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Résumé

L’identification d'opportunité (10) est un nouveau domaine de recherche extrémement
important en entrepreneuriat. En effet, les chercheurs en entrepreneuriat commencent & s'y
intéresser de plus prées méme s beaucoup de zones d ombre persistent encore pour la
compréhension de comment des individus identifient-ils des opportunités et pas d’ autres, quel
processus suivent-ils pour arriver a leur fins et par quel(s) moyen(s) nous pouvons les aider
pour y arriver. L’ objectif de cette communication est de proposer un début de réponse a cette
question. Pour cela, nous nous sommes basés sur la notion d’'IE et de ses outils pour
démontrer qu'il serait possible d’aider un entrepreneur potentiel, d une part, a identifier des
opportunités entrepreneuriales viables et, d’ autre part, a élargir la zone de cohérence de la
Configuration Stratégique Instantanée Percue (C.S.1.P).

Motsclés
Opportunité, processus d'identification d opportunité, entrepreneuriat, intelligence
économique, Configuration Stratégique Instantanée Percue (C.S.1.P).
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L"intelligence économique au service del’identification
d’ opportunités entrepreneuriales

1. INTRODUCTION

11. LAPLACEDEL’IDENTIFICATION D'OPPORTUNITE DANSLE CHAMP DE
L’ENTREPRENEURIAT :

L’identification d'opportunité (10) est un nouveau domaine de recherche extrémement
important en entrepreneuriat. Frayé par une poignée de chercheurs au début des années 80,
I’lO a été vite reconnue comme étant un phénomene essentiel pour la compréhension de
I’entrepreneuriat. Pendant les dix derniéres années, et comme le débat au sein de la
communauté des chercheurs a continué concernant ce qui est et ce qui n'est pas du domaine de
I'entrepreneuriat, I'lO a constamment émergé en tant qu élément central de définition.
D’ apres Shane et Venkataraman (2000), le plus grand obstacle a la création d’un véritable
cadre conceptuel pour I’ entrepreneuriat a, sans doute, été sa définition. Jusqu’a aujourd’ hui,
beaucoup de chercheurs ont défini le champ seulement en termes de « qui est I’ entrepreneur »
et «gu'est ce qu'il fait ». Par opposition a cette approche, Venkataraman (1997 : 120) définit
I’ entrepreneuriat comme étant « le champ de recherche qui s intéresse au comment, par qui et
avec quels effets les opportunités de création de nouveaux produits et services sont
découvertes, évaluées et exploitées ». Par conséquent, le champ de I’ entrepreneuriat implique
I’étude des sources d opportunités, du processus d'identification, d évaluation et
d exploitation des opportunités ainsi que I’éude du groupe d’'individus qui découvrent,

évaluent et exploitent ces opportunités.

Cette idée est également soutenue par Shane et Venkataraman (2000 : 218) qui définissent le
champ de I'entrepreneuriat comme étant « I’ examen académique de comment, par qui et avec
quelles effets les opportunités sont-elles découvertes, évaluées et exploitées pour créer des

biens et des services futurs ».

L'IO a é&é considérée par plusieurs auteurs comme éant au coaur du débat sur
I”entrepreneuriat (Kirzner, 1979 ; Timmons, Muzyka, Stevenson et Bygrave, 1987 ; Kaish et
Gilad, 1991). La plupart des définitions données a | entrepreneuriat mentionnent la
reconnaissance d’opportunité. Ainsi, Bygrave et Hofer (1991: 14) pensent qu'un
«entrepreneur est quelqu’un qui pergoit une opportunité et crée une organisation pour la
poursuivre ». Churchill et Muzyka (1994) voient que |’entrepreneuriat implique un acte

entrepris par un individu motivé qui innove en créant de la valeur a travers I'lO et la
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transformation de cette derniére en un produit ou service viable. Kirzner (1979) admet que la
découverte d’'une opportunité correspond a I’éément central de I’ entrepreneuriat. Kaish et
Gilad (1991) pensent, eux aussi, que le champ de I’ entrepreneuriat est basé sur la découverte
d opportunités et des ressources pour les exploiter. Shane et Venkataraman (2001 : 220)
appuient cette idée en considérant que pour « avoir de |’ entrepreneuriat, il faut tout d’abord

avoir des opportunités entrepreneurial es ».

1% constat: La notion d opportunité est au coaur de la problématique sur

I’ entrepreneuriat.

1.2. L’INTELLIGENCE ECONOMIQUE : UN CHAMP DE RECHERCHE PROMETTEUR :

Theme de recherche transdisciplinaire et concept en maturation, I’intelligence économique
(IE) n'a suscité que de rarissimes travaux théoriques ou empiriques. Or, d’ apres Larivet
(2001), depuis le début des années 90, I'Etat francais, notamment par I'intermédiaire du
Ministéere de I’ Industrie et du Commissariat Général du Plan, s'est donné pour mission de
développer I IE dans le tissu économique francais. Des organismes d appui ont été créés et les

actions collectives de sensibilisation se multiplient.

C'est en 1994, aprés le rapport du groupe de travail du Commissariat Général du Plan présidé
par Henri Martre, que la premiére définition opérationnelle de I’ IE a été donnée. En effet, I' IE
a éte définie comme étant « I’ ensembl e des actions coordonnées de recherche, de traitement et
de distribution en vue de son exploitation de I’information utile [nécessaire al’ élaboration et a

lamise en cauvre de la stratégie] aux acteurs économiques ».

