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Résumé :

Cet article vise a appréhender la question d’innovation dans les entreprises de l’industrie de
[’électronique comme stratégie sous-tendue par un environnement difficile ne favorisant pas
[’innovation. L’innovation, a premiere vue, semble étre beaucoup plus des ‘’solutions’’ apportées a
des problemes de produit, de procédé, d’organisation que [’entreprise rencontre. Deux dimensions
sont a la base de la problématique du présent article. La premiere consiste a connaitre la réalité de
l’innovation. Quant a la seconde consiste a appréhender [’action d’innover de [’entreprise sous
[’angle de [’approche ou de la théorie de [’acteur. En conséquence, les résultats obtenus font
montre, entre autres, que : 1) le marché de [’électronique des entreprises enquétées est
essentiellement national, 2) les entreprises enquétées vivent une situation de défi permanent au
regard de la nature de [’environnement dans lequel elles sont insérées, 3) le développement et la
promotion de [’innovation se réalisent dans des conditions environnementales difficiles.

Mots clés : Innovation, Industrie électronique, Stratégie d’acteur, Environnement de
Dentreprise, Algérie.
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1. INTRODUCTION

Il s’agit, dans cet article, d’appréhender la question d’innovation dans les entreprises de 1’industrie
de I’électronique comme stratégie sous-tendue par un environnement difficile ne favorisant pas
I’innovation.

Un certain nombre de travaux de recherche montrent I’absence d’un Systéme National d’Innovation
(SNI) structuré et fonctionnel compte tenu de la difficile construction a posteriori qui en a été mise
en évidence en Algérie (Amdaoud, 2016, 2017 ; Djeflat, 2016, 2012, 2009). Les acteurs ou les
parties prenantes du systéme d’innovation qui sont les décideurs centraux, les industriels et les
entrepreneurs, les chercheurs individuels et institutions de recherche (centres de recherche,
laboratoires universitaires de recherche, centres de Recherche & Développement) sont démobilisés
et chacun d’entre eux travaille presque en vase-clos.

Parler d’innovation au sens d’une recherche constante d’amélioration de 1’existant, visant a créer et
a commercialiser du nouveau dans ’industrie de 1’électronique en Algérie, semble a premicre vue,
relever de I’invraisemblable. Se faire une place dans le marché de I’électronique a 1’échelle
mondiale semble de loin étre une tache aisée. Les grandes entreprises de 1’¢électronique étant leader
en matiére de développement technologique et d’innovation, donc trés en avance dans ce secteur
industriel, ne laissent, pratiquement pas de place aux autres entreprises de s’y aventurer pour
pénétrer un marché trés controlé par ces derniéres. En d’autres termes, les chances pour y pénétrer
s’averent peu évidentes voire insignifiantes.

Cependant, les premiers contacts avec le terrain d’enquéte ont révélé 1’existence de 1’innovation au
sein des entreprises algériennes de 1’électronique. Bien que sous des appellations différentes,
I’innovation, a premicre vue, semble étre beaucoup plus des “’solutions’’ apportées a des problémes
de marché, techniques, voire organisationnels que ’entreprise rencontre. Donc, il ne s’agit pas
d’innover ou de créer de nouveaux produits ou procédés, de nouveaux composants, ou autres, il ne
s’agit pas également d’une recherche d’un positionnement a 1’échelle de la chaine de valeur
mondiale, mais ce sont des innovations qui s’inscrivent dans le cadre d’une stratégie de survie et/ou
de pérennisation.

Deux dimensions sont a la base de la problématique du présent article. La premiere est relative a
I’objet lui-méme dans la mesure ou l'intérét que 1’on porte consiste a connaitre la réalit¢ de
I’innovation en termes : a) de nature (les types d’innovations prédominantes) ; b) de nécessités
conduisant I’entreprise a I’innovation ; c) de statut de I’innovation dans I’entreprise (processus
structuré, ou pratique sporadique ?).

Quant a la seconde, celle-ci consiste a ap})réhender I’action d’innover de I’entreprise sous 1’angle de
I’approche ou de la théorie de I’acteur” qui s’est développée dans le cadre de deux disciplines
scientifiques, en I’occurrence, la nouvelle sociologie économique et la sociologie des organisations.
Selon cette approche, I’entreprise est considérée comme un acteur qui agit dans son environnement
(local, national ou international) en vue de procurer des ressources d’une part, et d’évacuer ses
produits d’autre part afin de réaliser un certain but. En matiére d’innovation, I’environnement de
I’entreprise a une influence déterminante par son role d’émetteur de connaissances, de catalyseur
d’interactions et d’offreur d’opportunités. En ce sens, il s’agit de tenter de savoir dans quelle mesure
I’environnement des entreprises en Algérie favorise-t-il ou non I’innovation au sein des entreprises ?
Quelles sont les stratégies adoptées par les entreprises de 1’électronique en vue de contourner les
difficultés que présente leur environnement, notamment 1’absence d’un SNI, la segmentation du
marché (marché parallele, produits importés, concurrence déloyale, etc.) ?

Journal Of North African Economies  EISSN: 2588-1930  ISSN: 1112-6132 Vol 19/ N°:33- 2023, P:323-344
324



L’innovation, une stratégie d’acteur dans un environnement difficile : Cas des entreprises de l’électronique
en Algérie N. Bouchicha and C. Tidjani

En réponse a ce questionnement, I’hypothése que 1’on émet consiste a dire que I’innovation étant le
cceur battant de 1’industrie de 1’électronique se traduisant par des taux élevés d’obsolescence des
produits, les entreprises algériennes de 1’électronique développent des innovations comme stratégie
interne en vue de se maintenir et perdurer dans un environnement qui ne sous-tend pas 1’innovation,
et un marché segmenté (ou des marchés) ne permettant pas une concurrence loyale.

Notre article est structuré en trois parties. Nous présenterons dans un premier temps, la revue de la
littérature mobilisée pour d’abord définir ce qu’est I’innovation a travers un bref historique du
développement du concept, pour qu’ensuite appréhender I’action d’innover de 1I’entreprise sous
I’angle de l’approche ou de la théorie de l’acteur et enfin, I’innovation comme moteur de
développement au sein du rapport de I’entreprise a son environnement. Dans un deuxieme temps,
nous présenterons le cadre général de 1’étude, par une mise en exergue des caractéristiques de
I’industrie de 1’électronique a 1’échelle mondiale ensuite a 1’échelle de 1’ Algérie, tout en montrant le
role et la dynamique de I’innovation comme moteur du développement de cette industrie. Enfin,
dans un troisieme temps, nous passerons en revue les caractéristiques des entreprises enquétées en
termes de tailles et de nature de I’activité suivie de la présentation et discussion des résultats
saillants de de I’¢tude.

2. REVUE DE LA LITERATTURE
2.1. L’innovation : bref apercu historique et définition

L’innovation est généralement considérée comme une solution qui admet de maitriser les situations
de crises economiques. Du point de vue macroéconomique, elle est reconnue réguliérement comme
le facteur dominant et le catalyseur principal de la croissance économique et de la spécialisation
commerciale des pays (OCDE, 1997).

D’aprées Loillier et Tellier (2013), l'innovation est une notion assez difficile a appréhender car elle
peut prendre de multiples formes (cité par Haddad et al., 2018). En effet, J. A. Schumpeter (1883-
1950) a été le premier ayant introduit la notion d’innovation. Plusieurs travaux scientifiques, par la
suite, ont montré une évolution significative du sens du mot « innovation ». Selon Schumpeter,
I’innovation est définie comme 1’introduction réussie sur le marché d’un produit nouveau, d’un
nouveau processus de fabrication ou encore d’une nouvelle forme organisationnelle de I’entreprise
(Benamar & Cheriet, 2012). En effet, Peter Drucker a réinventé le mot et méme le concept. Il a
introduit de plus, le sens essentiel d’innovation produit. Selon Drucker (1985, p.30) I’innovation a
été bien définie et adopté comme suit : ‘Innovation is the specific instrument of entrepreneurship. It
is the act that endows resources with a new capacity to create wealth. Innovation, indeed, creates a
resource. There is no such thing as a “resource” until man finds a use for something in nature and
thus endows it with economic value. Until then, every plant is a weed and every mineral just another
rock’ (cité par Lounaci & Tidjani, 2019). Par ailleurs, la 3° édition du manuel d’Oslo a défini
I’innovation comme étant « la mise en ceuvre d’un produit (bien ou service) ou d’un procédé
nouveau ou sensiblement amélioré, d 'une nouvelle méthode de commercialisation ou d’une nouvelle
méthode organisationnelle dans les pratiques de [’entreprise, |’organisation du lieu de travail ou les
relations extérieures » (OCDE/Eurostat, 2005, p 54).

