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Résumé :  

Comme le souligne un rapport de la DATAR (2012), 
l’objectif pour un territoire consiste à s’engager dans la 
constitution d’une dynamique collective au niveau local tout 
en encourageant l’émergence d’intérêts individuels et de 
fournir à ce réseau ainsi constitué la capacité à partager des 
ressources stratégiques. En 2005, le gouvernement français 
décide la mise en œuvre d’une nouvelle politique industrielle 
qui va en ce sens. L’objectif est de favoriser innovation, 
croissance et emploi en s’appuyant sur les synergies 
naissantes entre les acteurs. Cette volonté s’est traduite par la 
création des pôles de compétitivité dont la mission principale 
consiste à faire émerger des projets collaboratifs. Les 
financements publics alloués aux montages de projets 
collaboratifs justifient l’intérêt des chercheurs et praticiens 
pour la mesure de la performance de ces structures. C’est 
pourquoi nous proposons une nouvelle grille de lecture pour 
l’étude de la performance des pôles de compétitivité centrée 
sur les opportunités d’affaires et les dirigeants de PME. Les 
opportunités d’affaires sont au cœur de l’entrepreneuriat. 
Depuis l’article fondateur de Shane et Venkataraman (2000), 
nous avons beaucoup appris sur les opportunités mais nous 
avons toujours une connaissance limitée sur la façon dont le 
contexte influence leur identification (Shane, 2012). De 
plus, la plupart des travaux proposent une lecture 
individuelle de l’identification d’opportunités mais peu 
d’entre eux s’intéressent à l’étude du phénomène dans une 
perspective collective (Tremblay et Carier, 2006).  
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L’étude des dynamiques collaboratives au sein des pôles de compétitivité apparait comme une réponse 
à ces questionnements encore en suspens. Elle fournit un cadre d’analyse à l’étude du phénomène dans 
une perspective collective tout en démontrant comment les actions et interactions entre les membres 
de projets collaboratifs peuvent influencer l’identification d’opportunités d’affaires. Nous proposons 
notamment de croiser le champ de l’entrepreneuriat et le champ du marketing en nous intéressant au 
concept d’orientation de marché afin de répondre à la question suivante : de quelle manière les 
dynamiques collaboratives au sein des pôles de compétitivité contribuent-elles à l’identification 
collective d’opportunités d’affaires pour les dirigeants de PME ? Cette problématique répond à un 
enjeu français et international, en effet les opportunités d’affaires constituent un déterminant à la 
création et au développement de nouvelles activités et donc à la croissance sur un territoire.              

Mots c lés :  Identification d’opportunités, Orientation de marché, pôles de compétitivité, 
dynamiques collaboratives. 

 

L’impact des efforts  col laborat ifs  en termes 
d ’opportunités  d ’affaires :  Les PME au se in des 

pôles de compét i t iv i té  
 

INTRODUCTION 

Une récente étude de la DATAR (2012) 1 a permis de souligner deux principaux objectifs 
pour le territoire : s’impliquer dans la constitution d’une dynamique collective au niveau local 
tout en encourageant l’émergence d’intérêts individuels et fournir à ce réseau la capacité à 
partager des ressources stratégiques (des relations, des idées ou des financements). 
Le gouvernement français a répondu à cette problématique en tentant d’identifier et mobiliser 
les capacités d’innovation et de croissance disponibles sur le territoire (DATAR, 2012). C’est 
la mise en place d’une nouvelle politique industrielle, la politique des pôles de compétitivité. 
Ces pôles sont des organisations publiques qui ont été mises en place en 2005. Elles sont 
fondées sur la mise en œuvre de projets collaboratifs de recherche et développement (Calamel 
et al., 2012). Leur mission consiste à mettre en relation PME, grands donneurs d’ordres, 
laboratoires et universités (Bossard-Prechoux et Brechet, 2009). Cette proximité 
géographique et organisationnelle favorisée par le pôle doit permettre des interactions 
régulières entre les acteurs grâce à une meilleure coordination, porteuse de dynamique 
économique sur le territoire (Bardet, 2011). Cette nouvelle orientation industrielle s’apparente 
à un effort organisé pour encourager croissance et développement des entreprises autour 
d’une dynamique collective, Chabault (2010) parle ainsi de clusters initiative. 
Les pôles répondent à une double logique, de proximité entre le monde de la recherche et 
l’enseignement supérieur et une logique spatiale et territoriale facilitant la transmission de 
savoirs (Mendez et Messeghem, 2009). Ainsi les pôles de compétitivité ont pour mission : 
soutien de l’innovation, croissance et emploi, en s’appuyant sur les synergies naissantes entre 
les acteurs et la coopération autour de projets innovants. 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1 Voir Desforges et al., 2012, DATAR, « Territoires et Innovation », Travaux en ligne n°9, 
<http://www.datar.gouv.fr/sites/default/files/travaux_en_l_9_territoiresetinnovation.pdf> 
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De cette façon, 67 pôles ont vu le jour en 2005, un nombre qui croît avec les années puisque 
l’on en dénombre aujourd’hui 71. Parmi ces pôles de compétitivité on peut souligner une forte 
hétérogénéité qui prend son essence dès l’émergence de la structure. Certains pôles ont pour 
vocation d’initier de nouveaux projets en créant des synergies entre acteurs jusqu’alors 
inexistantes et d’autres s’appuient sur des initiatives préexistantes. Cette diversité se 
matérialise également par le positionnement du pôle à vocation mondiale ou territoriale 
(Bossard-Prechoux et Brechet, 2009). Cette pluralité des pôles a un impact sur les missions 
développées et les activités mises en œuvre. Selon Bidan et Dherment-Férère (2009), les 
missions du pôle sont au nombre de trois : favoriser l’émergence d’idées innovantes grâce à 
des synergies entre acteurs et la recherche de financements, accompagner les projets qui ont 
bénéficié d’une labellisation et promouvoir la Région et le territoire.  
 