Selon le rapport Martre, I'lE procede d'une intention stratégique et fait interagir tous les
acteurs de I’ économie. Elle utilise différents niveaux de I’information, de la plus accessible
jusqu’a I'information « grise » ou semi-ouverte. Elle facilite la mise en évidence des liens
entre les facteurs (individus, évenements, technologies, stratégies, savoir-faire). Elle conduit
donc a des gains de temps et améliore la qualité du processus de décision stratégique
(Commissariat Général du Plan, 1994).

L’ IE a longtemps souffert du fait qu’on I’assimilait a I’ espionnage industriel. En effet, les
métaphores militaires qui sont utilisées dans les livres portant sur I'lE, et plus
particulierement dans le rapport Martre, peuvent induire les lecteurs en erreur. L’ espionnage
industriel, qui cherche a obtenir, par des moyens répréhensibles (corruption, piratage, vols de
document, écoutes téléphoniques...), les informations que I’on n'a pas pu ou su obtenir par

desvoies officielles est « le cancer de I’ IE » (Rouach, 1996).
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L’ IE est également assimilée a la veille stratégique. Selon Lesca (1994), la veille stratégique
est le «processus informationnel par lequel I'entreprise se met a I’ écoute anticipative des
signaux faibles de son environnement dans le but créatif de découvrir des opportunités et de
réduire son incertitude ». Nous pouvons établir certaines distinctions entre ces deux concepts
adeux niveaux :

— au niveau micro-économique: I'lE est, en effet, une démarche qui déborde largement le
cadre de I’ organisation pour revétir une dimension régionale, nationale ou internationae
alors que laveille stratégique ne concerne que I’ entreprise.

— au niveau macro-économique: il est possible de lister plusieurs ééments distinctifs
permettant de mettre en évidence le fait que I'lE soit un concept plus globalisant. Ces
éléments sont :

Lamise en cauvre de pratique d’ influence et de lobbying ;

Lamobilisation d’un ensemble d’ acteurs plus large dans |’ entreprise et al’ extérieur ;
Une culture collective de I'information ;

Plus que I’ application d’ une méthodologie, un mode de management.

Nous pouvons dire en résumé, et rejoindre I’idée de Larivet (2001), que si la veille stratégique
est indispensable a I'lE, elle n'est pas I'lE. Elle en est une composante nécessaire et
probablement le meilleur point d’ entrée. La différence essentielle entre veille stratégique et |IE

réside dans la modification de I’ environnement que vise I’ | E.

Parmi les différentes définitions données al’ IE, celle de Marmuse (1996) nous a le plus attiré.
En effet, il définit I'intelligence stratégique comme étant «la capacité a identifier les
opportunités stratégiques et a en évaluer la qualité potentielle ». Cette définition met en relief
une des fonctions' de I'lE qui est la détection des opportunités et des menaces (Levet et
Paturel, 1996).

D’ aprés ce qui précede, nous pouvons énoncer un constat concernant la fonction de détection
des opportunitésdel’ IE :
2°™ constat : La détection des opportunités et des menaces constitue I'une des

fonctions majeuresde |’ |E.

! Levet et Paturel (1996) identifient 4 fonctions pour I'|E & savoir : la maitrise du patrimoine scientifique et
technologique et des savoir-faire, la détection des opportunités et des menaces, la coordination des activités et la
pratique d'influence (p. 6-10).
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1.3. LA JUSTIFICATION DE L’ IDEE DE LA COMMUNICATION :
Comme le montre la figure n° 1 ci-dessous, C est a partir des deux constats, que nous venons
d énoncer, que I’idée du croisement des deux concepts d entrepreneuriat et d'|E nous est

venue.

Entrepreneuriat Intelligence économique

nécessai rement entre autres

Détection
d’ opportunité

| dentification
d’ opportunité

Eureka!
Le croisement est a priori
intéressant

Figurel: Lecroisement |E et Entrepreneuriat

Comme le montre cette figure, vu que I’ O constitue I’éément central de I’ entrepreneuriat et
gue I'une des fonctions de I'lE est de détecter des opportunités, nous avons pensé gqu’'en
croisant les deux, nous pouvions présenter aux entrepreneurs potentiels un outil, une méthode,
un processus leur permettant didentifier d’une maniere consciente et planifiée des

opportunités entrepreneuriales viables.

Faute de présence d’un terrain pour cette communication, notre travail se limite donc a poser
I”idée de I’ éventuelle pertinence du croisement des deux concepts d'IE et d’ Entrepreneuriat.
Cette étape nous permettra, dans nos travaux futurs, de créer un outil d’aide aux entrepreneurs

pour |’identification d’ opportunités entrepreneuriales viables.
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Notre angle d’ approche dans cette communication est I'interaction créateur-processus. Par
processus, nous n’entendons pas « processus de création d' une organisation » mais plutét
« processus d'identification d’ opportunité ». Quant au créateur, nous n’'allons pas considérer
les caractéristiques personnelles des individus susceptibles de devenir entrepreneur commel’a
déja fait auparavant |’ approche par les traits qui est maintenant dépassée. L’idée serait donc
de montrer I’ utilité de I'lE pour un entrepreneur potentiel pour I’identification d’ opportunité
entrepreneuriale viable et comment, grace a I’ lE, nous pouvons élargir la zone de cohérence

du projet d' un entrepreneur potentiel.

