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La notion de la valeur dans une démarche TRIZ pour la résolution de probléme

1. INTRODUCTION

Il existe divers domaines qui envisagent le concept
de la valeur, comme entre autres les arts, la
philosophie, la linguistique. Et particulierement
dans le domaine des sciences, comme en science
économique et en science du génie. Pour cette
derniere, le choix s'est porté sur la
commercialisation d'un produit tangible qui
représente la technique et qui résout un probléme.
Entre autres choses, ce sont les objets naturels ou
artificiels et les activités nécessaires ou désirables
aux individus (Savransky, 2000).

Etant nécessaires ou désirables, ces objets
répondent a des besoins particuliers et changeants.
L’auteur Cooper (2017) précise que, pour satisfaire
les besoins de [l'utilisateur, il est opportun et
bénéfique de se démarquer de la concurrence en
offrant des produits supérieurs uniques congus
selon la perspective des consommateurs. |l cite « it
must be based on an in-depth understanding of
customer needs, wants, problems, likes, and
dislikes. » (Cooper, 2017)

Afin d’éviter que la notion de la valeur soit ignorée
ou d’identifier une valeur inappropriée, la valeur
proposée par un produit supérieur unique (Cooper,
2017) doit étre ciblée treés tot, c’est-a-dire soit en
parallele de la naissance des idées ou
immédiatement apres. Notamment lors de
I'utilisation de la méthodologie d’ingénierie créative
TRIZ (Boldrini, 2012 ; Cortes-Robles, Negny &
Le Lann, 2005 ; Savransky, 2000).

Constamment, pour commercialiser des produits,
une entreprise doit résoudre des problémes.
Particulierement dans un contexte de
développement de nouveaux produits ou il existe de
multiples défis liés a la technique (Cooper, 2017).
Ainsi, pour relever ces défis, il apparait nécessaire
de générer beaucoup d’idées avec ou sans
I'utilisation des techniques de créativité (Boldrini,
2012 ; Cavallucci, 2022 ; Cortes-Robles, Negny &
Le Lann, 2005 ; Savransky, 2000).

La représentation d'un probleme par des
contradictions techniques et physiques propres a un
processus technologique et ces systémes
techniques adresse [I'aspect technique. Pour

résoudre en particulier cet aspect, il existe la
méthodologie d’ingénierie créative TRIZ (Boldrini,
2012 ; Cavallucci, 2022 ; Cortes-Robles, Negny &
Le Lann, 2005 ; Savransky, 2000). Cependant, cette
méthodologie dans son exécution ne prend pas en
compte la notion de la valeur qui peut influencer la
sélection de la meilleure idée parmi un lot d’idées
générées.

Pour ces travaux de recherche, la problématique
concerne la prise en compte de la notion de la valeur
gu’une idée possede par défaut. Or, la notion de la
valeur dans un processus de résolution de probléeme
technique est souvent ignorée ou gérée de maniére
inappropriée. Cependant, en innovation, cette
valeur est liée au potentiel innovant de I'idée.

L'intention de ces travaux est de proposer comme
objectif une méthodologie permettant la prise en
compte de la notion de la valeur associé a I'aspect
technique de I'idée pour I'évaluation des idées lors
du processus d’aide a la décision. Cette évaluation a
pour but de prioriser les idées et mener ainsi a la
sélection de la meilleure idée. Ainsi, la notion de la
valeur est exprimée par des énoncés de proposition
de valeur (Masson & Balmana, 2022;
Osterwalder & Pigneur, 2010) envisagés en
paralléle a la naissance des idées lors de 'usage d’un
processus créatif intégrant une démarche TRIZ
adaptée.

2. PRISE EN COMPTE DE LA NOTION DE
LA VALEUR

2.1 Notion de la valeur

La notion de la valeur englobe la création de valeur
et la capacité a créer de la valeur. Ainsi, cette
capacité si elle est maitrisée ou non par I'entreprise
peut entrainer des conséquences sur sa survie et sa
croissance (Carlson et al.,, 2019). Les auteurs
Carlson, Polizzotto et Gaudette (2019) déclarent
gu’une entreprise est en péril si elle cesse de créer
de la valeur. Ces derniers nous proposent une
définition de la création de la valeur: « Value
creation is the process of identifying and delivering
to customers solutions to their important needs
better than the competition or alternatives. »
(Carlson et al., 2019)
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La définition suivante de la proposition de valeur est
proposée par les auteurs Lindic et da Silva (2011) :
« A value proposition describes how a company’s
offer differs from those of its competitors and
explains why customers buy from the company. »
(Lindic & da Silva, 2011) De plus, ils énoncent
gu’une proposition de valeur s’aligne a ces objectifs
(Anderson et al., 2006 ; Lindic & da Silva, 2011,
traduction libre) :

e Fournir des avantages ciblés et distincts qui
aident a résoudre les problémes des clients
cibles en étant distinctifs (c'est-a-dire
supérieurs a ceux de ses concurrents) ;

e Mesurables (c'est-a-dire basés sur des
points de différence tangibles) ;

e Et durables (c'est-a-dire valables pour une
certaine durée de temps).

Pour Camlek (2010), une proposition de valeur
annonce une valeur mesurable et des avantages
tangibles a I'utilisation d’un produit ou service. De
plus, elle annonce un retour sur investissement avec
des résultats positifs (Camlek, 2010 ; Philippart,
2014). Pour Lindic et da Silva (2011), la construction
de la proposition de valeur doit se faire en
découvrant le point de vue du consommateur.

