrent que « dans [’ensemble, les
entreprises qui ont adopté l'une ou l’autre desdites méthodes ont réussi a accroitre de fagon
significative la valeur économique apres cette adoption » (p. 47). Cette étude appartient a une
catégorie spécifique des recherches sur I’innovativité organisationnelle puisqu’elle analyse
I’impact de I’innovativité sur la performance et non les déterminants de cette innovativité.
Dans un troisiéme article, Shabou et Boulila Taktak (2002) testent les hypothéses de la
théorie positive sur le choix de quatre techniques de comptabilité créative : méthodes de
valorisation des stocks et de comptabilisation des charges financiéres, réévaluation du bilan et
escompte commercial. Les résultats montrent notamment que « la tendance a maquiller les
comptes est plus forte chez les entreprises contrélées par des institutions » et que « le schéma
de gestion du résultat des entreprises se modifie lorsque le degré de participation des
institutions financieres au capital et le niveau d’endettement augmentent » (p. 21). Dans cette
¢tude, I’innovativité est ainsi mesurée en nombre d’innovations adoptées parmi une liste de
quatre, le domaine de référence est également interne et le contenu est trés spécifique : il
s’agit d’innovations managériales dans le domaine de la comptabilité créative.

Finalement, dans un quatriéme article, Thiery-Dubuisson (2002) ¢élabore et teste un modele
d’adoption des comités d’audit intégrant les facteurs des théories de 1’agence, de la
signalisation et de I’encastrement (embeddedness). Les tests de mise en place sont réalisés
grace a un mode¢le statistique de Cox sur une période allant de 1995 a 1998. Selon I’auteur, les
résultats montrent que « les déterminants principaux de la diffusion des comités sont liés a
l’influence des institutionnels anglo-saxons et a la position centrale de la société au sein du
réseau d’entreprises » et que « la densité des liens intersociétés est donc en partie
responsable de I’'implantation des comités d’audit en France » (p. 129). Dans cette recherche,
I’innovativité est mesurée de la méme fagon que dans celle de Gosselin : 1’adoption d’une



seule innovation est étudiée, le domaine de référence est interne et le contenu est spécifique
aux innovations managériales.

4. Les recherches sur la mise en ccuvre de I’innovation

Le troisiéme courant de recherche sur I’innovation s’intéresse au processus d’adoption et de
mise en ceuvre de l’innovation en lui-méme (Wolfe, 1994). Ce type d’études cherche a
identifier les différentes étapes du processus, les difficultés rencontrées lors de ces étapes et
les solutions pour y remédier ainsi que la forme et les caractéristiques de 1’innovation
finalement mise en ceuvre. Encore une fois, nous commencerons par présenter les principaux
concepts mobilisés par ce courant avant d’étudier quelques recherches de ce type dans le
domaine de la comptabilité et du controle de gestion.

4. 1. Les concepts mobilisés par les recherches sur la mise en ceuvre de I’innovation

Comme pour I’innovativité, la mise en ceuvre de I’innovation peut étre étudiée a deux
niveaux : individuel et organisationnel. Selon que 1’on s’intéresse a la fagon dont un individu
ou une organisation adopte et utilise une innovation, on utilisera des modeles de processus
décisionnel et de mise en ceuvre individuels ou organisationnels.

Au niveau organisationnel, niveau qui nous intéresse ici, Rogers (1995) identifie deux
grandes phases constituées en tout de cinq étapes. La premicre phase, dite d’initiation du
processus d’adoption, est constituée des étapes d’identification d’un probléeme (étape n°1) et
de mise en relation de ce probléme avec 1’innovation (étape n°2). La phase d’initiation se
résume ainsi a la collecte d’informations aboutissant & un premier niveau de connaissance de
I’innovation et a la planification de son adoption. Elle se termine par la décision d’adopter
I’innovation (ou de la rejeter, et, dans ce cas, le processus s’arréte 1a). La deuxiéme phase,
dite de mise en ceuvre de 1’innovation, est composée des étapes de redéfinition de 1’innovation
en fonction des caractéristiques propres a I’organisation et de restructuration de cette derniére
(étape n°3), de clarification des relations entre I’innovation et les différentes variables
organisationnelles (étape n°4), et, enfin, d’ancrage de I’innovation dans les routines de
I’organisation (étape n°S5). La phase de mise en ceuvre se résume ainsi aux actions,
événements et décisions relatifs a la mise en application de I’innovation et a son utilisation au
sein de I’organisation. Le processus complet est représenté sur la figure 3 ci-dessous.

Selon le modéle de Rogers (1995), au cours de la premiére étape, les membres de
I’organisation identifient un probléme dans son fonctionnement et décident de chercher une
solution. Cette décision peut étre déclenchée pour plusieurs raisons : perception d’un écart de
performance entre la performance réelle et la performance attendue, opportunisme, etc. Si
I’on se réfere au modele proposé par Abrahamson (1991) pour interpréter 1’adoption et la
diffusion des innovations managériales, le phénoméne déclencheur de ce processus
décisionnel sera différent selon la perspective dans laquelle on se place (effets de mode ou
d’engouement, choix efficient, adoption forcée). Si I’on considére que 1’élément déclencheur
est I’écart de performance, on se place alors dans la perspective du choix efficient. Si ’on
considere qu’il s’agit plutét d’un effet d’engouement, c’est que 1’élément déclencheur est
davantage li¢ a un I’opportunisme de certains membres de 1’organisation.