2. L’IDENTIFICATION D'OPPORTUNITE EN ENTREPRENEURIAT
Avant de procéder a une revue de la littérature sur le théme de I’ 10O, il convient, tout d’ abord,

de préciser ce que signifie le terme « opportunite ».

2.1. DEFINITIONSDE L'« OPPORTUNITE »

Le terme « opportunité » a connu  plusieurs types de définitions. Avec I’ avénement du 20°™
siecle, Schumpeter (1974 : 66) a défini les opportunités entrepreneuriales comme « des
nouvelles fonctions de production, ou la production est la résultante de I’ effet cumulé de
différentes variables qui sont : le choix des produits, les sources d’ approvisionnement, les
méthodes de production, les méthodes d organisation et le choix des marchés». Si un
entrepreneur obtient une évolution profitable de ces facteurs de production, grace a une
nouvelle combinaison, il (ou elle) a donc, selon Schumpeter, identifiéle) une nouvelle

opportunité.

Kirzner (1973, 1979) Sest intéresse davantage aux caractéristiques commerciales des
opportunités qu’il déefinit comme des savoirs et informations spécifiques qu’ un entrepreneur
devrait acquérir sur des biens et services qu’il pourra acheter sur un marché et revendre avec
profit sur un autre, en |’ état ou combiné avec d autres é éments marchands. De tels arbitrages
sur les opportunités voient le jour lorsque les prix des biens ou services sont différents d’un
marché a |’autre et lorsgue cette différence est inférieure au colt de transport entre les

marchés.

Suite a leur définition de I’ entrepreneuriat, Stevenson et Jarillo (1990 : 23) définissent une
opportunité comme étant « une situation future jugée désirable et faisable ». Cette définition
étant trop large mais Stevenson et Jarillo (1990) pensent que le fait qu’ une opportunité soit
« désirable » et « faisable » est trés subjectif.
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Long et McMullan (1984 : 573) établissent, eux aussi, qu’ une opportunité réalisable est « une
vision élaborée de la nouvelle entreprise qui induit la prévision minutieuse du mécanisme de
trandation du concept a la rédité, compte tenu des paramétres de |’ environnement
industriel ».

Parmi les définitions données au concept d’ « opportunité » par les différents auteurs, nous
pensons gue la définition proposée par De Bono (1978) est probablement |a plus intéressante
puisqu’ elle apporte une simplification en considérant une opportunité comme un moyen

d action possible parmi d’ autres, mais qui représente la solution la plus pertinente a suivre.

2.2. REVUEDE LA LITTERATURE

En dépit de son importance théorique critique (et certainement pratique), ce n’est que durant
ces cing derniéres années que des recherches ont été entreprises sur le theme de I'lO. En effet,
s nous regardons les différents numéros de la « Frontiers of Entrepreneurship Research »
édités par la «Babson College» qui constitue la référence en matiere de recherche en
entrepreneuriat dans le monde, nous remarquerons que I'lO n’a commence a étre considéré
comme étant un theme de recherche a part entiere gu’en 1997, au méme titre, par exemple,
gue le processus entrepreneurial ou bien la croissance ou encore |’ entrepreneuriat féminin.
Ceci ne fait que confirmer I'idée selon laquelle I'lO n’a pas eu une attention particuliére que
depuis ces quelques derniéres années alors qu'elle constitue un élément critique dans le
processus entrepreneurial. D’ou I'intérét qu'il faut porter a cet axe de recherche pour mieux

comprendre |e phénomene entrepreneurial.

Bien que I'évaluation d'opportunité ait été sensiblement traitée dans la littérature académique,
I’lO a commencé tout récemment a susciter |'attention des chercheurs en entrepreneuriat
(Hills, 1995). En consequence, la encore, on connait trés peu au sujet de la sensibilité des
entrepreneurs aux opportunités, aux processus cognitifs qu'ils utilisent pour identifier des
opportunités ou encore de leurs perceptions individuelles concernant ce phénomene. Des
contributions significatives a la conceptualisation du phénomene ont été menées et les études

empiriques ont commence a produire de nouvelles connaissances.
La littérature existante sur 'O peut étre mieux comprise en termes de deux approches

identifiées dans lalittérature : les événements économiques et les modéles processuels.

2.2.1. L’approche économiquedel’lO et la « vigilance entrepreneuriale »
L'approche économique de I'lO se base sur |'hypothese selon laguelle des conditions

surviennent dans I'économie et donnent naissance a de nouvelles opportunités. Ces conditions
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sont le résultat, par exemple, des changements démographiques, des tendances sociopolitiques
et des changements des réglementations gouvernementales. Quand de tels changements
surviennent, ils produisent un déséquilibre dans I'économie. Autrement dit, il y a un
déséquilibre entre les produits et les services disponibles pour la vente (offre) et le désir des
consommateurs d'obtenir ces mémes produits et services (demande). Selon Kirzner (1973), le
seul role de I'entrepreneur dans I'économie est de trouver et exploiter des opportunités en
tirant profit des désequilibres économiques, c.-a-d., en identifiant des opportunités que
dautres n'ont pas réussi a le faire. Ainsi, Kirzner (1979 : 48) considere I'lO comme un
événement qui dépend de la «vigilance entrepreneuriale » qu'il défini comme étant «la
capacité aidentifier, sans recherche, des opportunités qui ont été ignorées jusqu'ici ».