En définitive, la création de la valeur et le concept
d’innovation sont intimement unifiés. Le Manuel
d’Oslo version 2018 (2019) reconnait deux
composantes importantes du concept d’innovation,
soit: «le role des connaissances en tant que
fondement de I'innovation, de la nouveauté et de
I'utilité, et la création ou la préservation de la valeur
en tant qu’objectif présumé de linnovation. »
(OCDE/Eurostat, 2019)

Ainsi, cette expression de la création de valeur
consiste a développer des énoncés textuels formant
la proposition de valeur. L’'ensemble de ces énoncés
représente donc I'aspect valeur.

2.2 Besoins du client

En ce qui concerne les besoins du client, la
compréhension de la perception de la valeur par le
client semble primordiale. Notamment, la valeur
globale, qui est une approche agrégée, expose une
interdépendance des bénéfices percus et des

sacrifices pergus pour former la valeur percue par le
client (Aurier et al., 2004 ; Holbrook, 1994, 1999 ;
Lai, 1995 ; Marteaux, 2006 ; Riviere & Mencarelli,
2012 ; Zeithmal et al.,, 2020). En somme, cette
interdépendance constitue une confrontation entre
un assemblage de composants divers permettant
d’évaluer les bénéfices et un autre permettant
d’évaluer les sacrifices. Ainsi, a I'occasion de I'achat
d’un produit, ces évaluations permettent Ila
perception ou l'appréciation de la valeur globale
(Aurier et al., 2004 ; Filser & Plichon, 2004 ; Grewal
et al., 1998 ; Lai, 1995 ; Merle et al., 2008 ; Riviere,
2015 ; Zeithaml, 1988 ; Zeithmal et al., 2020).

Les auteurs Riviere et Mencarelli (2012)
mentionnent qu’il existe plusieurs caractéristiques
de la valeur reconnue par de nombreux auteurs et
ils proposent les critéres suivants de caractérisation
de la valeur :

e la valeur est issue d'un jugement
comparatif : la valeur est le résultat d’un

jugement relatif, émanant d’un
consommateur a I'égard d'un objet
(Holbrook, 1994 ; Riviéere & Mencarelli,

2012 ; Sinha & DeSarbo, 1998) ;

e La valeur est personnelle : la valeur est
subjective et individuelle plutot
gu’objectivement déterminée par les
vendeurs (Day & Crask, 2000 ;
Riviere & Mencarelli, 2012 ; Sanchez-
Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2006 ;
Sinha & DeSarbo, 1998 ; Woodruff, 1997 ;
Zeithaml, 1988) ;

e Lavaleur est contextuelle et dynamique : la
valeur percgue varie en fonction du type de
bien acheté et de la situation d’usage a
laquelle est confronté I'individu (Gardial et
al., 1994 ; Holbrook, 1994, 1999 ;
Riviere & Mencarelli, 2012 ; Sheth et al.,
1991 ; Zeithaml, 1988).

Conséquemment a ces critéres, approfondir I'aspect
valeur, soit la perception de la valeur, permet de
répondre aux besoins du client lors du
développement d’un produit ou d’un service. Ces
criteres laissent entrevoir I'étendue des possibilités
pour imaginer des offres attractives
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(Le Loarne & Blanco, 2012; Le Nagard-Assayag,
Manceau & Morin-Delerm, 2015 ; Philippart, 2014).

2.3 Notion de l'idée

Voici deux définitions du mot 'idée'. La premiére du
dictionnaire : « Représentation approximative, vue
sommaire de guelque chose. »
(Druide_informatique_inc., 2023) et la deuxieme
des auteurs Koen, Bertels et Kleinschmidt (2013) :
« An idea is the most embryonic form of the new
product or service.» (Koen et al., 2013) Cette
derniére est retenue puisqu’adaptée dans une
approche de résolution de problemes.

La créativité qui donne naissance a lI'idée et a son
expression fait partie du domaine des idées et
organise leurs vies, de la naissance jusqu’a la
sélection (Alexe et al.,, 2014 ; Michel, Poirier,
Vanden-Abeele & Lambert-Desjarlais, 2022). En
étant la plus prometteuse d’entre toutes, l'idée
sélectionnée qui résout au mieux le probleme
deviendra un concept a développer et, le cas
échéant, se métamorphosera en un résultat unique,
en une concrétisation. En toute bonne foi, la
meilleure idée est sélectionnée pour résoudre un
probléme d’aspect technique. Or, la notion de la
valeur de cette idée semble le plus souvent ignorée
ou décrite de maniere inappropriée. Cette lacune
désavantage le client qui s’attend a la résolution du
probléme technique, mais substantiellement a la
création de valeur (LeLoarne & Blanco, 2012;
Philippart, 2014).

Enfin, le processus de sélection des idées est
habituellement I'activité finale du processus créatif.
Le role de ce processus consiste a sélectionner une
ou des idées possédant les qualités nécessaires pour
étre les meilleures en s’appuyant sur des
spécifications élaborées (identification, description,
valeurs commerciales, fonctionnalités, faisabilité,
etc.) pour éventuellement étre développées et
accomplir son travail spécifique
(Christensen & Raynor, 2003 ; Christensen, Hall,
Dillon & Duncan, 2016 ; Dillon, 2020).

3. DEMARCHE DE RESOLUTION DE
PROBLEMES

3.1 Ingénierie de la créativité

L'ingénierie de la créativité vise
I'approfondissement du probléme par son
identification, sa déclaration et sa résolution. En

premier lieu, définissons la notion d’un probléme
avant de procéder a la résolution du probleme.