Figure 3 : Le processus d’innovation dans une organisation (d’aprés Rogers, 1995, p.392)

I. Initiation > II. Mise en ceuvre >
Décision d’adoption
#1 #2 #3 #4 #5
Identification Mise en relation Redéfinition/ Clarification Ancrage dans
d’un probléme | probléme/innovation Restructuration les routines

Processus organisationnel de mise en ceuvre de I’innovation

Au cours de I’étape de mise en relation du probléme avec I’innovation, les membres de
I’organisation décident que telle innovation répond au probléme identifié a I’étape précédente
et planifient son adoption. Une fois encore, la spécificit¢ d’une telle étape dépend de la
perspective que 1’on adopte pour interpréter les faits. Si 1’on considére que le processus
décisionnel étudié ressemble, par exemple, a celui du modele de la poubelle (Cohen et al.,
1972), alors la mise en relation entre le probléme identifié et I’innovation supposée y
répondre sera considérée comme le produit de la rencontre fortuite, lors d’une circonstance
particuliére, du probléme en suspens, d’une solution toute préte (I’innovation) et de décideurs
plus ou moins concernés. Une telle interprétation consideére I’innovation adoptée comme une
réponse en quéte de problémes, qui recherche une ou des questions pour pouvoir étre mise en
ceuvre. Ainsi, March (1981) considére que la mise en ceuvre des innovations managériales
semble davantage commandée par des solutions toutes prétes que par des problémes réels.

Au cours de I’étape de redéfinition/restructuration, I’innovation et/ou la structure de
I’entreprise sont modifiées afin d’atteindre une meilleure adéquation entre elles. L’ampleur
d’une telle opération dépend a la fois du type et des caractéristiques de I’innovation et des
caractéristiques de 1’organisation et vise notamment a réduire l’incertitude relative au
processus de mise en ceuvre. Dans ses recherches sur I’innovation technologique, Gerwin
(1988) identifie trois types d’incertitude : I’incertitude technique, qui correspond au degré de
difficult¢ pour I’organisation de déterminer la durée de vie, la fiabilité, et les autres
caractéristiques techniques de 1’innovation ; I’incertitude financiére, qui est liée au retour sur
I’investissement et aux profits potentiels liés a la mise en ceuvre de I’innovation ; I’incertitude
sociale, qui désigne les conflits potentiels que la mise en ceuvre de I’innovation peut entrainer.
La mise en adéquation entre I’innovation et [’organisation peut ainsi différer selon
I’importance prise par ces trois types d’incertitude.

L’¢tape de clarification des relations survient lorsque 1’innovation se propage au sein de
I’organisation et est adoptée par un nombre croissant d’individus. Durant cette phase, les
adoptants réduisent 1’incertitude en donnant du sens a I’innovation. La clarification suit un
processus d’apprentissage. Les différents effets de I’innovation sont mis a jour. Selon le type
d’innovation adoptée, le processus de clarification sera différent. Les innovations radicales,
qui représentent une véritable révolution, sont porteuses d’une plus grande incertitude, et
demandent parfois un processus de mise en ceuvre moins formalisé¢ pour étre adoptées avec
succes, comme le modéle politique décrit par Mintzberg et al. (1976). Par contre, les
innovations incrémentales, qui ne sont que des améliorations d’innovations antérieures,
posent moins de problémes car elles s’inscrivent dans une certaine continuité.
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Enfin, I’ancrage dans les routines survient lorsque l’innovation a été intégrée a la vie
quotidienne de 1’organisation, qu’elle est rentrée dans les « meceurs » organisationnelles. Les
membres de 1’organisation ne consideérent plus I’innovation comme une idée nouvelle, le
processus de mise en ceuvre s’achéve. Il y a peu de chance pour que I'innovation soit
abandonnée apres cette phase, sauf en cas de remplacement par une nouvelle idée.

4. 2. Exemples de recherches sur la mise en ceuvre d’innovations en comptabilité et
controle de gestion

Comme pour les deux premiers courants de recherche, nous avons identifi¢é quatre articles
s’inscrivant dans le courant de la mise en ceuvre de I’innovation en comptabilité et/ou
contrdle de gestion.