D’un point de vue économique, une opportunité entrepreneuriale est une imperfection du
marché ou un désequilibre économique qui peut étre exploité en ramenant le marché a son état
d équilibre (Kirzner, 1973; 1979). Kirzner (1973) affirme que les opportunités
(déséquilibres) existent a cause de I’ ignorance des acteurs du marché et les entrepreneurs sont
ces rares individus qui tireront un avantage de ces insuffisances du marché en reconnaissant
des choses que d’autres ne le feront pas. Ceci implique que les opportunités existent tout
autour de nous dans I’ espace et dans le temps, mais ¢’ est seulement les individus dotés de ce
gue Kirzner appelle «vigilance » qui possedent la capacité de les identifier. A partir de 13,
nous pouvons aors dire que, selon Kirzner, la vigilance, qui permet aux entrepreneurs
potentiels d’ identifier des opportunités, est une caractéristique individuelle propre a eux. Bien
gue nous pouvons accepter cette idée, nous pensons qu’il serait plus utile pour la recherche de
considérer I'lO comme un processus plutdt qu'une caractéristique individuel €%,

De ce point de vue, des opportunités sont identifiées sans recherche parce que certaines
personnes détiennent des informations que dautres n'ont pas (probleme d asymétrie
d information), et de ce fait, leur donnent la capacité d’identifier des opportunités profitables
sur la base de leur seule connaissance des conditions du marché (Shane, 2000). L’ 1O, en tant
gue perspective d'un événement, est souvent associée aux économistes autrichiens. Elle
s attache, essentiellement, a I'idée selon laquelle les opportunités ne peuvent pas étre
découvertes par la recherche parce qu'elles ne sont pas reconnaissables a priori, tandis que la
recherche implique que I’ entrepreneur potentiel sait quelle(s) information(s) est nécessaire et
donc ce qui est arechercher (Kirzner, 1997 ; Kaish et Gilad, 1991).

2 Nous allons procéder, plusloin, & une revue de lalittérature des principal es recherches qui considérent I'1O
comme étant un processus a phases multiples.
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En effet, Koller (1988) a constaté que la plupart des entrepreneurs identifiaient, plutét que
recherchaient, des opportunités. Cependant, le probléme avec |'approche des économistes
autrichiens réside dans le fait qu'elle fournit une vue trés limitée de la facon dont I'O se
produit réellement parce qu'elle suggére que, quand les changements du marché créent des
déséquilibres économiques, les opportunités semblent « entierement formées » et en attente
d étre identifiées. Par conséquent, les chercheurs poursuivant cette ligne de raisonnement sont
limités a étudier la notion kirznérienne de la vigilance. Un certain nombre d'études se sont, en
effet, fondées sur I'attribut de vigilance pour tirer des conclusions au sujet de I'O (par
exemple : Gaglio et Katz, 2001 ; Hills, 1995 ; Kaish et Gilad, 1991). Cependant, la littérature
est peu claire sur le fait que la vigilance entrepreneuriae soit une partie centrale de I’ 10 ou un

facteur contextuel qui affecte le processus global d'identification.

2.2.2. L’approche processuelledel’lO

La deuxiéme approche principale pour la compréhension de I'lO est celle qui considére cette
derniere comme étant un processus multi-étapes et souvent complexe. Jusqu'ici, la perspective
de processus sest avérée étre un domaine de recherche plus fructueux parce qu'elle reconnait
gue I’ 10 est un phénomeéne a phases multiples influencé par de nombreux facteurs qui peuvent
étre critiques pour le profit final. Les approches processuelles de I'lO ont été largement
considérées comme porteuses, cependant, la complexité du processus a intensifié le défi de la
recherche et a rendu plus difficile le fait d’en tirer des conclusions significatives. Pourtant,
plusieurs efforts valables de modeler le processus d’ O ont émergé pendant les vingt dernieres

années comme |l e souligne la discussion ci-apres.

Long et McMullan (1984) suggérent que le processus d'1O soit considéré comme étant un
processus se produisant dans le temps plutot qu’a un seul moment d’inspiration. En effet, 'O
est le résultat d'une myriade de forces personnelles, sociales, culturelles et technologiques
(Pré-vision) qui, d'une fagon ou dune autre, se mélent et menent a la perception d'une
opportunité de marché possible (Vision). Dans ce cadre, la vision représente la bonne idée qui
pourrait (ou non) se transformer en une opportunité entrepreneuriale. L'idée est alors évaluée

et affinée jusgu'a ce que I'individu ait (ou non) une opportunité (Elaboration).