Un probléme consiste en un écart entre la situation
existante et la situation désirée (Savransky, 2000).
Ainsi donc, cet écart donne acces a de vastes
possibilités pour résoudre le probléme. En outre, il
convient de combler cet écart soit par des actions
d’ajout, de modification ou de retrait de fonctions
exécutées par des processus technologiques et des
systémes techniques (Savransky, 2000) ou soit par
des « applications potentielles » formant Ia
proposition de valeur (Le Loarne & Blanco, 2012).
Du point de vue technique et aussi du point de vue
de la valeur, le probleme est résolu lorsque les
actions ont métamorphosé une situation initiale en
une situation désirée ou pres de la situation désirée
par des fonctions désirées (aspect technique) et par
des applications potentielles désirées (aspect
valeur) (Le Loarne & Blanco, 2012 ; Savransky,
2000).

Conséquemment, cet écart qui se définit selon deux
situations permet au client de prendre connaissance
des solutions proposées par les fonctions et de
percevoir la valeur de 'offre (Le Loarne & Blanco,
2012 ; Savransky, 2000). Partant de ce fait, la
résolution d’un probleme semble intimement
concernée par I’habilité a comprendre la technique,
mais aussi au savoir-faire dans I'exécution d’un
processus créatif de résolution de problemes.
L'auteur Savransky (2000) déclare que « Any
application of TRIZ starts with understanding of the
technical system or technological process and the
situation in  which the problem appears. »
(Savransky, 2000) Cette habilité a comprendre
I’ensemble de la technique représente donc I'aspect
technique.
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3.2 Démarche TRIZ adaptée de résolution
créative de probleme

La démarche TRIZ explicitée par le professeur
Cavallucci (1999) est ici adaptée pour inclure la
notion de la valeur. La Figure 1: Démarche TRIZ
adaptée de résolution créative de probleme montre
le flux avant adaptation débutant a I’étape ‘Solution
initiale’ et circulant vers les étapes suivantes :
‘Probleme défini’, ‘Modele de probléeme’, ‘Modéle
d’idée’, ‘Idée viable’ et ‘Idée détaillée’.

A partir du flux original, la partie droite est adaptée
pour la notion de la valeur. Ainsi, les étapes
verticales descendantes du flux original sont copiées
pour créer en parallele de nouvelles étapes
verticales descendantes tout en respectant les trois
domaines. Respectivement, ces nouvelles étapes
sont renommées pour constituer un bindbme idée-

valeur, soit ‘Modeéle d’idée-valeur’, ‘ldée-valeur
viable’ et ‘Idée-valeur détaillée’.

Pour le mouvement du flux a la verticale ascendant
servant a identifier et a déclarer le probléme sont
présentes les activités de formulation et de
modélisation. Pour le mouvement des flux a la
verticale descendants servant a capter et a traiter
les idées et les énoncés de proposition de valeur
sont présentes les activités d’interprétation et de
construction. Ces activités respectives traitent les
informations des étapes précédentes tout en
circulant d’'un domaine a l'autre. L'espace de
créativité (Figure 1: Démarche TRIZ adaptée de
résolution créative de probleme) correspond au
travail de l'esprit générant des idées ou des
solutions a I'aide des outils de créativité de TRIZ.

(
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défini Transfert de technologie

é Domaine d’abstraction )
/ Espace de créativité \
R R Modele
Modeéle de . , . Modele Associatio Ve 12
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Figure 1 : Démarche TRIZ adaptée de résolution créative de probléme
Inspiré de Cavallucci, 1999
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3.3 Progression de la démarche par les
participants au processus créatif

Les participants du processus créatif peuvent suivre
la démarche de la Figure 1 : Démarche TRIZ adaptée
de résolution créative de probléme qui débute a
I’étape ‘Situation initiale’ avec une prise de
connaissance du probléme et de son périmetre, et
le développement d’'une compréhension initiale.
Des idées peuvent alors étre générées grace a des
méthodes d’essai-erreur (Carrier & Gélinas, 2011 ;
Savransky, 2000) dans I'espace de créativité.

En poursuivant le processus, les activités de
formulation redéfinissent le probleme en
complétant la situation initiale et en définissant la
fonction principale utile, le travail du systéme, les
parties de la technique, les niveaux des systemes et
I'idéalité (Haines-Gadd, 2016 ; Savransky, 2000), en
plus d’identifier les solutions connues et autres
informations pertinentes. Par exemple, des idées
sont générées a I'aide d’outils de TRIZ, comme les 9
écrans, les opérateurs Dimension-Temps-Co(t, les
zones opératoires et temps opératoires, les
ressources, etc. (Boldrini, 2012 ; Haines-Gadd,
2016 ; Livotov & Petrov, 2011 ; Savransky, 2000)

En poursuivant le processus d’abstraction, les
activités de modélisation du probleme finalisées
définissent le modéle du probléme. A I'aide d’un
graphe des problemes et des solutions partielles,
des contradictions techniques et physiques, ainsi
que des analyses substance-champ sont construites
pour approfondir I'abstraction (Haines-Gadd, 2016 ;
Savransky, 2000). A partir de ces constructions, des
outils de TRIZ comme les 9 écrans, la matrice des
contradictions techniques, les 11 principes de
séparation, les 76 solutions standards d'inventivité,
les 9 lois d’évolution, etc. (Boldrini, 2012 ; Haines-
Gadd, 2016 ; Livotov & Petrov, 2011 ; Savransky,
2000) permettent de générer des idées.

Etant le but du processus créatif, des idées peuvent
étre générées dans les trois domaines qui sont le
domaine des réalités initiales, le domaine des
réalités technologiques et le domaine d’abstraction.
Aussi, des énoncés de proposition de valeur peuvent
étre envisagés dans ces domaines et au moment de
finaliser le Tableau des résultats créatifs.

3.4 Association de I'aspect valeur a I’aspect
technique

Comme présenté a la Figure 1: Démarche TRIZ
adaptée de résolution créative de probléeme, la
démarche TRIZ adaptée dispose de deux séries
paralléles de boites avec un flux vertical descendant.
Cette représentation réclame I'association de la
notion de la valeur représentée par des énoncés de
proposition de valeur a la technique des idées, soit
I'apport technique de résolution. Ces activités
d’association sont schématisées par les fleches
‘Association de valeurs'.