En revanche, la derniére édition du manuel d’Oslo, soit la 4° édition, 2018, a pris en considération le
terme « unité » qui est employé pour désigner I’acteur responsable de 1’innovation. Il s’agit de toute
unité institutionnelle d’un secteur quel qu’il soit, y compris les ménages ainsi que chacun de leurs
membres. Elle a été définie comme suit : « Une innovation désigne un produit ou un processus (ou
une combinaison des deux) nouveau ou amélioré qui différe sensiblement des produits ou processus
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précédents d’une unité et a été mis a la disposition d’utilisateurs potentiels (produit) ou mis en
ceuvre par l'unité (processus) » (OCDE/Eurostat, 2019, p. 20).

Deux idées sont donc a la base du concept de I’innovation : la nouveauté et I’amélioration. Ce
concept a évolué pour englober d’autres catégories, aussi bien sur le plan de I’activité que sur le plan
de I’application. Ainsi, I’innovation incrémentale, de rupture, participative, sociale, fugale, de
produit, commerciale, etc. sont autant de catégories du concept d’innovation®.

Il existe dans la littérature algérienne une documentation scientifique assez riche en matiere
d’innovation. Cependant le caractere local des recherches et les études de cas I’emportent largement
sur les études ou recherches sectorielles et/ou nationales. Ces dernicres, bien qu’elles existent, elles
sont peu voire ponctuelles, et ’accés a cette documentation est difficile voire parfois impossible.

Dans ce cadre, le constat relevé est que 1’innovation n’est pas traité comme objet central dans les
recherches ayant porté sur les domaines tels que 1’économie industrielle, 1’économie du savoir, la
sociologie des sciences, la recherche scientifique, la recherche & développement (R&D), etc. mais
comme un axe parmi tant d’autres. Les travaux phares dans ces domaines, 1’on peut citer, a titre
illustrative, ceux de Khelfaoui (2004, 2006, 2012) qui a travaillé surtout sur les questions de la
science, de la recherche scientifique et de la R&D comme facteurs clé a I’innovation aussi bien pour
le cas de I’ Algérie que celui de certains pays africains. Nous pouvons citer également les travaux de
Djeflat (2006, 2007, 2008, 2009, 2012, 2016, 2017, 2018) qui possede une large publication sur les
questions reliées a la R&D, a I’économie du savoir, a I’innovation et au SNI a 1’échelle aussi bien
maghrébine que nationale. Quant aux travaux de Chettab (2006, 2008), ces derniers se sont focalisés
sur I’innovation en rapport avec les problématiques liées a I’économie industrielle, a la performance
des entreprises, aux TIC dans le secteur industriel.

D’autres travaux plus récents de chercheurs algériens tels que Tabet-Aouel & Berbar, (2013) et
Leghima & Djema, (2014) sont a signaler. Ces derniers se sont focalisés sur un certain nombre de
contraintes manageriales, telles que le niveau de formation des managers, le manque de qualification
des personnels et/ou des personnels qualifiés, la question des compétences technologiques, etc. qui
empéchent 1’adoption de I’innovation par les PME algériennes. Quant a I’impact de ’entrepreneur,
des compétences, de la capacité financiére, de la collaboration avec 1’environnement externe, de la
pression concurrentielle et de la R&D sur les capacités d’innovation des PME, ceux-ci ont été traite
et analysé empiriqguement par Berbar & Benhabib, (2015). Sur un autre plan, Zouikri & Amdaoud
(2018) ont mene une étude par laquelle ont démontré comment les compétences externes contribuent
a I’émergence de I’activité d’innovation au sein d’un échantillon d’entreprises industrielles
algériennes. Cependant, selon une étude réalisée par Boukheddimi (2020), il est fait mention que les
questions d’aide a la création et de soutien aux entreprises innovantes, semblent faiblement
bénéficier d’une considération de la part des pouvoirs publics.

2.2. L’entreprise économique sous I’angle de la théorie de I’acteur

Depuis sa création, I'entreprise économique en tant que telle ne constituait pas un objet d’étude. Les
sociologues avaient tendance a considérer I’entreprise comme une réalité relativement indépendante,
dont le fonctionnement repose sur la coopération entre les différents acteurs, comme le suggerent les
théories de l'organisation (Bélanger & Lévesque 1992, p 56) ou comme un lieu d'exploitation du
travail et/ou de lutte de classe a travers la relation capital/travail reprise par les sociologues
spécialisés en sociologie du travail (Ibid.).

L’évolution des deux sociologies, celle du travail et celle des organisations, a conduit au
développement de la sociologie de I'entreprise. Les parameétres de définition de 1’entreprise ont
émergé donc de ces deux dernieres, et se sont développés pour se focaliser sur le fait que I'entreprise
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économique est une organisation ayant une autonomie et une institution sociale indépendante qui
traite et échange avec la société et/ou son environnement pertinent dans le cadre des relations
(Crozier & Friedberg ; 1977, p 164).

Le premier élément sur lequel se fonde la définition de l'entreprise en tant qu’acteur est sa
possession de sa propre histoire : « L'entreprise a une histoire particuliére qui se forme dans le
cadre des interactions entre les acteurs pour répondre a une double pression, d'une part la pression
de son environnement et d'autre part la pression de sa culture passée » (Sainsaulieu, 1992, p 27).
Ensuite, I’entreprise qui était depuis longtemps un systeme fermé, s'est ouverte, depuis la moitié du
XX® siécle, sur son monde extérieur a travers le développement des relations industrielles, de la
représentation syndicale, du marketing, par lesquels elle sensibilise et influence les godts des clients,
de la formation de la ressource humaine ; elle a également mis en place, par la suite, des services
dont les taches principales sont la stratégie qui présuppose la prévoyance pour faire face aux aspects
actuels et futurs de I'environnement (Liu, 1992, p 124).

De par cette ouverture a I'environnement extérieur, cela ne signifie pas que l'entreprise est soumise
et dépassée par son milieu social. L’entreprise impose de son c6té une unité sociale et posseéde une
structure aux traits originaux qui n’est pas éphémeére. Cette unité sociale conduit a la création d'une
histoire, donc d'un « milieu intérieur » particulier au sein de I’entreprise. L’entreprise devient ainsi
comme un étre vivant dans un écosysteme (Liu, 1992, p. 128 ; Vindt, 2001, p. 89). Parler d'une
histoire de l'entreprise et de son milieu interne, c’est parler d’une culture d'entreprise avec sa
dimension identitaire. Lorsque les acteurs entrent dans I'entreprise, ils n’exécutent pas uniquement
les régles et les instructions dictées par l'organisation, mais il existe un ensemble de valeurs et de
normes ainsi que des maniéres de penser et de réfléchir en rapport avec 1’organisation et la gestion
de la vie, non écrites, qui sont intériorisees et considérées comme naturelle, et deviennent leur mode
d'existence a l'intérieur et a I'extérieur de I'entreprise (Marc, 1992, p. 317).

2.3. L’innovation : un moteur de développement au sein du rapport entreprise-environnement

L’analyse de ’entreprise dans un état donné de technique et d’organisation n’est plus possible
explique dés 1959, Duperiez, disciple de Schumpeter a Harvard (Martou, 2005). L’entreprise est un
acteur qui agit et interagit avec les autres acteurs de son environnement socioéconomique, donc
extérieur a elle, non soumis directement a ses contr6les qui sont susceptibles d’exercer des
influences sur elle et sur ses capacités a atteindre les objectifs qu’elle s’est fixé. Quant a
I’innovation, elle s’érige comme moteur de changement et de développement social de I’entreprise
dans ce rapport dialectique qu’elle entretienne avec son environnement.