Dans ce systeme, c'est I'étape d'éaboration qui est la plus importante. En effet, Long et
McMullan définissent une opportunité comme éant « une vision élaborée d'une nouvelle
entreprise qui implique une prévision de recherche des mécanismes de traduction du concept
dans la réaité dans une configuration industrielle». Par conséquent, une opportunité

entrepreneuriale n’existe, dans ce cadre, qu’au moment ou l'individu développe un modéle
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pour I'exploitation de son idée. Ainsi, si I'entrepreneur a identifié une opportunité viable, il
(ou €elle) doit alors décider d'agir sur cette derniére ou de |'oublier (Décision de poursuivre).
Alors que les étapes sont decrites d’ une maniere sequentielle, en temps réel, une idée peut
passer par plusieurs itérations (aller-retours) pendant I'étape d'élaboration et finalement

aboutir aune vision ayant peu de ressemblance avec lavision initiale.

Le cadre conceptuel de Long et McMullan suit de tres pres la description traditionnelle du
processus de créativité comme étant un processus multi-étapes (Amabile, 1983 ;
Csikszentmihalyi, 1996).

Teach, Schwartz et Tarpley (1989) ont examiné, grace a une enquéte sur le terrain, comment
les sociétés productrices de logiciels ont identifié leur premiére opportunité du marché. Des
rapports au sujet de I'lO ont été analysés et quatre groupes distincts ont été trouves. « Les
chercheurs » pensent que I’ O est le fruit d’ une recherche délibérée. « Les milles rayures » ont
eu un engagement fort pour les procédés formels de planification et d'évaluation. «Les
innocents» ont développé leur logiciel eux-mémes et les «blue jeans» voient le
dével oppement du produit comme un processus accidentel et renoncent a la planification et a

|’ évaluation formelles.

Christensen, Madsen, et Peterson (1989) ont proposé une définition de I'O qui met en
exergue |'essence de ce concept. 1ls suggérent, en effet, que I'lO consiste soit en la perception
d une possibilité pour créer de nouvelles entreprises soit en I’amélioration significative de la
position des entreprises déja existantes. Le résultat de I’ une ou de I’ autre démarche doit étre

un nouveau profit potentiel (Christensen, Madsen, et Peterson, 1989 : 3).

Christensen et Peterson (1990) ont examiné les sources de nouvelles idées de création
d entreprises en utilisant quatre études sur le terrain structurées en cas avec 15 entreprises et
76 compagnies. Les auteurs ont conclu que les problémes spécifiques et les rencontres
sociales sont souvent une source d'idées d'affaires mais également la connaissance profonde

du marché et |e savoir technologique sont un préalable pour identifier des idées de création.

Kaish et Gilad (1991) ont évalué trois hypotheses dérivées des écrits théoriques de Kirzner
(1979) et ont comparé 51 créateurs d’ entreprises a 36 cadres d' une grande compagnie. Ils ont
conclu que les entrepreneurs passent plus de temps que les cadres pour rechercher une
information et cela hors leurs heures de travail et font également appel a différentes sources
dinformations. En ce qui concerne les indicateurs de risque au sujet des nouvelles

opportunités, les entrepreneurs y accordent plus d’ attention que les cadres.
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Les résultats de I’ étude de Kaish et Gilad (1991) sont en contradiction avec la théorie de la
vigilance de Kirzner (1979). En effet, Kirzner croit que les entrepreneurs ont la capacité
d'identifier des opportunités sans recherche tandis que Kaish et Gilad ont trouvé, qu au
contraire, les entrepreneurs recherchaient des informations sur les opportunités, mais d une

mani ére différente des managers.

Bhave (1994) a identifié deux types d'10 en tant qu'éément de son modéle de processus de
création d'entreprise,. Le premier est un processus d' 10 extérieurement stimulé dans lequel la
décision de créer une entreprise précede I'1O. Les entrepreneurs, dans cette étude, se sont
engagés dans une recherche d’ opportunité en filtrant parmi les opportunités et en manipulant
desidées. Le second processus d' 1O est intérieurement stimulé. Dans ce cas, |es entrepreneurs
découvrent des problemes a résoudre et les besoins a satisfaire et ce n’ est que seulement plus

tard qu’ils décident de créer une entreprise et de devenir des entrepreneurs.

D'autres recherches ont également contribué a développer une approche processuelle de I'lO.
Cooper (1981), par exemple, suggére que les entrepreneurs percoivent des opportunités sur la
base d'un sentiment intuitif et informel pour le marché. Stevenson, Roberts et Grousbeck
(1985) suggerent que I'entrepreneuriat soit piloté jusqu'a un plus grand degré par I’ 10 que par
des ressources contrblées. De méme, Stevenson et Jarillo-Moss (1986) voient
I'entrepreneuriat comme un processus de création de valeur par la combinaison de ressources

pour exploiter une opportunité.

Nous constatons que, d’ apres cette revue de la littérature, les études se rejoignent pour
affirmer que I'1O est un aspect important et critique du processus de création d'entreprise. I
faut donc que les chercheurs en entrepreneuriat y accorde plus d attention pour mieux
comprendre le phénoméne entrepreneurial. De plus, la conceptualisation de I'lO ne peut
qu’ étre bénéfique pour, d une part, les ingtitutions et les organismes d aide a la création et,
d autre part, pour |’enseignement de I’entrepreneuriat. Cependant, nous constatons que le
processus didentification se produit a un stade tellement précoce qu'il est difficile de saisir
I'essence méme du phénomeéne. D’ou I'intérét de procéder a des études longitudinales pour

mieux comprendre ce phénomene.