Tableau 1 : Tableau des résultats créatifs

N© Idée énuméree Proposition de valeur
(concept, solution) | pour I'utilisateur

1 dée 1 Propos?t?on de valeur 3
Proposition de valeur 4
Proposition de valeur 1

2 ldée 2 Proposition de valeur 2
Proposition de valeur 5

3 ldée 3 Proposition de valeur 6
Proposition de valeur 3

N Idée n Proposition de valeur 4
Proposition de valeur 6
Proposition de valeur n

Le Tableau 1 : Tableau des résultats créatifs montre
un apercu d’une énumération d’idées et d’une
énumération d’énoncés de proposition de valeur.
Ces derniers sont suggérés en association aux idées
pour créer le binbme idée-valeur. Les énoncés
peuvent étre associés a plus d’une idée.

3.5 Influence dans I’évaluation et la sélection
de la meilleure idée

En principe, la sélection de la meilleure idée
(Tableau 1, colonne ‘Idée énumérée’) provient de
I’évaluation de la partie technique de I'idée pour
résoudre le probléme. De surcroit, et couramment,
ce sont les ressources techniques qui réalisent cette
évaluation lors du processus de résolution de
probleme. Ainsi, la question est soulevée a savoir si,
aprés évaluation de la partie technique, l'idée
sélectionnée satisfait réellement aux besoins du
client ou de I'utilisateur.
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Pour insister sur I'influence que peut avoir la notion
de la valeur, I'évaluation des idées aux fins de
sélection doit étre pratiquée également sur I'aspect
valeur et sur I'aspect technique, c’est-a-dire que les
énoncés de propositions de valeur associées aux
idées (Tableau 1, colonne ‘Idée énumérée’ et
‘Proposition de valeur pour l'utilisateur’) doivent
influencer I'évaluation d’importance.

4. METHODOLOGIE DE
L’EXPERIMENTATION

4.1 Formulation de la problématique

La problématique de I'expérimentation cherche a
démontrer que la prise en compte de la notion de la
valeur (énoncé de proposition de valeur) influence
I’évaluation des idées générées lors d’une démarche
TRIZ adaptée (Figure 1) intégrée a un processus
créatif. Effectivement, actuellement, la notion de la
valeur d’une idée est peu considérée en résolution
de problemes.

4.2 Conception de la méthodologie

La nécessité de suivre une méthodologie de
recherche est requise dans le but de découvrir et de
valider la faisabilité et I'utilité en situation réelle de
I'utilisation de la Démarche TRIZ adaptée (Figure 1).
La classe choisie est une recherche descriptive
qualitative a laquelle s’associe I'étude descriptive
qualitative (Fortin & Gagnon, 2016).

Le cas a I'étude est une entreprise manufacturiére
d’équipements commerciaux dans le domaine
alimentaire (Fortin & Gagnon, 2016). Cette derniere
est intéressée par 'usage d’'un processus créatif
intégrant une démarche TRIZ adaptée (Figure 1)
pour la résolution de problemes. En plus, elle
cherche constamment a créer de la valeur qu’elle
peut soumettre a ces clients.

La population a I'étude est formée de ressources
affectées a I'innovation, au développement et a la
conception de produits et de services. La technique
d’échantillonnage est la suivante: I'entreprise
propose trois ressources pour |’expérimentation
(Fortin & Gagnon, 2016). La composition du
groupe :

e Ressource n®1: gestionnaire responsable
de l'ingénierie ;

e Ressource n°2 :ingénieur de conception ;
e Ressource n° 3 : technicien de conception.

Pour la mesure et la collecte de données, ces
travaux de recherche optent pour trois concepts
opérationnels (Fortin & Gagnon, 2016). Le premier
vise la démarche créative avec le choix de la
technique de l'observation de type participante
pour mesurer certaines caractéristiques de la
démarche créative. Le deuxiéme concept s’intéresse
aux participants du groupe avec le choix de la
technique de l'observation de type participante
pour mesurer lintérét et Iimplication des
participants. Le troisieme concept a pour objet la
génération des idées et des énoncés de proposition
de valeur. La technique de I'observation de type non
participante semble appropriée pour mesurer
certaines caractéristiques des idées et des énoncés
de proposition de valeur (Fortin & Gagnon, 2016).
Ces derniers sont enregistrés dans un Tableau des
résultats créatifs.

De plus, le chercheur note des observations plus
générales et chronologiques. Pour ces derniéres, les
techniques de collecte de données adoptées sont
les Notes de terrain et le Journal de bord
(Fortin & Gagnon, 2016).

Un ensemble d’instruments de collecte et de
traitement de données sont développés
(Fortin & Gagnon, 2016), soit pour la collecte des
diverses observations relatives au déroulement du
processus créatif et pour la collecte et le traitement
des idées et des énoncés de proposition de valeur.
Comme dernier instrument, un tableau de
présentation des résultats est proposé.

Ainsi ces instruments sont : le Tableau de collecte
des données qualitatives pour la collecte des points
d’observation des trois concepts opérationnels. Le
Tableau chronologique des Notes de terrain et
Journal de bord. Le Tableau des résultats créatifs
pour la collecte des idées et des énoncés de
proposition de valeur générés lors du processus
créatif. Le Tableau de priorisation des résultats
(Cooper, 2017) pour I'évaluation d’'importance et la
priorisation des données du Tableau des résultats
créatifs. Le Tableau des résultats d’évaluation par
groupe de critéres fournissant un sommaire des
résultats d’évaluation d’importance du tableau
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précédent. Enfin, pour compléter le tout, le Tableau
de comparaison des résultats d’évaluation présente
la comparaison des valeurs finales d’évaluation.