En ce sens, les travaux de Schumpeter ont bien établi le lien étroit entre l’entrepreneur et
I’innovation pour expliquer le processus du développement social. Pour I’économiste autrichien, il y
a développement lorsqu’il y a passage, et par le fait méme rupture, d’un état d’équilibre a un nouvel
état d’équilibre combinaison spécifique de facteurs de production ; c’est un tout stable que vient
bouleverser 1’innovation (qui n’a rien a voir avec le précédent) (Deblock, 2012, p 4).

L’innovation au sens Schumpétérien est la « destruction créatrice ». Ainsi, le développement dans
sa conception n’est pas lin€aire ou une croissance graduelle, mais il est discontinu, turbulent, et il
n’y a développement que lorsqu’il y a * destruction créatrice °, autrement dit une réorganisation du
systéme sous I’effet d’une recombinaison de 1’appareil productif ou innovation (lbid.). Trois temps
donc caractérise le processus de développement : le premier, celui de la nouveauté (innovation) ; le
second, celui du bouleversement ; et le troisieme, celui de la recomposition du systeme economique
(Deblock, 2012, p 5).
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Plus concrétement, lorsqu’une innovation bouleverse les conditions du marché, c’est que le chef
d’entreprise a réussi, avec en bout de ligne un profit qui n’est rien d’autre chez Schumpeter que la
récompense sociale de cette double réussite. C’est le marché qui sanctionne la réussite ou I’échec

(Ibid.).

Sur le plan temporel, le développement économique n’est pas infini, chaque forme tend vers une
condition de « satiété » (Schumpeter 1983, p. 131 ; cité par Harrisson, 2012, p. 2). Toutefois, les
besoins des étres humains ne sont jamais satisfaits, sans compter que de nouvelles demandes
émergent. C’est dans cet interstice que la fonction de D’entrepreneur se développe (Ibid.).
L’innovation (technologique ou organisationnelle) s’érige alors comme une opportunité que
I’entrepreneur exploite afin de réorganiser [’entreprise. L’entrepreneur prend en charge la
réorganisation de maniére a ce qu’elle se réalise (Schumpeter 1983, p. 132). Seuls comptent alors les
développements radicaux qui rompent avec les normes de la société de laquelle ils émergent. Les
impacts de I’innovation se font sentir sur I’ensemble de la société, nécessitant de ce fait des
transformations importantes dans les institutions (Harrisson, 2012, p. 3). L’entrepreneur est un
personnage qui se trouve au cceur du processus d’innovation de la firme capitaliste. Il est le «
porteur » de I’innovation ; c’est le nceud du réseau qui, sans toujours les posséder, accéde aux
informations, aux connaissances et aux ressources, et qui sait les faire intervenir a sa faveur
(Harrisson, 2012, p. 5).

3. CADRE GENERAL DE L’ETUDE
3.1. Caractéristiques de ’industrie de I’électronique dans le monde et en Algérie

A 1’échelle mondiale, 1’¢électronique est un secteur industriel se caractérisant d’abord par une
perpétuelle évolution eu égard a la mondialisation de ses activités et la constance de ses innovations
(Etude UIMM, La filiére de 1’¢lectronique. CQPM. 2014). L’innovation constitue le cceur battant de
la filiere de 1’électronique pour ainsi dire, du fait qu’elle a ét¢ marquée jusque-la par une forte
concurrence influencée par les évolutions de la demande (marché) et par I'obsolescence rapide de la
technologie.

Ensuite, connaissant, depuis son émergence au milieu du XXéme siecle, des cycles de croissance
successifs, la filiere de 1’électronique se caractérise par une pénétration croissante et progressive
dans différents secteurs d’activités. L’¢lectronique est donc un secteur au service des autres
industries (défense, aéronautique, automobile, télécom, santé... etc.) et ses innovations agissent
fortement sur la performance et la productivité de ces dernieres (Ibid.).

On distingue cinq grands types d’acteurs intervenant aux différents maillons de la chaine de
valeur de 1’électronique (voir la figure 01).
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Figure 01 — Les cinq grands types d’acteurs

EN AMONT AU C(EUR DE LA CHAINE EN AVAL
1. Fabricants de 2. Leséquipementiers 4. L’intégration des
composants équipements dans des

- Entreprises de grande taille
(représentent environ 80% de la
production mondiale) ;

électroniques
(conception des
semi-conducteurs,

plateformes ;

des composants - Assemblage et [’interconnections de | 5. L’installation et la
passifs et des composants sur une carte électronique ; maintenance des
composants - Développement et commercialisation reseaux.
d’interconnexion) des produits ;

- Détentrices de la marque des produits.
3. Les sous-traitants de production

- Entreprises représentent environ 20 %
de la  production  électronique
mondiale ;

- Spécialisés dans le report de
composants sur des cartes ;

- Développement des équipements dans
certains secteurs.

Source : inspiré et établis par les auteurs sur la base de (UIMM, 2014).

Dans le cas de 1'Algérie, I’industrie électronique, méme si elle est relativement récente, se
singularise par une entrée dans la chaine de valeur mondiale dans le segment assemblage et d’une
facon accessoire dans la petite électronique. Or, depuis ces derniéres années, elle a connu, un regain
d’activité grace a certain nombre de mesures décidées par I’Etat. Outre des mesures
d’encouragement et 1’arrivé de nouveaux opérateurs sur le marché, qui ont ét¢ a I’origine de la
diversification de ce secteur, les pouvoirs publics ont décidé d’interdire I’importation des produits
finis. Ce qui a poussé les acteurs de cette industrie a investir et & produire localement sous des labels
internationaux a améliorer davantage.

Sur le plan spatial, ce secteur était principalement centré dans les régions Ouest (Sidi Bel Abbeés) et
Centre du pays (Tizi ouzou) ou sont implanté 1’Entreprise Nationale de 1’Industrie Electronique
(ENIE) et I’Entreprise Nationale des Industries de I'Electro Ménager (ENIEM). Actuellement, ce
sont plutdt des zones industrielles telles que Seétif, Bordj Bou-Arreridj, ou s’implante plusieurs
marques privés, tels que Condor, Iris, ...etc., qui deviennent les plaques tournantes de 1’industrie
électroménagere (Algérie Industrie, 2018, p. 5).

La filiere « électronique » présente des caractéristiques qui en font un secteur attractif pour tout
investissement, notamment par un fort taux de croissance qui a un impact sur les autres industries
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(automobile, aviation, aéronautique, etc.) et une spécialisation croissante (fabricants de composants,
assembleurs de cartes et de sous-ensembles, intégrateurs, etc.) (Ibid. p. 10).

En ce sens, le premier responsable d’une grande entreprise de 1’électronique privée qualifie cette
industrie, dans un entretien dans la revue Algérie Industrie, comme un secteur qui « connait une
croissance continue et un développement remarquable, notamment en matiere d’innovation, car le
marché de ’électronique en Algérie est considéré comme ['un des plus concurrentiels, et est voué a
une guerre axée sur le rapport qualité/prix. » (Abderrahmane Benhamadi. Président du Conseil
d’administration de « Condor group », Algérie Industrie, 2018, p. 14).

De ce fait, il est important d’étudier le systéme de production et le systtme d’innovation qui ne
peuvent étre que la combinaison de stratégies d’acteurs (entreprises) d’insertion dans la chaine de
valeur mondiale (la recherche de "remontée de gamme" dans la chaine de valeur) et des tentatives de
satisfaction d’une demande locale croissante de la clientele (marché).

Le processus d'innovation des entreprises locales ne peut étre en définitif que cumulatif. Les
économies d'échelle qui seront recherchées peuvent générer des bénéfices et des innovations
incrémentales a moyen termes, et permettront des apprentissages intrinséques de la technologie et
une connaissance affinée des marchés.

3.2. Caractéristiques des entreprises enquétées

Selon le ministere algérien de I’industrie et des mines, le secteur de I’électronique et de
I’¢lectroménager compte 933 entreprises y activant, dont 68 entreprises publiques et privées
émargeant au dispositif CKD/SKD (Algérie Industrie, 2018, p. 5).