3. L'INTELLIGENCE ECONOMIQUE AU SERVICE DE L’IDENTIFICATION
D’OPPORTUNITE ENTREPRENEURIALE

D’apres Venkataraman (1997 : 123), «pour les opportunités, exister est une chose, étre
identifiées et exploitées en est vraiment une autre ». En effet, les opportunités se présentent
rarement aux individus d'une maniere toute préte a I'exploitation. L'1O nécessite, au
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préalable, un travail de recherche et d'investigation par I'individu désireux de devenir
entrepreneur.

Venkataraman (1997) a tenté de comprendre ce qui différencie ceux qui décident de lancer
une entreprise de ceux qui ne le font pas. En d’ autres termes plus opérationnels, il a essayé de
savoir ce qui catalyse I'identification et |’ exploitation d’ opportunités dans un cas et pas dans
dans un autre. Par catalyseur, Venkataraman n’entend pas les traits psychologiques ou
sociologiques qui peuvent pousser les gens a |’ action entrepreneuriale. Bien que |’ approche
par les traits (Aldrich, 1990) fasse définitivement partie du domaine de I’ entrepreneuriat, les

résultats de cette recherche ont été peu concluants durant ces 30 derniéres années.

3.1. LA DECOUVERTE D' OPPORTUNITES ENTREPRENEURIALES

Bien qu’ une opportunité doit exister pour un profit entrepreneurial, un individu ne peut
bénéficier de ce profit que lorsgu’il est conscient de I’ existence d' une telle opportunité et de
sa valeur. Etant donné que I'’asymétrie d'information est une pré-condition a I’existence
d opportunités entrepreneuriales, toutes les opportunités ne doivent pas étre évidentes pour
tout le monde a tout moment (Hayek, 1945). A n'importe quel instant, seulement un petit
groupe d'individus découvre une opportunité donnée (Kirzner, 1973). Nous pouvons alors, a
juste titre, nous poser la question : pourquoi quelques personnes identifient-elles des

opportunités entrepreneuriales particulieres et pas d’ autres ?

Les recherches sur 'O ont mis en avant deux larges catégories de facteurs qui influencent la
probabilité que des personnes particuliéres découvrent des opportunités particuliéres. Ces
catégories de facteurs sont: la possession d'informations antérieures nécessaire pour
identifier une opportunité et les propriétés cognitives nécessaires pour évaluer I’ opportunité

identifiée.

3.1.1. Les«autoroutes» del’information

Tout étre humain possede des stocks d’'informations différentes et ces stocks d’informations
influencent sa capacité a reconnaitre des opportunités particuliéres. Selon Shane et
Venkataraman (2000 : 222), «les stocks d'informations créent des schémas mentaux qui
fournissent une structure pour reconnaitre de nouvelles informations ». Pour identifier une
opportunité, un entrepreneur doit avoir des informations antérieures qui sont complémentaires
aux nouvelles informations et provoquent une conjecture entrepreneuriale (Kaish et Gilad,

1987). Ces informations antérieures peuvent porter sur les besoins des utilisateurs (Von
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Hippel, 1986) ou sur des aspects spécifiques de la fonction de production (Bruderl,
Preisendorfer et Ziegler, 1992).

Hayek (1945) pense que I’information nécessaire pour reconnaitre une opportunité donnée
n'est pas donnée a toute la population a cause de la spécialisation de I'information dans la
société. Les gens se spécialisent quant a la nature de I'information qu'’ils regoivent parce que
I"information spécialisée est plus utile gque I'information générale pour la plupart des activités
(Becker et Murphy, 1992). En résumé, deux personnes ne partagent pas la méme information

au méme instant.

D’ aprés Venkataraman (1997), les informations sur les ressources inutilisées, les nouvelles
technologies, la demande non assouvie et les mutations politiques et réglementaires sont
distribuées plutdt suivant les circonstances de vie particuliere de chaque individu au sein de la

population.

Le développement d’ Internet est un exemple intéressant. Seulement, un petit groupe parmi la
population a eu des conjectures entrepreneuriales en réponse au développement de cette
technologie. Beaucoup d’ autres personnes ne savent pas encore ce qu’est Internet ou quelles

sont les opportunités profitables existantes pour les exploiter.

3.1.2. Lespropriétéscognitives

Puisgue la découverte d’ opportunités entrepreneuriales n’ est pas un processus d’ optimisation
par lequel lesindividus font des calculs mécaniques en réponse a un ensemble d’ aternatives
qui simposent a eux (Baumol, 1993), les individus doivent étre capables d’identifier de
nouvelles relations « moyens/objectifs» qui sont générés par un changement donné afin
d identifier des opportunités entrepreneuriales. Méme si un individu dispose d’informations
antérieures nécessaires pour découvrir une opportunité, il peut échouer a cause d'une
incapacité de voir de nouvelles relations «moyensobjectifs» (Shane et
Venkataraman, 2000). En effet, visualiser ces relations est difficile. D§a, Rosenberg (1994) a
montré que I'histoire était remplie d’ exemples d’inventeurs qui n’avaient pas trouvé les
opportunités commerciales (autrement dit, de nouvelles relations « moyens/objectifs ») suite a

I”invention de technol ogies trés importantes.