Cette expérimentation prévoit aussi un double
exercice d’évaluation d’'importance avec le Tableau
de priorisation des résultats qui est réalisé par les
ressources du processus créatif. Avec ce tableau, un
premier exercice d’évaluation d’importance est
réalisé, mais dépourvu de la colonne ‘Proposition de
valeur pour I'utilisateur’, c’est-a-dire une évaluation
SANS la notion de la valeur. Ensuite, dans un second
exercice d’évaluation d’importance réalisé par les
meémes ressources, le tableau contient cette fois les
énoncés de proposition de valeur énumérés dans
une colonne ‘Proposition de valeur pour
I'utilisateur’ et associés aux diverses idées
énumérées. C'est une évaluation AVEC la notion de
la valeur. Afin de réaliser efficacement I’évaluation
des idées, le tableau comprend des groupes de
critéres prédéfinis choisis pour s’aligner avec la
stratégie de I'entreprise.

Une analyse de comparaison entre les résultats des
deux  exercices d’évaluation  d’importance
présentée dans le Tableau de comparaison des
résultats d’évaluation montre quelles idées sont
priorisées. L'analyse se compléte par une
interprétation des résultats afin de révéler les
significations (Fortin & Gagnon, 2016). Un compte
rendu de l'expérimentation est ensuite présenté
aupres des ressources (Fortin & Gagnon, 2016).

4.3 Résultats

4.3.1 Présentation des processus créatifs de
résolution de probléme

Des données ont été collectées lors de la réalisation
de deux processus créatifs distincts permettant la
génération d’idées aux problemes a résoudre.

Processus créatif n°1 :

e Dans ce contexte, le probleme a résoudre
s'appliqgue au montage et au démontage
plus rapide et plus facile du sous-systeme
convoyeur de cuisson (supports et barres de
cuisson) fixé au sous-systeme des chaines
d’entrainement. La fonction utile du sous-
systéme convoyeur de cuisson est
d'accumuler I'énergie thermique et de la

rediffuser aux aliments. Le mouvement est
assuré par le sous-systeme des chaines
d’entrainement. A cet échelon du processus
technologique, le probleme est de nature
technique et est relativement pointu.

Processus créatif n® 2 :

e Dans ce contexte, le probléeme a résoudre
s’applique a la perpendicularité parfaite des
rouleaux des chaines du sous-systéme des
chaines d’entrainement roulant sur leurs
guides de roulement. La fonction utile de ce
sous-systéme est d’entrainer le sous-
systeme convoyeur de cuisson (supports et
barres de cuisson). Le mouvement est
assuré par le sous-systéme de motorisation.
A cet échelon du processus technologique,
le probléme est de nature technique et est
relativement pointu.

4.3.2 Présentation des données enregistrées

Lors de la réalisation des deux processus créatifs,
des idées et des énoncés de proposition de valeur
sont générés par les ressources et collectés dans un
Tableau des résultats créatifs, de maniere similaire
au Tableau 1. Les idées sont collectées a la colonne
‘I[dée énumérée’ et les énoncés de proposition de
valeur sont collectés a la colonne ‘Proposition de
valeur pour I'utilisateur’. Chacun des énoncés peut
étre associé a plus d’une idée.

Au total, le processus créatif n® 1 énumeére 10 idées
(voir le Tableau 2) et le processus créatif n°2
énumere 24 idées (voir le Tableau 3).

4.3.3 Organisation, analyse et interprétation

Une organisation des données collectées
(Fortin & Gagnon, 2016) permet de construire des
tableaux pour I'évaluation d’'importance des idées
(Saaty, 2012), soit le Tableau de priorisation des
résultats (Cooper, 2017). Ainsi, pour chacun des
processus créatifs, deux exercices d’évaluation sont
réalisés, soit un premier SANS la notion de la valeur
et le second exercice AVEC la notion de la valeur.

Le Tableau de priorisation des résultats comporte
trois groupes de critéres. Chacun des groupes
possede des sous-criteres servant a I'évaluation
d‘importance (Cooper, 2017 ; Cooper et al., 2001).
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Les ressources évaluent les idées d’apreés les criteres
en octroyant une valeur sur une échelle
d’évaluation de 139, la valeur 1 étant Egal (dans le
groupe de critéres) et la valeur 9 étant Extrémement
fort (Saaty, 2012). Ces chiffres sont multipliés a une
valeur relative prédéfinie propre a chaque critére et
groupe de criteres :

e Groupe de criteres Nature: Utilité
(caractere pratique), Nouveauté,
Originalité, Qualité (solution supérieure) ;

e Groupe de criteres Intérét: Degré de
résolution de probleme, Degré de bénéfice
pour le client ;

e Groupe de criteres Aptitude a linterne :
Capacité technologique interne,
Compétence de production.

Lorsque les exercices d’évaluation des trois
participants sont terminés, leurs résultats sont
synthétisés dans des Tableaux des résultats
d’évaluation dans le but de calculer les moyennes
géomeétriques (Saaty, 2012) par participants et par
groupe de critéres. Les valeurs totales des groupes
de critéres sont alors additionnées pour produire le
Total des moyennes géométriques par idée
énumérée, par processus créatif et par exercice
d’évaluation.

Finalement, pour chacun des processus créatifs, un
Tableau de comparaison des résultats d’évaluation
est élaboré afin de comparer les Total des moyennes
géométriques de I'évaluation n° 1 SANS la notion de
la valeur avec ceux de I'évaluation n°2 AVEC la
notion de la valeur.