Dans un premier article, Nobre et Biron (2002) décrivent une expérimentation de 1’application
de la méthode ABC dans un service chirurgical au sein d’un centre hospitalier universitaire.
Cette recherche porte essentiellement sur les trois premieres étapes du processus de mise en
ceuvre d’une innovation tel qu’il est définit par Rogers (1995). Selon les deux auteurs, « le
systeme de calcul des coiits proposé par les autorités de tutelles suscite des réactions qui
incitent a compléter les méthodes préconisées par le ministere en testant d’autres démarches
pour affiner le systeme actuel » (p. 85). En outre, les résultats obtenus par 1’utilisation de
I’ABC confirment I’existence de subventionnements croisés entre catégories de pathologies
(les objets de cofits retenus). Les deux auteurs décrivent également les caractéristiques de
I’innovation telle qu’elle a été mise en place.

Dans un second article, Nabet et David (2002) décrivent I’introduction d’indicateurs de
création de valeur actionnariale (modele de Valeur Economique Ajoutée) a la SNCF. Cette
recherche se concentre plus particulierement sur les étapes 3 et 4 du processus d’adoption de
I’innovation, a savoir la redéfinition/restructuration et la clarification. Les deux auteurs
montrent par exemple que 1’utilisation qui est faite de la VEA n’est pas celle habituellement
retenue, a savoir un outil de gestion au service de la gouvernance. En effet, selon eux, « la
mise en place par les contréleurs de gestion d’'un systeme de gestion fondé sur le modele VEA
apparait a la fois comme un vecteur d’amélioration de la gestion et comme un instrument de
changement et d apprentissage dans [’organisation » (p. 111).

Dans un troisieme article, Godowski (2003) développe un essai sur la dynamique
d’assimilation des innovations managériales a travers 1I’exemple de I’ABC. En ce sens, il
couvre toute 1’étendue du processus d’adoption et de mise en ceuvre de I’innovation. L’article
cherche a expliquer la lente et difficile assimilation des approches par activités a partir de la
théorie de la traduction de Callon et Latour et des théories sur la gestion des systémes
d’information. Le cadre conceptuel développé par I’auteur met en évidence 1’importance de
ne pas considérer ’innovation managériale comme une « boite noire » mais comme un
ensemble d’¢éléments en interaction dont il faut assurer la cohérence. L’auteur conclut que « /a
méthode ABC n’a de validité et de technicité que dans la mesure ou un cadre conceptuel lui
est associé, permettant d’en définir les modes d’usage » (pp. 83-84). L’une des premicres
conditions du succes de la mise en ceuvre d’une innovation managériale est donc la cohérence
entre I’intentionnalité et I’usage qui en est fait.

Le quatrieme et dernier article porte également sur I’ABC. Comme nous le rappelons en
introduction de cette communication, Gosselin et Mévellec (2003) y lancent un appel a la
prise en compte des paramétres de conception dans les recherches sur les innovations
managériales. Les deux auteurs illustrent leur proposition par les résultats d’une enquéte
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réalisée au Canada et en France et s’intéressant aux parametres de conception des systémes
ABC. Remettant en cause 1I’hypothése de ’homogénéité des systémes mis en place, les deux
auteurs montrent que plusieurs parameétres varient d’une entreprise a 1’autre : périmetre
couvert par I’ABC, modalité de construction des activités, supports informatiques utilisés, etc.
Cette recherche porte donc essentiellement sur 1’étape 3 du processus de mise en ceuvre de
I’innovation et plus particuliecrement sur la redéfinition de l’innovation en fonction des
besoins et/ou des contraintes propres a 1’organisation qui la met en oeuvre.

5. Proposition d’un cadre théorique intégrant les trois
perspectives de recherche sur ’innovation

Les trois parties précédentes étaient consacrées a la diffusion, a 1’adoption et a la mise en
ccuvre de D’innovation en tant que phénoménes pris séparément. Cette présentation
séquentielle est conforme a la partition des recherches sur 1’innovation en trois courants
identifiés par Wolfe (1994). Mais une telle séparation nous semble artificielle car les
processus de diffusion et d’adoption de I’innovation sont reliés et difficilement séparables
I’un de I’autre. Le second est compris dans le premier en ce sens qu’une innovation qui se
diffuse est une innovation qui est adoptée et mise en ceuvre. Il ne peut donc pas y avoir de
diffusion, a un niveau collectif, sans adoption et mise en ceuvre au niveau individuel. D’autre
part, la diffusion est un processus qui ne se limite pas a la somme des adoptions et mises en
ceuvre individuelles puisqu’il peut nécessiter I’intervention d’autres acteurs que les adoptants
potentiels, comme les agents de changement, et qu’il est plus ou moins influencé par les
caractéristiques du systéme social dans lequel il se déroule.

Cette dernicre partie est donc consacrée a 1’étude de ’articulation entre les trois courants de
recherche en vue du développement d’un cadre théorique intégrant les différentes
perspectives. L’identification préalable des limites de chacune des perspectives prises
séparément nous permettra en outre de montrer en quoi leur utilisation simultanée permet
d’enrichir la compréhension du phénomeéne global étudié. Pour ce faire, nous traiterons
ensemble les perspectives d’adoption et de mise en ceuvre de 1’innovation.