Les recherches antérieures ont montré que les individus différent dans leur capacité
d'identifier de tels relations. Quelques recherches ont commencé a évaluer empiriquement le
réle que les propriétés cognitives jouent dans la découverte d’ opportunités entrepreneuriales
(Busenitz et Barney, 1997 ; Kaish et Gilad, 1991 ; Shaver et Scott, 1991).
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Nous pensons que la visualisation des relations « moyens/objectifs », et donc, |’ identification
d opportunités entrepreneuriales viables, pourrait é&re moins difficile si les entrepreneurs
potentiels étaient sensibilisés al’ |E et recevaient une formation adéquate a I’ utilisation de ces

différentsoutilsde I’ | E.

3.2. LA RECHERCHEET LA COLLECTE D'INFORMATION

La premiere chose a laquelle un entrepreneur est confronté pour 1’10, et sans doute la plus
difficile a voir, est I'identification de ses besoins en information. L’ IE peut étre, grace aux
différents outils dont €elle dispose, d’ un grand secours pour |’ entrepreneur dans la mesure ou il
saura, d’'une part, quelle(s) méthode(s) de recherche d'information adopter et, d autre part,
quelle(s) source(s) utiliser.

Il existe plusieurs outils et méthodes de recherche de I'information, parmi lesquels les outils
de veille technologique qui permettent de cibler des questions bien précises. Par méthode de
vellle technologique, il faut comprendre, comme le souligne Martinet et Marti (1995 : 20),
«tout ce qui permet a I’entreprise d essayer de déterminer les secteurs d’ou viendront les
innovations majeures de son métier, tant pour le procédé que pour les produits ». Il 'y a deux
méthodes qui permettent de faire de la prévision technologique :

— les méthodes par extrapolation des tendances passées

— les méthodes d’ observation du marché

Une fois les besoins en informations identifiés, il faut alors aller chercher cette information, et

par conségquent identifier et exploiter les sources.

La littérature relative a I'lE et a la veille technologique a démontré que les informations
appelées «informelles » représentaient la majeure partie des informations jugées utiles par
ceux qui en ont besoin. Les informations formalisées n’en représentent qu’ une part mineure.
Parmi les sources d'informations qui pourraient étre utiles pour |’ entrepreneur pour identifier
et percevoir des opportunités entrepreneuriales, nous pouvons citer deux grandes catégories a
Savoir :

— Les sources formalisées, c'est-a-dire celles ou il existe un support papier, film,

informatique (par exemple la presse, leslivres, les banques de données, les brevets...)

— Les sources informelles : les autres entrepreneurs potentiels, les expositions et les salons,

les colloques, congrés et clubs...

Les réseaux personnels (ou réseaux sociaux) des entrepreneurs sont également une source

d information non négligeable pour les entrepreneurs potentiels. En effet, Hills et al. (1997)
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affirment que les réseaux des entrepreneurs sont importants pour I'identification d'opportunité.
Ils se basent ains sur I’ article classique de Granovetter (1973), « The strength of weak ties »,
dans lequel I’auteur dit que les liens faibles (connai ssances occasionnelles comprises) sont des
« passerelles » aux sources dinformations qui ne sont pas nécessairement la propriété du
réseau de liens forts de I’'individu (y compris les amis et la famille). Granovetter (1973)
affirme qu'il est plus probable que I'information unique soit fournie par la connaissance
occasionnelle que par les amis proches parce que la plupart des personnes ont plus de liens
faibles que de liens forts. Le test de cette hypothése a permis a Hills et al. (1997) d'affirmer
que « les entrepreneurs qui ont un réseaux éendu identifient sensiblement plus d’ opportunités
gue les entrepreneurs seuls ». Hills et al. ont également présumé que la qualité des contacts du

réseau peuvent affecter d'autres caractéristiques telles que lavigilance et la créativité.

Apres la collecte de I'information, |’entrepreneur doit I’analyser et ne garder que les
informations qu’'il juge utiles et pertinentes pour ['identification d opportunités
entrepreneuriales viables. L’ entrepreneur ne doit pas se perdre dans le flot d'informations qui

se présentent alui.

3.3. LA NECESSITE DE LA COHERENCE DU PROJET DE L'ENTREPRENEUR

Pour qu’un entrepreneur potentiel, disposant d'une idée d' affaires ou d une opportunité de
création, arrive a ses fins avec succes, il faudrait que ses aspirations, ses compétences et
ressources et les possibilités de I’ environnement telles qu’ elles sont percues, soient en parfaite
harmonie avec le contenu du projet de création. Ces trois composantes représentent la base du
modéle des « 3 E » de Paturel (1997).

L’ une des applications de ce modele est la Configuration Stratégique Instantanée Percue
(C.S.I.P) de C. Bruyat (1993). En effet, ce dernier a mis en évidence le fait, qu'a un instant
précis, le créateur s'informe, décide, agit et formalise un(des) projet(s) dont la matrice est la
représentation de sa configuration stratégique (buts, compétences et ressources,
caractéristiques de ses environnements). Il a, en conséguence, défini la C.S.1.P. (voir Figure
n° 3) qui peut étre analysée comme la recherche d’ une cohérence ou d une harmonie, lors de
la formulation d’ une stratégie, entre les aspirations des dirigeants, un état de I’ environnement
présent et futur et |es capacités et ressources internes.
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Buts et objectifs percus

Compétences
et

Aspirations

Possibilités
del’environ-
nement

percues

Figure3: LaC.S.I.Pdel’entrepreneur (Bruyat, 1993 : 248)

D’ apres cette figure, trois surfaces se recoupent :
- Lesaspirations de |’ entrepreneur ;
— Saperception de ses compétences et de ses ressources ;

— Saperception des opportunités ou des possibilités qu’ offre I’ environnement.