Tableau 2 : Tableau de comparaison des résultats d'évaluation — Evaluation n° 1 et 2
Processus créatif n° 1 — Montage et démontage rapide et facile
du sous-systeme convoyeur de cuisson

Evaluation n° 1 Evaluation n° 2
SANS la notion de la valeur AVEC la notion de la valeur
Total Total

N° |ldée énumérée moyenne |moyenne |ldée énumérée Proposition de valeur pour I'utilisateur

géom. géom.

1 |Systéme d’agrafeala |[6,0461 4,9033 Systeme d’agrafe ala |- Réduction de temps de montage et
verticale verticale démontage (client, technicien service)

- Simplicité sans outils (client, technicien
service)

2 | Systéme de piston a 6,0563 5,4891 Systeme de piston a - Réduction de temps de montage et
ressort a bille ressort a bille démontage (client, technicien service)

- Simplicité sans outils (client, technicien
service)

3 Principe 4,5980 3,0490 Principe - Réduction de temps de montage et
d'attachement des d'attachement des démontage (client, technicien service)
barres de cuisson une barres de cuisson une |- Simplicité sans outils (client, technicien
par une de type store par une de type store |service)
vénitien, sans chaines vénitien, sans chaines
d’entralnement d’entralnement

4 | Systeme de verrou a 5,6860 4,4113 Systeme de verrou a - Réduction de temps de montage et
ressort comme une ressort comme une démontage (client, technicien service)
poignée de porte fixé poignée de porte fixé |- Simplicité sans outils (client, technicien
aux plagues de fixation aux plagues de fixation | service)
du convoyeur ou des du convoyeur ou des
chaines chaines

5 Balais qui revissent les | 2,0000 1,4514 Balais qui revissent les |- Diminution du risque d'arrét (client)
boulons d’assemblage boulons d’assemblage
lors de leur passage lors de leur passage
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Evaluation n°® 1 Evaluation n° 2

SANS la notion de la valeur

AVEC la notion de la valeur

Total Total

N° |ldée énumérée moyenne |moyenne |ldée énumérée Proposition de valeur pour |'utilisateur
géom. géom.

6 |Corrosion des boulons |2,6681 2,4718 Corrosion des boulons |- Diminution du risque d'arrét (client)

par la chaleur qui les
figent en place

par la chaleur qui les
figent en place

- Economique (fabricant)

7 |Tiges fixées au support | 3,4351 2,4319 Tiges fixées au support |- Réduction de temps de montage et
des barres de cuisson des barres de cuisson | démontage (client, technicien service)
traversant les chaines traversant les chaines |- Simplicité sans outils (client, technicien

service)

8 |Souder les supports 3,5621 2,6384 Souder les supports - Diminution du risque d'arrét (client)
des barres de cuisson des barres de cuisson |- Economique (fabricant)
sur les chaines sur les chaines - Réduction de temps de montage et

démontage (client, technicien service)
- Simplicité sans outils (client, technicien
service)

9 Solution de fixationa [4,1169 2,6991 Solution de fixationa |- Réduction de temps de montage et
vis captive vis captive démontage (client, technicien service)

10 |Solution de fixation de |5,2498 4,1876 Solution de fixation de |- Réduction de temps de montage et

type tube d’éclairage
fluorescent, insertion
et rotation 90 deg.

type tube d’éclairage
fluorescent, insertion
et rotation 90 deg.

démontage (client, technicien service)
- Simplicité sans outils (client, technicien
service)

Le Tableau 2 (le tableau de comparaison des
résultats d’évaluation du processus créatif n°1)
indigue que l'idée n°2 obtient pour les deux
exercices d’évaluation la plus haute valeur de
priorisation. Toutefois, la valeur de Total des
moyennes géomeétriques SANS la notion de la valeur
est supérieure a la valeur Total des moyennes
géométriques AVEC la notion de la valeur. De plus,
en analysant les valeurs de priorisation des idées
énumérées, celles de I'exercice d’évaluation n°1
SANS la notion de la valeur sont toutes supérieures.
La moyenne des différences de valeurs entre les
deux exercices d’évaluation est de 0.9686. Ainsi,

I'alternative de choix semble la solution « Systéme
de piston a ressort a bille ».

Ainsi, apres analyse des valeurs des totaux des
moyennes géométriques, particulierement celles de
I’évaluation n° 1 SANS la notion de la valeur, on peut
en déduire que la technique de l'idée satisfait
davantage les besoins du client. Donc, dans ce
processus créatif, la conclusion présupposée est que
la prise en compte des énoncés de proposition de
valeur n’exerce pas ou peu d’influence dans
I’exercice d’évaluation d’importance.

Tableau 3 : Tableau de comparaison des résultats d'évaluation — Evaluation n° 1 et 2
Processus créatif n° 2 — Perpendicularité parfaite des rouleaux des chaines
du sous-systéme des chaines d’entrainement

Evaluation n°® 1 Evaluation n° 2

SANS la notion de la valeur

AVEC la notion de la valeur

Total Total

N° |ldée énumérée moyenne |moyenne |ldée énumérée Proposition de valeur pour I'utilisateur
géom. géom.

1 |Déplacer les rouleaux |5,8065. 5,5232 Déplacer les rouleaux |- Diminution du risque d'arrét (client)

de déplacement des
chaines aux supports
des barres de cuisson.

de déplacement des
chaines aux supports
des barres de cuisson.

- Simplicité sans outils (client, technicien
service)
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Evaluation n°® 1
SANS la notion de la valeur

Evaluation n° 2
AVEC la notion de la valeur

Total Total
N° |ldée énumérée moyenne |moyenne |ldée énumérée Proposition de valeur pour I'utilisateur
géom. géom.
Les chaines entrainent Les chalnes entrainent
seulement seulement.