L’étude a ciblé 150 entreprises du secteur de 1’électronique uniquement, implantées dans dix-huit
(18) wilayas sur quarante-huit (48) au niveau du territoire national a partir de deux bases de
données®. Bien que toutes les précautions ont été prises pour assurer le plus grand nombre de
réponses, I’enquéte sur le terrain n’a permis la récupération de 70 questionnaires exploitables
répartis sur quinze (15) wilayas, dont six (06) wilayas a I’Est du pays, trois (03) wilayas au centre,
trois (03) wilayas a 1’Ouest et trois (03) wilayas au sud.

En termes de taille, c’est la moyenne entreprise (ME) qui I’emporte avec un taux de 31,3%, alors
que le reste des entreprises se répartissent avec des taux presque équivalents : les trés petites
entreprises (TPE) et les petites entreprises (PE) occupent la seconde position avec un taux de 23,4%,
pour chacune et, enfin, en quatriéme et dernicre position, c’est les entreprises de grandes tailles (GE)
avec un taux de 21,9%.

Ainsi, il apparait que le secteur de I’industrie de 1’électronique mobilise beaucoup plus des
entreprises de taille PME et GE. Par ailleurs, il semble que dans ce secteur, il existe des entreprises
de taille TPE, soit 1 a 9 employés, qui y opérent.

Quant a la nature de I’activité économique des entreprises enquétées, 58,58% d’entre elles sont dans
I’activit¢ de FABRICATION d’appareils électrique et électroménagers divers tels que les produits
électroniques grand public, appareils ménagers, matériels électriques et frigorifiques, etc. Cette
prédominance de cette activité économique renvoie vraisemblablement a la grandeur du marché en
question. En ce sens, I’Algérie Industrie (2018, p. 5) affiche une production de prés de 5 millions
d’appareils tous types confondus en 2017 (secteur public et privé) dont 1,4 million de téléviseurs et
pres de 1 million de réfrigérateurs. Alors que 17,14% sont dans la filiere FABRICATION de
cellules moyenne tension, de faisceaux de cables électriques et télécommunication, d’armoires
électriques, de cables télécom fibre optiqgue, FABRICATION et INSTALLATION de réseaux
télécom, d’équipements de communication.
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Le reste des entreprises enquétées, soit les 24.29%, se répartissent comme suivant : 4,29% des
entreprises sont dans la fabrication d’appareils électriques de mesure et de controle (caméra de
surveillance, panneaux de signalisation routiére, les standards d’identification automatique) ; 5,71%,
dans la FABRICATION de matériels informatique (des logiciels, d’ordinateurs et d’équipements
périphériques) ;  4,29% sont dans la fabrication des ascenseurs, des panneaux solaires
photovoltaiques et 1’injection plastique; 2.86% la fabrication d’instruments de précision
(instruments de pesage) et d’optique (matériels optiques et photographiques) ; et enfin, 7.14% dans
I’ASSEMBLAGE, MONTAGE ET REPARATION (frigorifique, chambres froides, et meuble
frigorique, des ascenseurs, montage équipement de sécurité).

4. RESULTATS SAILLANTS ET DISCUSSION
4.1. Environnement concurrentiel de I’entreprise : Priorité du marché national

Le premier objectif des entreprises de I’industrie de 1’électronique est la satisfaction de la demande
nationale avec 1’expression d’une ambition pour la conquéte des marchés extérieurs. Il est entendu
par marché extérieur, d’abord le marché maghrébin ensuite africain et enfin européen. L’enquéte a
révélé que la distribution des produits fabriqués, pour la majorité des entreprises enquétées, soit
88,6%, est destinée principalement pour satisfaire les besoins du marché national, ce qui signifie que
leur survie est pour le moment liée fondamentalement a la satisfaction de la clientele nationale.
Cependant, la problématique du marché international® pour les quelques entreprises exportatrices
vers les marchés aussi bien européen qu’africain, réside dans le fait qu’elles doivent trouver les
moyens de leur pérennisation en termes de développement de la performance, de la compétitivité et
de la créativité.

En ce sens, il n’a été enregistré que huit (08) entreprises sur les soixante-dix (70) enquétées, soit un
taux de 11,4%, qui exportent leurs produits a I’étranger, soit a 16 pays, dont six (06) pays européens
(dont la France, I’Ukraine, la Gréce, I’Espagne, I’Italie, et le Portugal), et neuf (09) pays africains
(dont le Niger, le Mali, le Congo, le Benin, I’Egypte), et les pays du Maghreb (dont la Tunisie, le
Maroc, la Lybie et la Mauritanie).

Pour ces derni¢res, 1’exportation s’avere comme un impératif selon les déclarations de certains
responsables. Selon leur point de vue, la saturation du marché local selon certains, ou la petitesse du
marché local, selon d’autres, leur impose de tourner vers d’autres marchés, a savoir les marchés
extérieurs. La recherche de présences sur des marchés extérieurs autres que I’Afrique et I’Europe,
comme celui du moyen orient et I’Amérique semble étre 1’ambition de certaines entreprises telles
que CONDOR, BOMAR, ENIE. Mais ces ambitions ne peuvent se réaliser qu’apres études
approfondies de ces environnements parce qu’il s’agit de prise de décision stratégique. Selon
Charron & Separi (2003, p. 8), pour limiter la complexité et l'incertitude et aider a la prise de
décision stratégique, les gestionnaires de l'entreprise élaborent des diagnostics pour mieux connaitre
I'environnement concurrentiel d'entreprise, c'est-a-dire le marché et sa potentialité. Ce diagnostic ou
analyse stratégique de structure de l'environnement s'est d'abord limité a la connaissance des
concurrents puis s'est élargi au fil du temps pour intégrer des facteurs et des variables tant externes
qu'internes a l'organisation.

Dans notre cas, toutes les entreprises ont comme priorité la satisfaction de la demande nationale y
compris celles qui exportent vers des marchés étrangers. Elles doivent s’adapter au marché pour
aller dans le sens de la satisfaction des attentes de leurs clients. Car ce sont ces derniers qui ont le
pouvoir de la sanction de la réussite ou de 1’échec de ’entreprise (Deblock, 2012, p. 5). Dés lors, il
s’agit de D’innovation sous différentes formes (innovation technologique, organisationnelle,
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institutionnelle, sociale etc.) au sens schumpetérien du terme (Harrisson, 2012). Les stratégies
adoptées par les acteurs leur permettent le maintien et la survie.

A la question de savoir leur rapport a leur environnement concurrentiel et leur marché, en termes de
stratégies sous-tendant I’innovation, les responsables des entreprises semblent presque tous
unanimes sur le fait de se concentrer principalement sur les besoins de leurs clients en premiere
position, ainsi, il n’est pas difficile d’entrevoir les actions qui doivent étre mises en ceuvre dans ce
domaine telles que les études des besoins de la clientele, le développement des systemes d’écoute de
la clientéle, etc.

En seconde position, c’est ’amélioration de leurs biens et services existant, ce qui est tout a fait
logique dans la mesure ou les entreprises se concentrent d’abord sur l’existant en termes de
reconnaissance des besoins des clients ensuite, sur leur amélioration. L’attitude des entreprises ainsi
déterminée semble traduire bien des soucis et des problémes de marché actuel. La bataille de
fidélisation des clients ne semble pas tout a fait gagnée au regard du flux des produits similaires
et/ou innovants qui s’offrent sur le marché.

En troisiéme position vient la dimension de 1’élargissement du marché par le ciblage de nouveaux
groupes de clients. Pour ces entreprises, tout en tentant de se concentrer sur la satisfaction des
besoins de leurs clients, cette dimension est prise en compte, avec un peu moins d’intérét, en
synchronisation avec les deux premiéres.

L’introduction de nouveaux biens ou services semble étre une stratégie qui se range bien en derniere
position (voir tableau 2 en annexe). D’abord, le produit ayant son cycle de vie, I’introduction d’un
nouveau obéit a un plan bien déterminé qui commence par une idée, bien filtrée, étudiée, congue,
testée et suivie, etc. il s’agit d’un véritable processus a partir duquel le produit nouveau passe pour
faire sa place sur le marché. Des lors, la position de cette stratégie semble bien logique au regard de
la nature du marché des produits électroniques en termes d’innovation (sous toutes ses formes) et de
diversification.