Les pôles se basent sur les projets de collaboration de R&D afin d’encourager les interactions 
et synergies entre acteurs et c’est à travers cet outil que la promotion du territoire va être 
engagée par l’innovation. L’accompagnement de projets labellisés constitue une mission 
cruciale du pôle, ils constituent leur cœur de métier. Ainsi le pôle fournit des moyens en vue 
d’encourager la création de projets en amont de la labellisation. La nouvelle orientation de la 
politique des pôles conduit les structures à s’orienter davantage vers la création d’emploi et la 
croissance des entreprises. Or la proportion de PME parmi les entreprises membres des pôles 
de compétitivité est supérieure à 80%2. On comprend dès lors que cette volonté de croissance 
et de création d’emplois passeront de facto par un accompagnement des PME au sein des 
pôles. C’est pourquoi nous nous proposons au cours de ce travail de placer le curseur sur les 
PME adhérentes et d’étudier l’impact des dynamiques collaboratives sur ces entreprises. Ainsi 
nous souhaitons répondre à la question suivante : de quelle manière les dynamiques 
collaboratives au sein des pôles de compétitivité contribuent-elles à l’identification 
d’opportunités d’affaires pour les dirigeants de PME ? Les opportunités d’affaires sont au 
cœur de l’entrepreneuriat. Depuis l’article fondateur de Shane et Venkataraman (2000) sur le 
sujet, nous avons beaucoup appris sur les opportunités mais nous avons toujours une 
connaissance limitée sur la façon dont le contexte influence leur identification (Shane, 2012). 
De plus, la plupart des travaux proposent une lecture individuelle de l’identification 
d’opportunités mais peu d’entre eux s’intéressent à l’étude du phénomène dans une 
perspective collective (Tremblay, 2010 ; Tremblay et Carrier, 2006). L’étude des dynamiques 
collaboratives au sein des pôles de compétitivité nous semble pouvoir répondre à ces 
questionnements encore en suspens. Elle fournit un cadre d’analyse à l’étude du phénomène 
dans une perspective collective tout en démontrant comment les actions et interactions entre 
les membres de projets collaboratifs peuvent influencer l’identification d’opportunités 
d’affaires. Nous souhaitons ainsi au cours de ce travail étudier l’impact des dynamiques 
collaboratives sur les dirigeants de PME et notamment sur leurs capacités à identifier de 
nouvelles opportunités d’affaires. 
 
1. EVALUATION DE LA PERFORMANCE DES POLES DE COMPETITIVITE : VERS UNE 

NOUVELLE GRILLE D’ANALYSE 

 
1.1. La nouvelle orientation de la politique des pôles justifie une analyse centrée 

autour des opportunités d’affaires 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
2	
  Voir Tableau de bord des pôles de compétitivité, Edition 2013, DGCIS	
  



12eme Congrès International Francophone en Entrepreneuriat et PME 
	
  

	
  