2 |Systéme de tige quart |5,3274 5,2109 Systeme de tige quart |- Réduction de temps de montage et
de tour de tour démontage (client, technicien service)

- Simplicité sans outils (client, technicien
service)

3 |Ajouter des traverses |6,0299 5,3574 Ajouter des traverses |- Réduction de temps de montage et
reliant les chaines reliant les chaines démontage (client, technicien service)
ensemble et incluant ensemble et incluant |- Simplicité sans outils (client, technicien
des systemes de des systémes de service)
montage et montage et
démontage rapide des démontage rapide des
barres de cuisson barres de cuisson

4 | Modifier la résistance |2,6757 2,8400 Modifier la résistance |- Diminution du risque d'arrét (client)
des boulons des boulons - Economique (fabricant)

5 Modifier le diametre 3,1872 2,6856 Modifier le diametre - Diminution du risque d'arrét (client)
des boulons des boulons - Economique (fabricant)

6 |Séparer les fonctions |5,1664. 3,8054 Séparer les fonctions |- Diminution du risque d'arrét (client)
d’assemblage et de d’assemblage et de - Réduction de temps de montage et
positionnement. positionnement. démontage (client, technicien service)
Assembler le support Assembler le support
des barres de cuisson des barres de cuisson
avec un seul boulon et avec un seul boulon et
positionné avec des positionner avec des
tiges ou des rainures tiges ou des rainures.

7 | Décaler les fixations ou | 3,3613 2,9202 Décaler les fixations ou |- Réduction de temps de montage et
boulons afin de boulons afin de démontage (client, technicien service)
reprendre le moment reprendre le moment
de flexion et réduire le de flexion et réduire le
nombre de boulons nombre de boulons
(Quinconce) (Quinconce)

8 |Produit de type 1,7784 1,7320 Produit de type - Réduction de temps de montage et
freinfilet Loctite qui se freinfilet Loctite qui se |démontage (client, technicien service)
fige a la chaleur fige a la chaleur

9 Avoir des rouleaux de | 3,2055 2,5069 Avoir des rouleaux de |0
déplacement des déplacement des
chaines de forme chaines de forme
sphérique bombée sphérique bombée
pour éviter I'exigence pour éviter I'exigence
de perpendicularité de perpendicularité

10 |Principe de barrure de |4,5448 3,6948 Principe de barrure de |- Réduction de temps de montage et
type came et rainure type came et rainure | démontage (client, technicien service)
sur une plaque sur une plaque - Simplicité sans outils (client, technicien
intermédiaire intermédiaire service)

(similaire a une (similaire a une
barrure de fenétre) barrure de fenétre)
11 |Principe de barrure de |4,5004 3,5324 Principe de barrure de |- Réduction de temps de montage et

type a came a pivot
central

type a came a pivot
central

démontage (client, technicien service)
- Simplicité sans outils (client, technicien
service)
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Evaluation n°® 1
SANS la notion de la valeur

Evaluation n° 2
AVEC la notion de la valeur

Total Total

N° |ldée énumérée moyenne |moyenne |ldée énumérée Proposition de valeur pour I'utilisateur

géom. géom.

12 |Fixation quarte de 3,0423 2,6950 Fixation quarte de - Réduction de temps de montage et
tour, tenu par friction tour, tenu par friction | démontage (client, technicien service)
(type meuble IKEA) (type meuble IKEA)

13 |Insertion en angle et 3,2467 2,6950 Insertion en angle et |- Réduction de temps de montage et
serrage en "V" serrage en "V" démontage (client, technicien service)

14 |Barrure en fin de 4,2851 3,3233 Barrure en fin de - Diminution du risque d'arrét (client)
rotation empéchant le rotation empéchant le
retour en arriere retour en arriere

15 |Piece intermédiairea |2,3708 2,4345 Piece intermédiairea |0
dilatation thermique dilatation thermique
élevée qui rigidifie élevée qui rigidifie
I'assemblage I'assemblage

16 |Piece en plastique qui |2,4956 2,4854 Piece en plastique qui |- Diminution du risque d'arrét (client)
fond a la chaleur, fond a la chaleur,
créant ainsi un effet de créant ainsi un effet de
barrure barrure

17 |Les supports de barres |6,0674 5,1468 Les supports de barres |- Diminution du risque d'arrét (client)
de cuisson et les de cuisson et les - Réduction de temps de montage et
chaines sont soudés chaines sont soudés démontage (client, technicien service)
ensemble et les barres ensemble et les barres
s'insérent par le c6té s'insérent par le coté

18 |Ajout d'une protection |4,5740 2,2999 Ajout d'une protection |- Diminution du risque d'arrét (client)
(déflecteur) évitant (déflecteur) évitant
que le support de que le support de
barres tombe et cause barres tombe et cause
des dégats des dégats

19 |Sécuriser les boulons | 3,3008 2,6838 Sécuriser les boulons |- Diminution du risque d'arrét (client)
avec des écrous avec des écrous
hexagonaux crénelés hexagonaux crénelés
et fils de métal et fils de métal

20 |Déplacer les chaines et |2,8748 2,3796 Déplacer les chaines et |- Diminution du risque d'arrét (client)
la zone d’assemblage la zone d’assemblage
hors de la zone chaude hors de la zone chaude
pour utiliser des pour utiliser des
principes de serrage principes de serrage

21 |Support de barresde |3,2424 2,5720 Support de barres de |- Diminution du risque d'arrét (client)
cuisson précontraint cuisson précontraint
bombé par vis et bombé par vis et
relaxer a la mise en relaxer a la mise en
place place

22 | Utilisation d'un outil 4,0182 3,4787 Utilisation d'un outil - Diminution du risque d'arrét (client)
spécial pour spécial pour
désengager le support désengager le support
des barres de cuisson des barres de cuisson