De par I’importance qu’affichent les chefs d’entreprises vis-a-vis de ses dimensions, cela dénote
vraisemblablement les difficultés qu’ils rencontrent dans leur marché : les entreprises réussissent
tant bien que mal la réalisation de leurs objectifs tant que le marché de 1’électronique offre une
diversification importante en termes de gammes et de qualité de produits (marché officiel, marché
parallele, produits importés, multitude de marque pour un méme produit, etc.). Ce qui met ces
entreprises dans une situation d’obligation de recherche d’offre de produits avec un affinement de
ciblage et de fidélisation de sa clientele.

Il apparait que le marché principal de ’ensemble des entreprises enquétées est la satisfaction de la
demande nationale d’abord, ce qui signifie que leur survie est pour le moment liée
fondamentalement a la satisfaction de la clientele nationale. Quant a I’exportation vers les marchés
étrangers particulierement européens, elle demeure un défi permanent a relever dans la mesure ou
I’enjeu pour toute entreprise qui projette d’exporter réside dans le développement des moyens de
pérennisation sur ces marchés.

4.2. La stabilité des entreprises sur le marché : le maintien comme un défi permanent

Si les entreprises ont affiché une importance assez élevée vis-a-vis des stratégies ayant rapport avec
I’environnement concurrentiel, plus précisément avec les questions de la clientele et du produit, ce
n’est pas le cas concernant la dimension relative au degré de stabilité de I’entreprise sur le marché
via I’intégration des besoins de la clientele pour les traduire en de nouveaux produits.
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Les résultats affichés sont nettement en deca de ce qui a été obtenu dans le tableau précédent, pour
la simple raison que, les trois actions pour lesquelles les entreprises enquétées devaient donner leur
degré d’accord sont plus pratiques, et que l’expérience en la matiére de ces entreprises est
permanente.

S’agissant de I’intégration des nouvelles technologies, les responsables d’entreprises ont exprimé un
degré d’un accord juste au-dessus de la moyenne avec un score de 6,29°%. Plusieurs raisons peuvent
étre a ’origine de cette réserve, qui peuvent aller des facteurs relatifs aux cotits d’acquisition des
technologies jusqu’aux questions relatives a la rareté de la ressource humaine experte, en passant par
les problemes de leur maitrise, de perturbation du marché suite a des changements dans les manieres
de produire (innovation incrémentale). Néanmoins, cette attitude, méme si elle apparait relativement
positive, la réserve qu’elle marque - quant a I’évidence de 1’intégration des nouvelles technologies -
est un signe hypothéquant 1’opération.

En seconde position, c’est I’intégration des besoins des clients avec un score d’accord de I’ordre de
6,23. Cette action sous-tend éminemment une stratégie d’innovation, ce qui signifie que I’entreprise
est amenée a intégrer le client et le connecter a sa stratégie d’innovation. Cette derniére s’oriente
souvent vers un ou plusieurs objectifs, dont I’amélioration des produits (innovation incrémentale), et
I’identification a long terme, des nouvelles tendances et opportunités de marché latentes qui
pourraient ouvrir de nouveaux champs d’actions stratégiques. Ce qui necessite des investissements
importants avec une grande marge de prise de risque (innovation radicale).

Quant a la facilité d’embaucher ou de retenir la ressource humaine experte, celle-Ci a enregistré un
score encore plus bas avoisinant 5,82, et traduisant le probléme de sa rareté et de sa rotation.

Cependant, a la question de savoir si leurs clients peuvent trouver des produits de remplacement sur
le marché, il a été enregistré une attitude globale tout & fait négative qui est de 1’ordre de -0,2’, sur
une échelle de cing niveaux. Selon les taux enregistrés, 58,56%, soit presque trois entreprises sur
cing (3/5) ont déclaré que leurs clients peuvent trouver facilement des produits de remplacement.
C’est dire que le marché de cette majorité des entreprises n’est pas encore construit, et que le
processus de fidélisation de sa clientéle n’est pas encore a I’ordre du jour. Les raisons de cette
situation peuvent aisément étre déduites : d’abord, il y a cette possibilité de trouver facilement un
meilleur produit en termes de qualité ou un produit meilleur marché en termes de prix, ensuite que
I’entreprise entretienne de trés peu (ou pas du tout) de contacts avec la clientele, en d’autres termes,
elle ne posséde pas encore un systetme d’écoute de la clientele. Alors, elles ne sont que peu
d’entreprises ayant déclaré qu’il est trés difficile (8,57%) ou plutdt difficile (32,85%) pour leurs
clients de trouver des produits de remplacement sur le marché, ce qui signifie qu’elles ont une
clientéle relativement bien définie, et que leurs attentes soient connues ou partiellement connues par
ces entreprises.

Il ressort que le marché selon les entreprises enquétées est encore en voie de construction, pour
beaucoup de cas, dans la mesure ou le maintien sur le marché des produits de 1’électronique
constitue un véritable probléme voire un défi, de par les incertitudes qu’il offre et de sa complexité a
souhait : le marché de I’¢lectronique en Algérie constitue un espace de croisement de plusieurs
autres marchés dont celui des produits importés, des produits fabriqués localement (a 1’échelle
nationale), des produits en vente dans le marché paralléle, etc. Dés lors, la satisfaction des besoins et
attentes de la clientéle, la conservation des clients actuels et/ou leur fidélisation, la constitution
d’une clientele potentielle, sont autant de facteurs que les entreprises sont amenées a prendre
sérieusement en charge.
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4.3. L’innovation : une stratégie de pérennisation

L’entreprise de I’électronique en Algérie, bien qu’elle entretienne un rapport fragilis€ avec son
environnement et son marché, sa lutte pour la pérennisation s’inscrit, entre autres, dans le cadre
d’actions lui permettant son positionnement marketing. La pratique d’innovation constitue 1’une des
actions qui consiste a conserver sa situation sur le marché de I’offre tout en définissant la valeur de
ses offres dans ’esprit de sa clientele. 11 s’agit donc de conserver ses parts de marché d’abord, et de
les élargir éventuellement.

En effet, les premiers contacts avec les entreprises de 1’électronique ont révélé que 1’innovation est
présente aussi bien dans le produit, le processus de fabrication, I’organisation et le marketing. Ceci
dit, dans beaucoup de cas d’entreprises, le terme « innovation » n’est pas usité en tant que tel, mais
sous d’autres appellations®.

A la question de savoir si les entreprises sont d’abord, ouvertes a I’innovation, il s’aveére qu’elles le
sont majoritairement, soit a hauteur de 92%. Quant au statut de I’innovation, soit sa structuration au
sein de I’entreprise, les résultats font montre que deux entreprises sur trois (2/3), soit 67,1% ont mis
en place des dispositifs ayant pour mission la prise en charge du processus d’innovation®.

Selon la taille des entreprises, il ressort que c’est la PME (petite et moyenne entreprise : 10 & 250
employés) qui est la plus dotée de dispositifs pour la promotion de I’innovation avec un taux de
61,9% (voir figure 2 en annexe). Ce résultat est bien conforté par la thése de la flexibilité et le
dynamisme des PME. C’est la PME qui répond le mieux a la mise en place des dispositifs pour la
promotion de I’innovation. Cette prédisposition est conditionnée avant tout par la flexibilité¢ de ces
entreprises, en termes d’organisation, de management, et de réactivité.

Quant aux structures de promotion d’innovation au sein des entreprises, la moitié¢ d’entre (soit parmi
les 67,1%), elles ont privilégié deux types de dispositifs dédiés a la promotion de I’innovation : ce
sont les comités de réflexion interne et les brainstormings avec un taux de 55,3% pour chacune des
formes ; alors que les cellules de veille ont une existence dans 44,6% de I’ensemble des entreprises
déclarant ouvertes a I’innovation. Par ailleurs, la boite a idées est revenue a la hauteur de 23,4%, ce
qui semble qu’elle soit peu privilégiée par les entreprises'®.