4	
   	
   	
  12e. CIFEPME – 29, 30 et 31 octobre 2014, Agadir 

La grande majorité des pôles de compétitivité ont été créés en 2005. Leurs actions et 
stratégies sont étudiées à la loupe par les pouvoirs publics. Depuis leur création les pôles de 
compétitivité sont soumis à des évaluations régulières qui permettent de dresser un bilan des 
actions mises en place et mettent en lumière de nouveaux enjeux.   
Ainsi, la première période d’évaluation des pôles (2005-2008) avait pour objectif 
l’accompagnement des projets collaboratifs, le renforcement des partenariats entre les acteurs 
et la mise en place d’un environnement propice à l’innovation. Le bilan de cette première 
phase a été prometteur3. Le dispositif des pôles tel qu’il avait été édicté au démarrage est 
maintenu dans les grandes lignes. L’absence d’engagement de la part de financeurs privés est 
un des constats de cette première période. Ainsi, le développement de l’écosystème innovant 
et la croissance des entreprises au sein du pôle font parti des objectifs poursuivis lors de la 
phase « Pôle 2.0 ». Cette volonté devait s’opérer par un recours plus important aux financeurs 
privés et une recherche de synergies au niveau territorial. Cette étape 2.0 (2009-2012) a 
permis de révéler la maturité et l’attractivité des dynamiques collaboratives mises en place au 
sein des pôles. Cependant la logique de subsidiarité de l’action des pôles en faveur de 
l’écosystème d’innovation et de croissance est insuffisamment marquée. C’est pourquoi la 
nouvelle ambition des pôles durant la période 2013-2018 est de se tourner davantage vers 
l’emploi et la croissance des entreprises. 
Dans la littérature le nombre de contributions portant sur les pôles de compétitivité est de plus 
en plus important. Certains chercheurs se sont intéressés plus particulièrement aux 
dynamiques économiques au sein des clusters de hautes technologies (DiBiaggio et Ferrary, 
2003). Ils définissent le « cluster de haute technologie comme une agglomération 
géographique de différentes cliques. Ces cliques sont des communautés de pratiques au sein 
desquelles les individus sont unis par des liens forts pour produire et accumuler des 
connaissances dans un domaine » (2003, p.122). Ils s’appuient sur les travaux de Burt (1992) 
afin de définir le concept de clique comme « un groupe social d’individus reliés entre eux par 
des liens forts » (2003, p.123). Même si la définition du cluster se rapproche 
incontestablement de ce que représentent les pôles de compétitivité en France, il existe tout de 
même une distinction qui nous obligera au cours de notre travail à nous focaliser uniquement 
sur la littérature relative aux pôles de compétitivité. En effet, comme le souligne Sabbado Da 
Rosa (2012) que ce soit au sein des clusters ou au sein des pôles, les partenaires sont des 
organisations variées (entreprises, universités, etc.) mais la collaboration au sein des pôles est 
reconnue et soutenue par les pouvoirs publics ce qui n’est pas le cas dans les clusters de haute 
technologie. Le soutien public aux pôles de compétitivité, notamment en matière de 
financements, a orienté les recherches sur les pôles vers les déterminants de leur performance. 
La principale mission des pôles étant de rassembler des acteurs aux intérêts convergents et 
parfois contradictoires, l’étude des pratiques managériales et de GRH au sein de ces structures 
est devenue une piste de recherche intéressante et poursuivie par de nombreux chercheurs. 
L’approche par la gouvernance a également permis de souligner qu’un mode de régulation 
adapté, favorisait les interactions entre les membres. Par ailleurs, le rôle de la gouvernance 
dans le management des parties prenantes est apparu comme un déterminant de la stratégie 
collective, en effet chaque partie prenante au sein du pôle «  a des intérêts différents et donc 
une conception différente de la valeur (l’innovation, des relations de sous-traitance, le 
développement local, etc.), ce qui complexifie leur satisfaction » (Chabault, 2010, p.51). Les 
projets collaboratifs qui sont au cœur des préoccupations du pôle ont également fait l’objet de 
recherches, les chercheurs se sont plus particulièrement intéressés au transfert de 
connaissances au sein de ces structures (Berger-Douce et Lafaye, 2012 ; Corbel et al., 2011 ). 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
3 Voir Synthèse du rapport d’évaluation des pôles de compétitivité, 2008 : 
<http://competitivite.gouv.fr/documents/commun/Politique_des_poles/1ere_phase_2005-
2008/Evaluation_de_la_politique_des_poles/synthese_BCG-CMI_evaluation_des_poles_de_competitivite.pdf> 
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Malgré la pertinence de ces recherches, nous constatons un manque d’études sur la place des 
PME au sein des ces projets de collaboration inter organisationnels (Sabbado Da Rosa, 2012). 
Or, les PME représentent 95.6% des entreprises sur le territoire, 52% de l’emploi salarié, 49% 
de la valeur ajoutée et 43% de l’investissement4. Selon nous, l’accent doit être mis sur ces 
entreprises à fort potentiel de croissance pour mesurer la performance des pôles de 
compétitivité. Les opportunités d’affaires constituent un déterminant à la création et au 
développement de nouvelles activités et donc à la croissance sur le territoire. C’est la raison 
pour laquelle il nous parait pertinent d’orienter notre réflexion sur les dirigeants de PME 
membres de pôles de compétitivité afin d’étudier l’impact des dynamiques collaboratives sur 
leur capacité à identifier des opportunités.  
 