5.1. Les limites des recherches sur la diffusion et I’adoption des innovations

L’acte d’innover est tributaire de facteurs modérateurs exogénes (conditions socio-
économiques, accessibilit¢ de ’innovation, etc.) et endogeénes (ressources nécessaires pour
acquérir et mettre en ceuvre l’innovation, compatibilité de celle-ci avec la structure de
I’organisation, etc.). Les recherches sur la diffusion de I’innovation ignorent largement les
facteurs endogenes a chaque adoptant pris séparément, alors que les recherches sur I’adoption
et la mise en ceuvre de I’innovation ignorent largement les facteurs exogeénes. Ce sont 1a,
parmi d’autres, les principales limites de ces deux types de recherches pris séparément.

5.1.1. Les limites des recherches sur la diffusion des innovations

Rogers (1995) identifie un biais majeur caractérisant une grande majorité de recherches sur la
diffusion des innovations. Ce biais consiste a toujours considérer que 1’innovation est une
bonne chose et qu’elle doit se diffuser, c’est ce que Rogers appelle le biais « pro-innovation »
(pro-innovation bias). Le biais pro-innovation correspond au postulat implicite selon lequel
une innovation doit étre diffusée et adoptée par tous les membres d’un systéme social, qu’elle
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doit se diffuser le plus rapidement possible et qu’elle ne doit jamais étre modifiée, réinventée
ou rejetée. Un tel postulat pousse les chercheurs a ignorer les raisons pour lesquelles une
innovation n’est pas connue ou adoptée, rejetée ou abandonnée aprés un certain temps
d’utilisation. Rogers identifie deux raisons d’un tel biais. La premiére est que la plupart de ces
recherches sont financées par des organisations jouant le réle d’agent de changement et qui
ont ainsi un intérét direct a ce que I'innovation se diffuse. La deuxi¢me raison est que les
innovations qui se diffusent avec succes laissent en général davantage de « traces » que celles
qui ne se diffusent pas. Leur diffusion est ainsi plus facile a étudier rétrospectivement.

Il nous semble que le bais pro-innovation est également di en partie a la fagon dont le modele
théorique sous-jacent est formulé. En effet, ce modéle que nous avons présenté plus haut (cf.
figure 1), ne tient pas vraiment compte des caractéristiques des adoptants potentiels (seule la
facon dont ces derniers percoivent les attributs de 1’innovation est prise en compte). Soit un
tel modele postule implicitement que 1’innovation étudiée convient a tous les adoptants, soit il
ne précise pas la population réellement concernée par I’adoption de I’innovation en question.
En outre, les adoptants potentiels sont considérés comme des cibles a atteindre, ils n’ont que
peu d’emprise sur le processus de diffusion. Leur role se limite & adopter ou non 1’innovation
et cette adoption sera fonction de I’influence de facteurs qui leurs sont exogénes.

De fait, les recherches sur la diffusion des innovations considérent le plus souvent les
adoptants comme des « boites noires » qui réagissent ou non aux stimuli de leur
environnement. Un autre postulat implicite est alors le suivant : si les variables liées a I’offre
d’innovation (c’est-a-dire la grande majorité des variables incluses dans les modeles de
diffusion) prennent la bonne valeur qu’il convient de déterminer, alors 1’innovation se
diffusera. Une telle vision des choses revient a considérer que la diffusion (et donc
I’adoption) des innovations est en grande partie dirigée par 1’offre et non par la demande.
Mais ce n’est pas parce qu’un gros effort de promotion de I’innovation sera effectué a travers
différents canaux de communication que I’innovation sera forcément plus adoptée : encore
faut-il que les adoptants potentiels utilisent ces canaux. Or, les recherches sur la diffusion ne
mesurent bien souvent que I’effort fournit par les agents de changement et non la fagon dont
ces efforts sont regus par les adoptants potentiels de 1’innovation.

5.1.2. Les limites des recherches sur I’adoption et la mise en ceuvre des innovations

Un premicere limite des recherches sur 1’adoption et la mise en ceuvre des innovations est le
biais qui consiste a faire porter la responsabilité de 1’adoption et de la mise en ceuvre de
I’innovation (et donc, au final, de sa diffusion) uniquement sur les individus. Il s’agit du biais
du « blame » de I’individu (« individual blame bias » selon Rogers), c¢’est-a-dire de la seule
prise en compte de la responsabilité des individus et de 1’ignorance des effets du systéme sur
le comportement individuel. Les variables utilisées dans les recherches sur ’adoption des
innovations sont ainsi le plus souvent des variables individuelles (qu’il s’agisse d’un individu
ou d’une organisation) qui doivent prédire 1’adoption ou le rejet de 1’innovation par un
individu au sein d’un systéeme donné mais pas la fagon dont ce systéme a réussi a diffuser
I’innovation. Des exemples de telles variables sont le niveau d’étude d’un individu, son degré
de cosmopolitisme ou la fagon dont il utilise des canaux de communication, ou encore des
variables structurelles dans le cas d’organisations. Les variables systémiques sont laissées de
coté : la politique de communication des agents de changement ou la quantité d’information
mise a la disposition des adoptants potentiels, par exemple, ne sont pas étudiées. Or, ces
variables peuvent également expliquer la diffusion plus ou moins réussie d’une innovation
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ainsi que son caracteére ¢étalé dans le temps. Finalement, une telle fagcon de voir les choses
consiste a considérer que 1’adoption de 1’innovation, et donc sa diffusion, est essentiellement
dirigée par la demande (les caractéristiques des adoptants) et non par 1’offre, ce qui est le
point de vue oppos¢ a celui pris par les recherches sur la diffusion.