En ce sens, I’enquéte a révélé que, devant leur instabilit¢ sur le marché des produits de
I’¢électronique, les entreprises sont appelées a développer des activités d’innovation d’abord, pour
que leur produit garde sa place dans le marché et donc conserver sa clientéle, ensuite, répondre a une
demande de plus en plus exigeante au regard de 1’évolution de la nature et la qualité des produits qui
s’offrent sur le marché. Ainsi, dans le cas des entreprises de 1’¢lectronique en Algérie, I’innovation
devient un moyen de pérennité voire de lutte pour la survie. En d’autres termes, les entreprises sont
appelées a innover, non pas parce qu’elles ont intégré l’'importance et la nécessité d’innover pour
rester compétitives, ou comme facteur stratégique de croissance ou comme un avantage compétitif
qu’il faut en bénéficier (Claire, 2013; Djeflat, 2009 ; Djeflat, 2012), mais parce que, non seulement
la nature de cette industrie les oblige a adopter les pratiques d’innovation, mais surtout pour se
maintenir sur un marché instable.

L’enquéte a révélé que 818 actions d’innovation ont été¢ menées, durant la période allant de trois a
cinq derniéres années. Les gestionnaires d’entreprises semblent privilégier en premier lieu, d’agir
sur I’organisation avec un taux de 29,6% de I’ensemble des actions. L’innovation organisationnelle
semble revétir une importance capitale aux yeux des gestionnaires d’entreprises. Ensuite, c’est
I’innovation procédé qui vient en seconde position avec un taux, presque de la méme hauteur, soit
28,9%. Ceci semble tout a fait logique du moment ou pour agir sur le produit, les deux dimensions,
en I’occurrence, 1’organisation et le procédé de fabrication doivent avoir les capacités a améliorer le
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produit final a travers I’introduction des changements significatifs, voire méme aller vers des
produits nouveaux. Quant a la dimension produit, celle-ci vient en troisiéme position, avec un taux
de 21,5% de I’ensemble des actions d’innovation. Etant I’image de marque de I’entreprise, cette
derniére doit s’assurer, par la réunion de toutes les conditions, pour que son produit dans sa version
nouvelle n’affecterait pas son image et de 1a, lui conserverait sa part de marché. Enfin, en quatriéme
et derniére position vient la dimension marketing avec un taux de 19,9%. Les actions d’innovation
qui interviennent dans cette dimension semblent venir en rapport avec la dimension produit.

L’attitude des acteurs de I’industrie de I’électronique vis-a-vis de 1’activité d’innovation semble
revétir un caractére de contrainte au regard, d’une part, de la nature de ’industrie de 1’¢lectronique
qui enregistre des taux d’obsolescence, soit la diminution de la durée de vie des produits de
I’électronique ¢élevés (Démené & Marchand, 2015), et d’autre part, du marché dans lequel ils
baignent. Un marché segmenté par toutes sortes de produits, de qualités différentes, et surtout a des
prix trés concurrentiels : des produits importés de différents pays, notamment ceux de la Chine,
d’autres qui se vendent dans les marchés paralleles, venant également de différents pays, et d’autres
encore dans les marchés de la brocante.

4.4. Un environnement (écosystéme) défavorable a I’innovation

D’abord, I’entreprise industrielle n’est plus, selon la littérature sociologique ou €conomique, un
univers clos centré sur des relations internes, son fonctionnement, ou comme un ensemble de
facteurs de production utilisés pour maximiser le profit et dont les relations a I’environnement sont
réduites aux relations avec « le marché » (Sales, 1970). Aujourd’hui, les activités de 1’entreprise se
développent en interdépendance étroite avec 1’environnement qui lui impose des contraintes. Les
structures internes de 1’entreprise, en vue de faire face aux incertitudes, s’adaptent aux types et aux
conditions de I’environnement, qui n’est ni statique, ni homogene (Melbouci, 2008).

En parlant de I’innovation, dans un environnement économique fortement concurrentiel, les
entreprises sont frequemment conduites a agir et a réagir de plus en plus vite en inventant de
nouvelles formes et modalités de création de valeur. Dans un tel contexte, ’innovation reste 1’une
des solutions les plus slres. Les organisations de toutes tailles sont conscientes du role que joue
I’innovation dans leur croissance, leur développement et leur survie (Benchrifa, 2021).

Le développement de 1’innovation donc est soutenu, dans les pays développés, par la construction
d’un écosystéme a I’intérieur duquel un ensemble d’acteurs — organisations, entreprises, start-up,
universités, investisseurs, personnes ressources — interagissent pour en faveur de 1’innovation de
maniére renouvelable et durable (Talent, 2021).

En Algérie, il y a presque unanimité a ce que 1’innovation n’est pas vécue comme un systéme ayant
pour objectif soit de rattraper le retard économique, soit de contribuer a la croissance économique,
soit de constituer une quasi stratégie de passage de 1’économie de rente vers I’économie
d’innovation (Djeflat, 2009 ; Djeflat, 2012).

Les entreprises de 1’¢lectronique algériennes, bien qu’elles semblent entretenir des relations assez
instables avec leur marché, I’enquéte a révélé qu'une certaine dynamique d’innovation, en interne
existe bel et bien. Son objectif s’inscrit dans le cadre d’une stratégie de maintien et de pérennisation.
Mais, qu’en est-il de la nature de I’environnement (ou I’écosystéme) dans lequel baigne
I’innovation?

Les résultats de 1’enquéte montrent d’abord, qu’au cours des cinq (05) derni¢res années, les
entreprises, a la hauteur de 89,6%, affirment qu’elles n’ont recu aucun soutien financier public pour
les activités d'innovation, ce qui confortent bien le probléme de 1’absence d’un systéme national
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d’innovation dans son volet "financement de I’innovation". Que 10,4% d’entre elles, soit sept (07)
entreprises ont déclaré qu’elles en ont regues au cours des cing (05) dernieres années. Les acteurs
ayant fourni ce soutien financier a I’innovation ce sont les ministéres pour trois (03) entreprises,
I’Agence Nationale du Développement de la Petite et Moyenne Entreprise (ANDPME) pour trois
(03) autres, et les programmes européens de soutien aux entreprises pour une seule (01). La question
du financement de 1’innovation se pose alors comme un véritable obstacle quant au développement
et au soutien des activités d’innovation.

S’agissant des sources d’information alimentant 1’innovation, les responsables d’entreprises
accordent une importance ¢élevée d’abord, aux sources internes a 1’entreprise, ensuite, aux clients,
puis & Internet et bases de données sur ordinateurs, et enfin, aux foires/expositions industrielles. Ces
indicateurs occupent les quatre premiers rangs en termes d’importance.

Cependant, 1’usage des sources externes pour le développement de I’innovation qui consistent en la
consultation des experts, des laboratoires universitaires de recherche, des centres de recherches
publics, de la documentation de brevets, etc. occupent les derniers rangs en termes d’importancell.

L’environnement ou I’écosystéme de I’innovation au sens d’un systéme dynamique qui produit de
I’innovation grace a I’ensemble des sujets, des activités et des outils, ainsi que leurs relations, qui la
rendent possible, renouvelable et durable dans le temps, pour un acteur ou un ensemble d’acteurs
(Talent, 2021) semble étre, aux yeux des gestionnaires d’entreprise, tres difficile.

Ainsi, sur une échelle de mesure du degré de difficulté (échelle de gravité) de quatre niveaux, il a été
demandé¢ aux gestionnaires d’entreprises d’estimer le niveau de difficulté quant a un ensemble
d’indicateurs relatifs a I’écosystéme de 1’innovation, censé étre, de principe, des facteurs de
développement de 1’innovation, mais qui semble constituer des obstacles de par la faible
interconnexion avec le monde de I’entreprise.

Tableau 1 — Niveau de difficultés des obstacles au développement de 1’innovation

1 2 3
Mineur Considéra T
Majeur
ble

Absence de 'intermédiation avec les 1 I Iy I 1

3 R 2.07 1 52 17 69
laboratoires universitaires \
Le m?mque de personnel 1l I I I 1 237 2 59 10 69
qualifié \
Le manque de fonds 1 1 I 1 1 242 3 55 14 69
propres \
Le mnnqu.e d access;fuhté 1 1 I 1 1 247 a 37 31 68
a des capitaux extérieurs \
Absence de I'intermédiation a.vec I I I I 1 2.75 5 57 12 69
les centres de recherche publics \
Non-respect de la réglementation (droits de la 1 I I I 1
concurrence, droit de propriétés intellectuelle) \ di ‘ = L 5
Le coiit élevé de | | | | 1

% = 2.88 7 57 11 68
linnovation

L'absence de progrfranes. d’aide I I I 1 301 3 61 3 69
gouvernementale (incitations fiscale)
Marché flou (manque d'information sur le i

marché, concurrence déloyale)

Source : élaboré par les chercheurs sur la base des résultats de [’enquéte.

| | I | 3.21 ) 65 3 68
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A cet effet, il a été proposé neuf (09) indicateurs, dont quatre (04) en rapport avec le volet
financier de I’innovation, un (01) avec la ressource humaine qualifiée, deux (02) avec le marché en
termes de concurrence et de respect de sa réglementation et enfin, deux (02) en rapport avec les
laboratoires universitaires et les centres de recherches publics.