La zone A correspond a des actions qui sont percues par le créateur comme a la fois
souhaitables et possibles. C’ est dans cette zone de cohérence que se développeront les projets
qui s opérationaliseront par des buts et, parfois, au fil du temps par des objectifs. Dans cette
zone, I'individu considére qu'il ales moyens et les compétences pour développer des projets

ayant de bonnes chances d’ aboutir.

La zone B correspond a des actions ou a des projets cohérents avec les aspirations de
I"individu et avec ses compétences et ses ressources, mais qui ne semblent pas devoir étre

acceptés par I’ environnement.

La zone C correspond a des actions souhaitées et possibles au regard de I’ environnement,
mais pour lesquelles e créateur estime ne pas avoir les compétences et ressources necessaires,

sans entrevoir la possibilité de se les procurer pour le moment.
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La zone D est |'aire des possibles qui ne correspondent pas ou plus aux aspirations de
I"individu.
D’ apres Bruyat (1993 : 250), « au cours du temps, un projet est susceptible d’ évoluer dans ces

différentes zones. Un projet ou une vision localisée dansla zone A, peut, en se précisant au fil

du temps, se situer en fait danslazone B ».

Bruyat (1993) fait aussi remarquer, a juste titre, qu’ un projet particulier peut se trouver dans
la zone de cohérence d' un entrepreneur, mais tres éloigné de celle d un autre. Une opportunité
ne peut étre percue, et avoir une réelle valeur (le projet ne peut étre monté et réussir) que si
elle correspond a la zone de cohérence de la C.S.I.P. d'un individu. De ce fait, la notion
d opportunité est nécessairement contingente par rapport ala C.S.1.P. de I’ entrepreneur. Il n'y

adonc pas d opportunité dans |’ absol u.

Aussi, dans un espace-temps spécifique, il est possible que de trés nombreux individus
possédent une C.S.1.P. dont la zone de cohérence correspond & un type de projet particulier®,
alors que pour d'autres projets’ les individus potentiellement concernés seront trés rares,

rendant ces créations aléatoires.

Nous venons de constater que, pour réussir, le projet d'un entrepreneur potentiel doit
nécessairement appartenir a la zone de cohérence du projet (la zone A sur la figure n° 3).
Nous pensons que I’ |IE pourrait justement aider |’ entrepreneur potentiel a élargir cette zone de
cohérence et par consequent disposer de plus d’ opportunités réalisables et faisables que les
autres entrepreneurs potentiels ou les autres concurrents qui interviennent dans le méme
secteur que ce dernier. De plus, en élaréi%s%nt cette zone de cohérence, |’ entrepreneur aura
I”’embarras du choix de |’ opportunité a saisir et, par conségquent, créera une affaire pérenne.

4. CONCLUSION

L’'10 constitue un élément central en entrepreneuriat. Cependant, malgré les tentatives des
chercheurs pour conceptualiser le processus d'1O, beaucoup de zones d’ombre persistent.
Nous pensons que plus d’ études empiriques doivent étre menées sur ce théme pour essayer de
rendre réellement compte du comportement des entrepreneurs lors de I'identification

d opportunité.

3 Créations de petit commerce, d’ entreprise de services de type artisanal ...
* Projets innovants, & fort potentiel de croissance, se situant ala frontiére de deux secteurs industriels, nécessitant
la mobilisation d’ un réseau important...
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L’ objectif de cette communication a été d émettre une idée qui pourrait non seulement
contribuer a |’ enrichissement théorique du champ de I’ entrepreneuriat mais aussi a constituer

une base pour mieux creuser I'idée del’ utilité de I’ |E pour I’ [ O.

En effet, e¢ comme nous I’ avons démontré dans cette communication, I’ |[E pourrait constituer
un alié trées important pour |’entrepreneur potentiel dans la mesure ou, elle permettra
d étendre la zone de cohérence du projet de I’ entrepreneur. Par conséquent, nous pensons
gu'il serait intéressant d’introduire la notion d’'IE avec sa panoplie d’ outils dans les cours de
formation a I’ entrepreneuriat qui, comme le souligne Carrier (2000), souffre d’une absence
flagrante d’ outils et de méthodes appropriées pour intégrer concretement la nécessité pour les
entrepreneurs potentiels d’'explorer plus a fond leurs idées d affaires dans les stratégies
pédagogiques. De plus, Marchesnay (1999) souligne que les outils stratégiques qui sont
généralement proposes a |’entrepreneur restent plus fortement marqués d'un esprit de

résolution de problemes que de celui d’ une heuristique de détection et de repérage.

Il serait donc utile aux entrepreneurs potentiels de s'initier aux méthodes de I'lE qui leur
serviront, non seulement au début, pour identifier des opportunités, les évaluer et les affiner,
mais aussi plus tard, lorsgue leur organisation aura pris forme pour agir sur |’ environnement

et gagner le défi de la concurrence mondiae.
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