Rogers (1995, p.121) identifie quatre moyens de contourner ou de minimiser le biais du blame
de l’individu. En premier lieu, il convient de ne pas toujours ou uniquement prendre
I’individu comme unité d’analyse. En second lieu, non seulement le probléme mais aussi ses
causes doivent étre étudiés. Troisiemement, toutes les parties prenantes du probléme, y
compris les adoptants potentiels, doivent €tre impliquées dans la définition du probléme
étudié. Enfin, les variables liées a la communication et a la structure sociale doivent
également étre étudiées. Les adoptants potentiels ne doivent pas étre 1’unique catégorie
d’acteurs analysée. Les acteurs a la source de I’innovation doivent étre pris en compte. Le
modele intégré que nous proposons dans cette communication nous semble également étre un
bon moyen de minimiser ce biais.

Une seconde grande limite des recherches sur I’adoption et la mise en ceuvre des innovations,
et plus particulierement de celles portant sur 1’innovativité organisationnelle, est la grande
instabilité, voire 1’incohérence des résultats empiriques obtenus d’une étude a 1’autre.
Certains facteurs identifiés comme ¢étant trés importants et positivement associés a
I’innovation dans une recherche ne le sont que peu dans une autre, voire pas du tout, ou, au
contraire, négativement. Ceci rend les résultats non cumulatifs d’une étude a lautre et
empéche de développer une théorie générale de I’innovativité organisationnelle.

Selon Downs et Mohr (1976), la principale cause d’instabilit¢é dans les résultats des
recherches sur I’innovativité provient du fait que toutes les innovations n’ont pas les mémes
caractéristiques. On doit donc admettre qu’il est peut-étre impossible de développer une
théorie générale de I'innovativité, c’est-a-dire de trouver les variables organisationnelles qui
font qu’une organisation adopte ou développe toute sorte d’innovations confondues. Il existe
en effet différents types d’innovations et 1’adoption ou la mise en ceuvre de ces différents
types sont contingentes soit de caractéristiques organisationnelles différentes, soit des mémes
caractéristiques mais de facon différente.

Comme nous 1’avons vu ci-dessus, les variables associées a I’innovativité technologique ne
sont pas toujours les mémes que celles associées a I’innovativité managériale ou ne sont pas
toujours associées a ces deux types d’innovativité de la méme facon. Outre le fait que les
innovations ¢tudiées ne sont pas toutes du méme type, I’instabilité des résultats peut
¢galement venir du fait que les recherches ne portent pas toutes sur la méme étape du
processus d’adoption de I’innovation.

Enfin, une troisiéme limite concerne plus spécifiquement les recherches sur I’innovativité
organisationnelle. Ce type d’étude ignore bien souvent les motivations qui poussent une
organisation, et donc les individus qui la composent, a adopter des innovations. Ces
recherches ont ainsi tendance a réifier I’organisation. Mais ce n’est pas parce qu’une
organisation est de grande taille, c’est-a-dire qu’elle réalise un chiffre d’affaires important ou
qu’elle emploie tant de personnes, que les individus qui la composent décident d’adopter telle
ou telle innovation ou se laissent convaincre de le faire. Ce n’est pas la taille qui décide
d’adopter une innovation, ce sont les individus. La plupart des variables étudiées dans les
recherches sur I’innovativité organisationnelle doivent donc étre considérées comme des
variables de contingence, des facteurs modérateurs de I’innovativité qui viennent influencer
plus ou moins directement les décisions des individus.
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La question de la motivation des organisations a adopter des innovations reste souvent sans
réponse en raison du biais pro-innovation qui caractérise non seulement les recherches sur la
diffusion mais aussi celles sur 1’innovativité organisationnelle. Comme le soulignent Downs
et Mohr (1976), I’acte d’innover est toujours chargé de valeur positive. L’innovativité,
comme I’efficience, est une caractéristique que 1’on désire donner a tout organisme social. Le
terme innovation est toujours associé a celui d’amélioration, si bien que 1’on ne s’interroge
pas sur les raisons qui poussent a adopter telle ou telle innovation. Le postulat reste
invariablement le méme : I’innovation est bonne pour 1’organisation. Or, certains auteurs ont
développé I’idée selon laquelle certaines innovations qui peuvent étre inefficaces d’un point
de vue technique sont tout de méme adoptées par mimétisme et effet de mode (Abrahamson,
1991).