La courbe traduisant le degré de difficulté de I’ensemble des indicateurs se situe a I’intérieur des
deux niveaux indiquant des degrés de difficulté élevés, soit le niveau majeur et le niveau critique.
On est face a un écosysteme d’innovation désintégré.

D’abord, c’est 1’absence d’intermédiation avec les laboratoires universitaires de recherche qui
semble étre I’obstacle le moins difficile par rapport a tous les autres, bien qu’il soit apprécié comme
obstacle majeur avec un score de 2,07 par les entreprises concernées. Le rang de cet obstacle peut
étre expliqué par le fait que les espaces d’implantation des entreprises de 1’électronique se situent
dans la périphérie des centres universitaires, particulierement les universités et facultés dispensant
les sciences technologiques, dont 1’électronique. En d’autres termes, ces entreprises souffrent de
I’absence de I’intermédiation avec les laboratoires universitaires de recherche susceptibles de les
accompagner dans les activités d’innovation.

Ensuite, c¢’est le manque de personnel qualifi¢ qui est considéré comme obstacle majeur avec un
score qui s’éleve a 2,37, ce qui lui confére le second (2“d) rang. Ces entreprises souffrent
énormément de ce probléme. Elles se plaignent non seulement du manque des personnels qualifies
sur le marché de I’emploi, mais de leur incapacité a garder et a conserver ces personnels compétents
suite au turn-over qui frappe cette catégorie des personnels.

Quant au volet financement de I’innovation, les entreprises de 1’électronique semblent éprouver un
vrai malaise quant a I’absence des mesures publiques en faveur de 1’innovation ayant pour objectif
de limiter la prise de risque en matiére d’investissement en R&D, de réduire les colts de
I’innovation, de gagner des parts de marché, et, plus généralement, pour accroitre leur productivité.
Cette absence de mesures destabilise les dirigeants d’entreprise.

En d’autres termes, I’innovation, dans le cas des entreprises étudiées, est vécue comme un moyen de
pérennisation et de conservation des parts de marché, comme il a été démontré plus haut. Les deux
indicateurs, a savoir le manque de fonds propres pour le développement de I’innovation qui a
enregistré un score de difficulté de 2,42, et le manque d’accessibilité a des capitaux extérieurs qui
permettent le soutien au développement de I’innovation avec un score de difficulté plus eleve, soit
de I’ordre de 2,47, les classent respectivement dans le troisiéme (3°™) et le quatrieme (4°™) rang sur
I’échelle des niveaux de difficulté.

Quant a D'intermédiation avec les centres de recherche publics permettant le soutien et le
développement des activités de ’innovation, les gestionnaires d’entreprises affichent un niveau de
difficulté plus élevé avec un score de 2,75 en occupant par voie de conséquence le cinquieéme (5°™)
rang.

Il est & signaler que le rapport des entreprises aux centres de recherche publics, bien qu’il existe sous
de multiples formes (conventions de partenariat, de contrats d’étude, contrats d’expertise, etc.), il
n’est pas suffisamment développé, pour que les centres de recherche publics puissent étre un acteur
accompagnateur de I’entreprise dans le développement de I’innovation et de sa mise en ceuvre.

Le plafond de difficulté s’éléve encore plus pour I’obstacle relatif au non-respect de la
réglementation en termes de droit de la concurrence et de droit de propriété intellectuelle. Les
responsables d’entreprise enquétées estiment que c’est un obstacle majeur a I’innovation avec un
score de difficulté de 1’ordre de 2,82, ce qui lui confére le sixiéme (6°™) rang. De par cette attitude,
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les entreprises enquétées estiment que les pouvoirs publics ne font pas assez d’efforts pour veiller au
respect de la réglementation (application des lois en matiere de droit de la concurrence et de droit de
propriété intellectuelle).

Les entreprises enquétées reviennent aux indicateurs relatifs au financement de I’innovation, C’est
dans le volet des colits de 1’innovation qui sont élevés. Elles ne semblent manifestement pas en
mesure de financer 1’innovation. Les entreprises ayant eu déja I’expérience en matiére de mise en
ceuvre de l’innovation affirment bien que tout au long du processus de la mise en ceuvre de
I’innovation, soit depuis sa création jusqu’a sa mise sur le march¢, nécessite des colts €levés, ce qui
n’est évidemment pas a la portée de toutes les entreprises. Cet indicateur occupe le septiéme (7°™)
rang avec un score de difficulté de 2,88.

De maniére plus générale, c’est I’absence d’aide gouvernementale (incitations fiscales et autres) qui
est a la base d’absence des conditions permettant aux entreprises un environnement favorable au
développement des activités d’innovation. Le niveau de difficulté de ce critére ou cet indicateur se
situe a I’intérieur de la zone critique avec un score de 3,1, ce qui le mit en huitiéme (8°™ rang.

Enfin, c’est le marché des produits de I’¢électronique qui est €érigé selon 1’estimation des enquétés
comme un obstacle majeur et critique a 1’innovation avec un score de 1’ordre de 3,21. Cette
dimension constitue pour I’ensemble des entreprises enquétées un probléme de taille de par le flou
qui y régne, le manque d’information et surtout la concurrence déloyale. Selon ces derniéres, le
marché des produits de 1’¢électronique tel qu’il est structuré jusqu’a présent réduit considérablement,
voire annule dans certains cas, les chances de réussite de 1’innovation.

11 apparait clairement que 1’environnement ou 1’écosystéme de I’innovation est loin d’étre un moteur
de développement et de promotion au sein du rapport de I’entreprise a son environnement. Plus que
cala, les résultats montrent bien que le degré de difficulté des indicateurs ayant rapport avec le
développement de I’innovation se situe dans les niveaux majeur et critique. Le probléme de
I’écosystéme de I’innovation se pose de facon trés sérieuse pour 1’ensemble des entreprises
enquétées, c’est ce qui dénote et appui 1’idée que I’innovation est une affaire interne a I’entreprise.

5. CONCLUSION

Deux dimensions ont ét¢ a la base de I’étude des pratiques d’innovation au sein des entreprises de
I’industrie de 1’¢lectronique. La premicére est relative a 1’identification de la nature de 1’innovation
en termes de types prédominants, de nécessités y conduisant, et de statut au sein de 1’entreprise.
Quant a la seconde, celle-ci est relative a I’appréhension de I’action d’innover dans le cadre du
rapport de I’entreprise, en tant qu’acteur, avec son environnement.

Les entreprises algériennes de 1’industrie de I’électronique semblent bien avoir leurs propres
pratiques d’innovation. Cependant, ces derniéres semblent beaucoup plus revétir un caractére de
contrainte au regard, d’une part, de la nature de I’industrie de 1’¢électronique qui se développe par
I’innovation, et d’autre part 1’enregistrent des produits de 1’électronique des taux d’obsolescence
élevés.

Aussi, I’innovation dans les entreprises algériennes ne s’inscrit pas dans la logique d’une recherche
constante d’amélioration de I’existant, visant a créer et a commercialiser du nouveau, les entreprises
font de I’innovation comme stratégie interne en vue de se maintenir et perdurer dans un
environnement qui ne sous-tend pas 1’innovation, et un marché segmenté (ou des marchés) qui ne
permet pas une concurrence loyale.

Les résultats de I’enquéte traduisent bien les préoccupations des gestionnaires des entreprises.
D’abord, bien que la notion d’innovation ne soit pas usitée au sein des entreprises, les gestionnaires
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collectent les solutions aux problemes posés aussi bien dans le produit et le procédé, que dans le
marketing et 1’organisationnel dans le cadre des structures interne a I’entreprise comme les comités
de réflexion, les brainstormings et les cellules de veille.

