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Résumé

•  Objectifs de la recherche
Le marquage brevet offre la possibilité aux entreprises de communiquer aux consommateurs des 
informations sur les inventions mises en œuvre par des produits. Cependant, aucune recherche n’a mis 
en évidence ses effets sur les consommateurs. Cet article explore les conditions d’efficacité du marquage 
brevet comme une stratégie de signalisation ou de communication visant à favoriser l’adoption des 
produits innovants. 

•  Méthodologie
Une étude expérimentale, s’appuyant sur des produits de différentes catégories, a été conduite auprès d’un 
échantillon représentatif de la population française (N=547).

•  Résultats
Nous montrons que le marquage brevet accentue la perception des dimensions constitutives de 
l’innovation perçue des produits (à savoir la nouveauté et l’utilité) en activant une inférence dans l’esprit 
des consommateurs sur les capacités de l’entreprise à développer des produits inventifs, non imitatifs 
et techniquement supérieurs. En conséquence, les consommateurs réagissent favorablement, en termes 
d’intentions d’achat et de propension à payer un surprix, aux produits faisant l’objet du marquage brevet. 
Nos résultats montrent également que ces effets varient en fonction du profil des consommateurs.

•  Implications managériales
Nos résultats suggèrent aux managers et entrepreneurs de mobiliser les brevets protégeant les inventions 
intégrées aux produits innovants pour rendre observables les avantages et attributs technologiques de ces 
derniers et ainsi faciliter leur adoption par les consommateurs. 

•  Originalité
L’originalité de cet article est double. D’une part, il propose le marquage brevet comme une stratégie 
inédite de signalisation des produits innovants et explique dans quelle mesure elle contribue à la 
construction de leur innovation perçue par les consommateurs. D’autre part, il montre que le marquage 
brevet permet de franchir le gouffre séparant le marché de niche du marché de masse en favorisant 
l’adoption de l’innovation par les consommateurs pragmatiques.

•  Mots-clés : adoption de produits innovants, marquage brevet, théorie du signal, brevets, stratégie 
marketing.
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Abstract
“Patent marking” as a signaling strategy: Impacts on perceived product innovativeness and innovation 
adoption

• Research purposes
Patent marking allows companies to communicate information to consumers about inventions imple-
mented in their products. However, no research explored how customers react to such signalling strategy. 
This article explores under which conditions the patent marking acts as a signalling or communication 
strategy to promote the adoption of innovative products. 

• Method 
An experimental study, based on products of different categories, was conducted with a representative 
sample of the French population (N=547). 

• Results
We show that patent marking enhances the perception of the constitutive dimensions of perceived product 
innovation (i.e., novelty and utility) by activating an inference in consumers’ minds about the firm’s ability 
to develop inventive, non-imitative, and technically superior products. As a result, consumers respond 
favourably, in terms of purchase intentions and propensity to pay a premium price, to products subject to 
patent marking. Our results also show that these effects vary according to consumer profile.

•  Managerial implications
Our results suggest that managers and entrepreneurs can use the patents protecting inventions embedded 
in their innovative products to make observable the technological benefits and attributes of the latter and 
thus facilitate their adoption by consumers. 

• Originality
The originality of this article is twofold. On the one hand, it suggests patent marking as a novel strategy 
for signalling innovative products and explains to what extent it contributes to the construction of their 
innovativeness as perceived by consumers. On the other hand, it shows that patent marking allows cros-
sing the chasm separating the niche market from the mass market by promoting the adoption of innovation 
by pragmatic consumers.
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