5.2. La complémentarité des modéles de diffusion et d’adoption

Comme le soulignent notamment Drazin et Schoonhoven (1996), en s’inscrivant dans I’un ou
I’autre de ces trois courants de recherche uniquement, la communauté scientifique n’a pas
véritablement développé ni testé de modeles qui intégrent les activités d’innovation au niveau
microscopique (organisationnel) avec les processus macroscopiques qui ont lieu au niveau
sociétal. Les recherches sur I’innovativité organisationnelle traitent souvent toutes les
innovations comme si elles étaient équivalentes et ignorent largement I’influence des autres
organisations sur le processus d’innovation d’une organisation en particulier. De leur c6té, les
recherches sur la diffusion négligent la structure sociale au niveau microscopique qui produit
ou gouverne I’adoption de I’innovation par 1’organisation.

Mais ces deux approches peuvent et doivent coexister, le challenge est de créer des ponts
théoriques et méthodologiques entre les deux niveaux d’analyse. Car les modeles de diffusion
et d’adoption de I’innovation sont complémentaires en ce sens que la diffusion d’une
innovation passe nécessairement par son adoption et sa mise en ceuvre. Donc, pour
comprendre pourquoi une innovation se diffuse dans une population d’adoptants potentiels, il
est nécessaire - mais pas suffisant - de comprendre pourquoi une innovation est adoptée et
mise en ceuvre par tel ou tel adoptant potentiel en particulier. Mais il faut également prendre
en compte le role du contexte et de 1’offre d’innovation : pour qu’une innovation se diffuse, il
faut qu’il y ait des agents de changement qui la proposent et des adoptants potentiels qui
I’adoptent. Ainsi, il faut a la fois s’intéresser aux facteurs et mécanismes soulignés dans les
modeles de diffusion et a ceux soulignés par les modeles d’adoption. Il est alors possible de
tenir compte a la fois des facteurs liés a I’offre et a la demande d’innovation et non plus a un
seul de ces deux aspects.

Comme nous 1’avons vu ci-dessus, les limites des recherches sur la diffusion de I’innovation
découlent du biais pro-innovation identifi¢ par Rogers (1995). Le biais pro-innovation
correspond au postulat implicite selon lequel une innovation doit étre diffusée et adoptée par
tous les membres d’un systeme social, qu’elle doit se diffuser le plus rapidement possible et
qu’elle ne doit jamais étre réinventée ou rejetée. L’¢tude de I’adoption et de la mise en ceuvre
d’une innovation donnée permet en revanche d’identifier les déterminants éventuels de son
adoption ainsi que les motivations qui y sont associées, voire les raisons pour lesquelles telle
ou telle organisation n’adopte pas cette innovation, la réinvente ou I’abandonne. Il est ainsi
possible de comprendre 1’effet modérateur des caractéristiques de I’organisation sur le
processus d’adoption de I’innovation. Ces caractéristiques modératrices peuvent alors
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permettre de définir une population d’adoptants potentiels plus précise et donc de ne plus
partir du postulat selon lequel I’innovation étudiée doit étre adoptée de tous.

De leur coté, les recherches sur I’adoption de I’innovation souffrent du biais du « blame
individuel », c’est-a-dire de la seule prise en compte de la responsabilité des individus et de
I’ignorance des effets systémiques ou contextuels sur le comportement individuel. En
adoptant la perspective plus large, plus macroscopique, des modeles de diffusion, il est
possible d’inclure dans une recherche sur I’adoption d’une innovation donnée par une
population d’organisations des facteurs liés a I’environnement au sein duquel ces
organisations évoluent et de ne plus tenir compte uniquement des facteurs individuels.

Un petit nombre d’études dans le domaine du marketing ont déja suggéré d’aller dans ce sens
(Frambach, 1993 ; Robertson et Gatignon, 1986 ; Tzokas et Saren, 1992) ou ont testé
empiriquement des modeles d’adoption incluant des variables liées a la demande et a I’offre
(Frambach et al., 1998 ; Gatignon et Robertson, 1989). Mais les variables liées a 1’offre ont,
pour I’instant, toujours été mesurées au niveau de chaque adoptant potentiel et non de facon
indépendante et systématique. Frambach et al. (1998) ont par exemple testé 1’influence de la
politique marketing des fournisseurs d’une innovation sur son adoption en mesurant la
perception de celle-ci par les différents adoptants. Une telle fagon de faire ne donne toutefois
qu’une vision incompléte, éclatée, de I’influence de cette variable. Il nous semble plus
intéressant de mesurer a la fois 1’effort produit par les fournisseurs et la facon dont cet effort
est percu et influence la décision d’adoption de chaque organisation. Seule la prise en compte
de ces deux dimensions permet de bien comprendre 1’influence des variables contextuelles sur
I’adoption, la mise en ceuvre et la diffusion d’une innovation.