Ensuite, pour qu’un bien innovant puisse voir le jour, il doit d’abord passer par une organisation
efficace particulierement dans son volet gestion des connaissances pour un meilleur usage et un
¢change d’informations. Les gestionnaires apportent des solutions innovantes a 1’organisation en
premiére position.

En deuxiéme position, c’est le procédé dans ses volets méthodes de production, de distribution et de
commercialisation sur lequel les gestionnaires interviennent via des changements nouveaux ou
significativement améliorés. C’est deux parametres semblent étre des conditions de base pour que
I’entreprise puisse agir sur le produit.

C’est la raison pour laquelle I’intérét port¢ a ce dernier, particulierement au bien, semble se
positionner en troisieme place. Les entreprises n’agissent pas directement sur le produit car les
risques d’accentuer 1’instabilité de leur marché, sont assez importantes.

C’est dans le cadre d’un rapport compliqué avec son environnement, que [’entreprise, entant
qu’acteur économique, lutte pour sa survie et sa pérennité : le marché de I’électronique des
entreprises enquétées est essentiellement national. C’est un espace qui se caractérise par une
complexiteé eu égard au croisement de plusieurs segments de marché (national, étranger, paralleles).
Il permet I’offre d’une variété énorme de produits de provenance de toute part, ce qui perturbe la
stabilité des marchés des entreprises, et par voie de conséquence, entraine des difficultés de
satisfaire les besoins de la clientéle, de conserver ou de fidéliser les clients actuels, et de constituer
une clientele potentielle a travers 1’identification de leurs attentes.

Du coup, la réponse de la demande nationale s’érige comme une priorit€é pour la majorité des
entreprises, en d’autres termes, leur survie est pour le moment liée fondamentalement a Ia
satisfaction de la clientéle nationale. Quelques entreprises bien qu’elles exportent vers des marchés
¢trangers, particulicrement européens, il n’en demeure pas moins que c’est un défi a relever en
permanence, dans la mesure ou 1’enjeu pour toute entreprise qui projette d’exporter ou exporte déja,
réside dans la nécessité de développer des moyens de pérennisation sur ces marchés.

Cependant, en I’absence d’un systéme national d’innovation ayant pour objectif la promotion de
I’innovation, les entreprises du secteur de 1’¢électronique en Algérie ne semblent pas céder a cette
carence ou a cette démobilisation des parties prenantes de ce systéme. En ce sens, les résultats
montrent que I’innovation s’inscrit dans le cadre de la stratégie d’acteur. Dans ce contexte, la
logique de I’intra-muros semble s’imposer sur tout le processus de développement de 1’innovation :
cette dernicre est, avant tout, une affaire interne de 1’entreprise et doit étre traitée, développée et
mise en ceuvre par I’entreprise en tant qu’acteur. Ceci la prémunirait du flou régnant sur le marché,
de la concurrence déloyale, du non-respect du droit de la concurrence, et du droit de propriété
intellectuel.

Bien que ces tentatives de développement et de promotion de I’innovation par les entreprises elles-
mémes se realisent dans des conditions environnementales difficiles, le volet financier s’ajoute
comme une contrainte majeure qui réduit davantage 1’¢lan du développement de 1’activité
d’innovation dans nos entreprises. Ceci sans parler de I’absence de I’intermédiation avec les
laboratoires universitaires de recherche et les centres de recherche publiques, le manque de
personnel qualifié, le non-respect de la réglementation, le cotit élevé de I’innovation, 1’absence
d’aide gouvernementale.
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Il apparait clairement que 1’écosystéme de 1’innovation est loin d’étre un moteur de développement
et de promotion au sein du rapport de I’entreprise a son environnement.

Annexe

Tableau 2 — Les stratégies sous-tendant
Pinnovation Figure 2 — Appréciation de la stabilité des entreprises

S A sur le marché

5 tr r les besoi
d: I::I]]iI;::]'l rer sur les besoins 01 69 8,85 1 7‘2 7‘1 Bg 5 5 -
R 7 ! I |
L ame].mlal.ln.n de vos biens 01 69 8,75 2 S ~0.26
et services existants
Atteindre de (LTRSS 01 69 8,09 3 Degrés d'appréciation de la stabilité des entreprises sur le marché
groupes de clients
L’introduction de nouveaux . £ 7
biia ot services 01 69 988 A Source : élaboré par les auteurs sur la base des
Se concentrer sur les faibles 02 68 b3 5 résultats de l’enquéte'

Coiits

0: “pas important’’ ; (1) : ‘‘faiblement
important™ ; (10) : “extrémement important’’ Figure 3 — Existence des dispositifs pour la promotion

Source : élaboré par les auteurs sur la base des de linnovation

resultats de [’enquéte.

TPEde1a9 9,5%

. . L PE de 11 4 50 23,8%
Tableau 3 — Attitudes des entreprises vis-a-vis de . -| ’
ces trois actions ME de 50 & 149 28,6%

; f ] Score ang .
e G GE de 251 3 550
Il est facile d’intégrer les nouvelles s
@ w oo de 5514 plus
11 est facile pour vous d’intégrer
o Source : élaboré par les chercheurs sur la base des
(I i : résultats de I’enquéte.
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Source : élaboré par les auteurs sur la base des
résultats de l’enquéte.

Tableau 4 — Sur le marché, Tableau 6 — Formes de dispositifs de promotion de

. i i I’innovation
Vos clients peuvent-ils trouver des produits de

remplacement ? Non
concerné Total

ST Ty BT

e [acleruin - 17,14 0,34 T, %6 553 21 47 47 1000
Plutot facilement 29 41,42 -0,41 —
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Total effectif 70
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Source : élaboré par les auteurs sur la base des
résultats de ’enquéte
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Tableau 5 —Nombre d’actions d’innovation

durant les trois a cing derniéres années

Nombre

d’actions

Innovation produit

Innovation procédé 237
Innovation marketing 163
Innovation organisationnelle 242

Total actions |5 £

Source : élaboré par les chercheurs

21,5

28,9
19,9
29,6
99,9

sur la base des

résultats de l’enquéte

Tableau 7 — Importance des sources d’information
alimentant I’innovation

Tndicate:
S Ra"g To,m‘:
Mang. | rép.
1 2 68

528

T
P T
T
G S R
T
S A G
495 LT i
3 T
35 A LA
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Source : élaboré par les chercheurs sur la base des
résultats de [’enquéte.
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* La base de données CNRC (Centre National du Registre de Commerce) et Kompass Algérie.

® Selon les échanges que nous avons eus aupres de certains responsables d’entreprise lors de |’enquéte sur le terrain,
les marchés internationaux posent énormément de problémes. D abord, le niveau de concurrence est trés élevé, ce qui
exige un niveau de performance et de créativite élevées. En outre, le produit algérien lorsqu’il pénétre le marché
européen, et particulierement lorsqu’il porte une marque a connotation “arabe’’, ceci d’emblée constitue un obstacle
concurrentiel, mettant en doute la qualité du produit pour le client étranger. Exporter un produit « made in Algeria »
n’est pas un acte facile, car pour la destination, I'origine Algérie du produit n’est pas encore connue.
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® Les responsables des entreprises devaient indiquer leur degré d’accord, sur une échelle de 10, quant d la facilité : a)-

d’intégrer les besoins de leur clientéle, b)- d’embaucher et de retenir la ressource humaine technicienne qualifiée et c)-
d’intégrer des nouvelles technologies.

"'Voir annexe : tableau 4 & figure 2.

8 11 est a préciser que lors de I'enquéte sur le terrain, il était question d’expliquer et de définir aux responsables
d’entreprises la notion d’innovation usitée dans le questionnaire. Et c’est bien apres, qu’il a été réalisé que les
différents dispositifs avec un certain nombre de pratiques que les entreprises utilisent dans ce sens s’inscrivent et
s’inserent dans la définition du concept d’innovation.

°La question étant a réponses multiples, les entreprises ayant répondu a cette question peuvent avoir plus d’un
dispositif en leur sein.

1% Voire tableau 6, annexe.

' Voir tableau 7 en annexe.
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