23 | Assemblage a rotule 2,6111 3,3808 Assemblage a rotule - Réduction de temps de montage et
permettant un permettant un démontage (client, technicien service)
désalignement désalignement - Simplicité sans outils (client, technicien
d’assemblage d’assemblage service)

24 | Avoir une courroie 3,0969 2,1549 Avoir une courroie 0
support en maille afin support en maille afin
de fixer les barres de de fixer les barres de
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Evaluation n°® 1 Evaluation n° 2

SANS la notion de la valeur

AVEC la notion de la valeur

Total Total
N° |ldée énumérée moyenne | moyenne
géom. géom.

|dée énumérée

Proposition de valeur pour I'utilisateur

cuisson a l'aide
d’attache rapide

cuisson a l'aide
d’attache rapide

Le Tableau 3 (le tableau de comparaison des
résultats d’évaluation du processus créatif n°2)
indique que l'idée n°17 obtient pour I'exercice
d’évaluation n° 1 SANS la notion de la valeur la plus
haute valeur de priorisation, alors que I'idée n°1
obtient pour I'exercice d’évaluation n°2 AVEC la
notion de la valeur la plus haute valeur de
priorisation. L'idée n° 1 obtient la plus haute valeur
a l'exercice d’évaluation n°2, mais la valeur de
I'exercice d’évaluation n°1 est malgré tout
supérieure. Et inversement pour l'idée n°17 a
I’exercice d’évaluation n° 1, ou la valeur de Total des
moyennes géométriques SANS la notion de la valeur
est supérieure.

Egalement, en analysant les valeurs de priorisation
des idées énumérer, celles de [|'exercice
d’évaluation n° 1 SANS la notion de la valeur sont
toutes supérieures a celles de [I'exercice
d’évaluation n°2 AVEC la notion de la valeur, a
I’exception des idées n* 4,15 et 23. La moyenne
des différences de valeurs entre les deux exercices

d’évaluation est de 0.5530.

Ainsi, du point de vue de la technique, I'alternative
de choix semble la solution n° 17 « Les supports de
barres de cuisson et les chaines sont soudés
ensemble et les barres s'inserent par le cété », alors
que la solution n°1 « Déplacer les rouleaux de
déplacement des chaines aux supports des barres de
cuisson. Les chaines entrainent seulement »
apparait du point de vue technique une alternative
de choix, mais aussi du point de vue de la valeur
offerte dans la mesure ou les énoncés de
proposition de valeur de I’exercice d’évaluation n° 2
ont influencé les évaluateurs. Aussi, en comparant
les valeurs des totaux des moyennes géométriques
del'idéen® 17 avecl'idée n° 1, I'idée n° 17 obtient la
plus haute valeur, soit 6.0674 contre 5.5232. Donc,
apres analyse des valeurs, on peut en déduire que la
technique de l'idée n°17 satisfait davantage les
besoins du client. Dans ce processus créatif, la

conclusion présupposée est que la prise en compte
des énoncés de proposition de valeur n’exerce pas
ou peu d’'influence dans l'exercice d’évaluation
d’importance.

4.3.4 Bilan de l'interprétation des résultats et
de I'atteinte ou non de I'objectif

Comme bilan de l'interprétation des résultats du
Tableau 2 et du Tableau 3, deux constats
s’ensuivent. D’abord, les valeurs des colonnes Total
des moyennes géométriques SANS la notion de la
valeur sous-entendent que, pour résoudre les
problemes, les évaluateurs ont octroyé plus
d’importance a la technique de I'idée.

Comme deuxiéme constat, une incertitude semble
se révéler de la qualité des énoncés de proposition
de valeur a influencer les évaluateurs.
Effectivement, une observation prédominante se
manifeste a I'analyse de la colonne ‘Proposition de
valeur pour l'utilisateur’, soit la découverte d’une
diversité circonscrite d’énoncés de proposition de
valeur, et ceux qui sont envisagés se trouvent
associés a un grand nombre d’idées.

Rappelons deux spécificités des deux problémes a
résoudre, ils sont d’ordre technique et relativement
pointu. De ce fait, les énoncés de proposition de
valeur exerceraient-ils plutét une influence sur les
évaluations pour des problemes d’un niveau de
complexité technique moins pointu ou pour trouver
une solution a un besoin du client inédit ?

En conclusion, méme si la prise en compte de la
notion de valeur dans une démarche TRIZ pour la
résolution de probleme semble plus adaptée pour
des problemes qui ne sont pas hautement
contraints au niveau technique, I'approche
proposée apporte les résultats escomptés, soit une
sensibilisation a la notion de valeur dans les choix de
conception.

©2025, Revue Francaise de Gestion Industrielle, Vol. 39, N°1 55




La notion de la valeur dans une démarche TRIZ pour la résolution de probléme

5. DISCUSSION ET CONCLUSION

A Vissue des expérimentations, les résultats
assurent que les participants du processus créatif
prennent en compte la notion de la valeur et aussi
que le client est écouté. Ainsi, I'utilisateur devrait
avoir I'impression que son point de vue et ses
besoins ont accaparé une place importante dans
I'esprit des concepteurs.

Ainsi, ces expérimentations ont atteint leur objectif
en montrant que la notion de la valeur peut exercer
une influence sur I'aide a la décision. En effet, les
exercices d’évaluation d’importance ont mis en
évidence une capacité a classer les meilleures idées
tout en conservant le potentiel de résoudre le
probléeme. Mentionnons en outre que la qualité des
résultats de I’expérimentation demeure
exploratoire, car qualitatif et non quantitatif.

Al'issue de cette expérimentation, des perspectives
de recherche sont proposées, en particulier, une
investigation du binédme valeur et technique en
relation avec le ratio de difficulté du probleme dans
le but de définir un cadre limite d’application de la
notion de la valeur.
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