Si I’on prend I’exemple d’une campagne de promotion publicitaire, pour que celle-ci ait une
influence sur 1’adoption et la diffusion de I’innovation qu’elle promeut, il faut a la fois qu’il y
ait des efforts publicitaires réalisés et que les adoptants potentiels soient atteints par ces
efforts. Il convient donc de mesurer et de comparer les deux phénomenes : effort d’un coté,
réception de ces efforts de 1’autre. La prise en compte d’un seul de ces deux phénomenes ne
permet pas de conclure sur I’efficacité de la campagne de promotion. Il en va de méme pour
toute variable contextuelle d’une recherche sur la diffusion et 1’adoption d’une innovation.
Ainsi, la prise en compte des facteurs mis en avant dans les recherches sur I’adoption et la
mise en ceuvre de I’innovation permet de remédier aux limites propres aux recherches sur la
diffusion et inversement. Il convient maintenant de développer un modele intégrant ces trois
perspectives.

5.3. Vers un mode¢le intégrant les perspectives d’adoption, de mise en ceuvre et de
diffusion

Nous avons vu ci-dessus en quoi les modeles d’adoption, au sens large (innovativité
organisationnelle et mise en ceuvre), et de diffusion de I’innovation pouvaient se compléter et
remédier a leurs limites respectives. Nous n’avons pas trouvé de recherches empiriques ayant
appliqué simultanément ces deux modeles a 1’¢tude d’une méme innovation. Bjernenak
(1997) et Malmi (1999) ont par exemple étudié en méme temps ’adoption et la diffusion de
I’ABC dans leurs pays respectifs mais ne se sont pas intéress€s a sa mise en ceuvre. Nous
n’avons pas trouvé non plus de modeles théoriques intégrant les trois perspectives. En
revanche, nous sommes parti du modele d’adoption et de diffusion des innovations
technologiques développé par O’Callaghan (1998) afin de construire un mod¢le intégrant en
plus la perspective de mise en ceuvre.

16



Dans le modele de O’Callaghan (1998), 1’adoption d’une innovation technologique dépend a
la fois de la perception des caractéristiques de I’innovation par les membres de 1’organisation
et de la posture d’imitation choisie. Ces deux variables constituent le cadre d’évaluation de la
technologie en question. La posture d’imitation peut prendre deux valeurs : soit I’organisation
décide d’étre leader, soit elle décide de suivre les autres organisations. Elle dépend de la
pression sociale subie ou percue par 1’organisation qui dépend elle-méme du niveau de
diffusion de I’innovation au sein de la population de référence au moment ou la décision
d’adoption est envisagée. Plus le niveau de diffusion sera élevé, plus la pression sociale sera
forte et plus 1’organisation aura tendance a suivre les autres organisations. Si le niveau de
diffusion est faible, il y aura peu de pression a adopter, voire une pression a ne pas adopter.
L’organisation aura alors le choix entre imiter les autres organisations, c’est-a-dire ne pas
encore adopter I’innovation, ou étre leader et donc étre parmi les premieres a adopter
I’innovation en question.

La perception des caractéristiques de I’innovation (seuls 1’avantage relatif, la compatibilité et
la complexité sont retenus dans le modele) est influencée par quatre séries de facteurs
endogénes et exogenes. Les facteurs endogenes correspondent aux caractéristiques du
contexte organisationnel : stratégie, structure de 1’organisation, compétences de ses membres,
etc. Les facteurs exogenes, c’est-a-dire propres au contexte de diffusion, sont de trois sortes :
efforts promotionnels des fournisseurs de 1’innovation ou des agents de changement, niveau
de diffusion de I’innovation au sein de la population de référence et caractéristiques
intrinséques de I’innovation.

Le modele de O’Callaghan établit ainsi le lien entre les niveaux individuel (adoptants
potentiels pris séparément) et contextuel et intégre la diffusion de 1’innovation a ce second
niveau comme facteur explicatif de 1’adoption par un individu donné. Il s’agit donc bien d’un
modele intégrant les perspectives d’adoption et de diffusion de D'innovation. Il reste
néanmoins un modele & dominante « adoption » en ce sens que la seule variable expliquée est
I’adoption de I’innovation technologique. En outre, la mise en ceuvre de 1’innovation n’est pas
abordée. En nous inspirant de ce modele et des modele de diffusion et d’adoption de Rogers
(1995), nous avons développé notre propre modéle intégrant les perspectives de diffusion,
d’adoption et de mise en ceuvre de I’innovation managériale (cf. figure 4 ci-dessous).

Notre mode¢le se situe a deux niveaux d’analyse : organisationnel et contextuel. Au niveau
organisationnel, il permet d’expliquer la décision d’adopter une innovation et la fagon dont
elle est mise en ceuvre. Au niveau contextuel, il permet d’expliquer le taux de diffusion d’une
innovation au sein d’une population donnée. Le modele permet également d’établir le lien
entre ces deux niveaux. Le processus d’adoption de I’innovation est influencé par quatre
groupes de variables : la posture d’imitation, le caractére libre ou non de la décision
d’adoption, la perception des caractéristiques de I’innovation par les membres de
I’organisation et, enfin, les caractéristiques organisationnelles (structure, stratégie, etc.).
Comme dans le modele de O’Callaghan (1998), la posture d’imitation est contingente du taux
de diffusion de I’innovation, mais a condition que I’adoptant potentiel soit en possession de
I’information nécessaire pour évaluer ce taux de diffusion. L’influence du taux de diffusion
sur la posture d’imitation est donc indirecte: elle passe par I'offre et [’utilisation
d’information. La posture d’imitation dépend ¢également des caractéristiques de
’organisation, et notamment de sa stratégie en la maticre.

Le caracteére libre ou non de la décision d’adoption peut dépendre des caractéristiques de
I’organisation, par exemple si l’organisation est la filiale d’un groupe qui lui impose
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I’adoption, et des autres acteurs du processus de diffusion, par exemple I’Etat qui peut
imposer 1’adoption de certaines innovations. La perception des -caractéristiques de
I’innovation dépend quant a elle de deux facteurs : 1’utilisation des canaux de communication
et les caractéristiques de 1’organisation. En fonction du type de canal de communication
utilisé et du type de ressource transmis par ce canal, I’avantage relatif, la compatibilité et la
complexité de I’innovation ne seront pas forcément percus de la méme manicre.

Figure 4 : Modele intégré d’adoption, de mise en ceuvre et de diffusion de I’innovation

Niveau contextuel : systéme social

Niveau organisationnel : adoptant potentiel

V5. Perception des V8. Proc?§sus d’gdoption
caractéristiques de 1’innovation de I'innovation
L. Phase II. Phase de
e d’initiation mise en oeuvre
V7. Caractéristiques |—Ppi
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V4. Utilisation V6. Liberté d’adoption
des ressources / Posture d’imitation

s s

I I v
V3. Offre de ressources V2. Implication et roles joués V1. Taux de
a travers les canaux de [g—— par les acteurs du processus | g¢——| diffusion de
communication de diffusion de I’innovation I’innovation

De méme, les caractéristiques de 1’organisation peuvent avoir un effet modérateur sur la
perception par les membres de cette derniére des caractéristiques de I’innovation. Par
exemple, I’avantage relatif conféré par une innovation permettant de réduire fortement les
colits de production peut €tre per¢u comme tres ¢levé par les membres d’une organisation
poursuivant une stratégie de domination par les colits et comme étant tres faible par ceux qui
font partie d’une organisation dont les produits bénéficient d’une marge trés élevée, comme
dans le secteur du luxe.

Le taux de diffusion de I’innovation peut également avoir une influence indirecte sur la
perception des caractéristiques de 1’innovation mais a condition que 1’information sur ce taux
de diffusion circule. A ce moment 1a, plus I’innovation est diffusée au sein de la population et
plus elle peut étre percue par ceux qui ne ’ont pas encore adoptée comme conférant un
avantage relatif élevé et comme étant peu complexe.

L’utilisation des canaux de communication dépend a son tour des caractéristiques
organisationnelles et de 1’offre d’information de la part du systéme social. La taille de
I’organisation apparait par exemple comme une variable de contingence probable de
I’utilisation des canaux de communication : les grandes organisations ont davantage accés aux
canaux de communication que les plus petites en raison de leurs moyens économiques
supérieurs et de leur nombre d’employés pouvant étre amené a s’informer sur telle ou telle
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innovation. Mais si aucune information sur I’innovation n’est disponible, I'utilisation des
canaux de communication ne permettra pas a 1’organisation de s’informer a son sujet. Cette
offre d’information au sujet de I’innovation dépend du bon vouloir des acteurs du processus
de diffusion autres que les adoptants potentiels (consultants, professeurs, etc.).

Finalement, le taux de diffusion de I’innovation a un moment donné peut influencer les
acteurs du processus et les inciter a jouer tel ou tel role avec telle ou telle intensité. Par
exemple, si une innovation atteint un certain niveau de diffusion, cela peut encourager
certaines catégories d’acteurs du systéme social qui étaient inactifs jusque-la a adopter le role
d’agent de changement.

Conclusion

Dans cette communication, nous avons présenté les résultats d’une réflexion théorique a
propos de la recherche sur les innovations managériales en général et dans le domaine de la
comptabilité et du contrdle de gestion en particulier. Aprés avoir défini le concept
d’innovation managériale, nous avons présenté une bréve revue des littératures théoriques et
empiriques sur les trois courants qui constituent ce type de recherche, a savoir la diffusion,
I’adoption et la mise en ceuvre de I’innovation. Dans une derniére partie, nous avons souligné
les limites de ces trois courants de recherche pris séparément ainsi que leur complémentarité.
Nous avons également développé un mod¢le intégrant les trois perspectives.

Nous espérons qu’un tel modele permettra le développement de recherches sur 1’innovation
managgériale, en particulier dans le domaine de la comptabilité et du controle de gestion,
s’inscrivant dans les trois perspectives a la fois. Nous espérons également avoir, au moins en
partie, répondu a ’appel lancé par Gosselin et Mévellec (2003) a prendre en compte les
paramétres de conception et de mise en ceuvre des innovations dans ce domaine.
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