 

1.2. Les opportunités d’affaires un champ incontournable en entrepreneuriat 

Les définitions générées antérieurement dans le champ de l’entrepreneuriat se sont focalisées 
sur l’entrepreneur : qui est-il ? Que fait-il ? En définissant le champ de cette manière, les 
chercheurs ont généré des définitions incomplètes (Shane et Venkataraman, 2000). Les 
travaux menés sur le processus entrepreneurial cherchent à dépasser cette vision fondée sur 
l’entrepreneur et explore une vision plus dynamique de l’entrepreneuriat à travers sa 
modélisation. Ainsi la conceptualisation de la notion d’entrepreneuriat est passée d’une 
approche fondée sur les résultats de l’action d’entreprendre à la compréhension des processus 
et des stratégies qui conduisent au comportement. Afin de comprendre l’acte d’entreprendre, 
il convient de s’intéresser aux processus et plus particulièrement aux concepts au cœur de ces 
processus entrepreneuriaux. Deux conceptions dominent le champ entrepreneurial, la 
modélisation en termes d’émergence (Gartner, 1985) et celle en termes d’opportunité 
d’affaires (Venkataraman, 1997, Shane et Venkataraman, 2000). Le modèle de Gartner (1985) 
se concentre sur les différences entre l’entrepreneur et l’organisation et non sur celles 
marquées entre l’entrepreneur et le non entrepreneur, il suggère de s’intéresser aux actions de 
l’entrepreneur plutôt que ce qu’il est. Ainsi l’entrepreneur est distinct du processus et n’existe 
que par l’émergence d’une nouvelle organisation (Moroz et Hindle, 2012). D’autre part, la 
modélisation en termes d’opportunités d’affaires tente de construire une structure théorique 
autour de la relation entre l’individu et l’opportunité.  
Venkataraman (1997) est un des précurseurs dans l’étude du concept d’opportunités 
d’affaires, il tente de définir l’entrepreneuriat autour de questions centrales regroupant une 
communauté de chercheurs. De ces travaux émergent l’idée de paradigme (Chabaud et 
Messeghem, 2010). Il énonce deux prémisses au modèle entrepreneurial, l’une qu’il qualifie 
de faible selon laquelle la plupart des marchés sont inefficients et ces inefficiences offriraient 
aux individus qui les repèrent des opportunités de profit et la seconde qualifiée de forte, met 
en exergue la fragilité de l’équilibre du marché : « même si le marché approche un état 
d’équilibre, la condition humaine de l’entreprise combinée à la tentation de profit et 
l’avancée des connaissances et technologies détruira l’équilibre tôt ou tard ». On retrouve 
dans ces deux prémisses les apports de l’école autrichienne et notamment ceux de Kirzner 
(1997) et Schumpeter (1979). La première se rapproche des travaux de Kirzner qui considère 
également les déséquilibres du marché comme étant à l’origine des opportunités, selon lui les 
opportunités d’affaires existent suite à une connaissance imparfaite du marché de la part des 
acteurs, elles ne peuvent être saisies que par les individus ayant découvert leur existence. La 
seconde prémisse reflète assez bien le processus de destruction créatrice tel que le décrit 
Schumpeter, le point de départ de son analyse est l’innovation qui se réalise grâce à de 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
4	
  Voir Annexe au projet de loi de finances pour 2014 « Effort financier de l’Etat en faveur des petites et 
moyennes entreprises », République française	
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nouvelles combinaisons de ressources. Selon Messeghem (2006) cette dualité montre le 
caractère à la fois endogène et exogène des opportunités. Dans certains cas, l’entrepreneur est 
en quelques sortes celui qui n’a plus qu’à se saisir de l’opportunité alors que dans d’autres il 
en est à l’origine.  
Les travaux fondateurs de Shane et Venkataraman ont permis de définir l’entrepreneuriat « as 
the scholarly examination of how, by whom, and with what effects opportunities to create 
future goods and services are discovered, evaluated, and exploited » (2000, p.218). En 
proposant une telle définition, les auteurs suggèrent d’approfondir l’étude des sources 
d’opportunités, du processus d’identification, d’évaluation et d’exploitation de ces 
opportunités et mettent l’accent sur les individus à même de les identifier, les évaluer et les 
exploiter.  
La littérature récente en entrepreneuriat fait ressortir les difficultés que connaît le champ à se 
recentrer autour d’un modèle fédérateur. Moroz et Hindle (2012) se sont intéressés à 
l’ensemble des modèles entrepreneuriaux sur les 40 dernières années et ont tentés de 
souligner ce qui était générique et ce qui distinguait le processus entrepreneurial de tout autre 
processus. Les 32 modèles qu’ils ont étudiés, sont fortement fragmentés et ne permettent pas 
de faire ressortir un modèle synthétique de compréhension du modèle entrepreneurial. Malgré 
tout, des points de convergence existent, la temporalité, l’action ou l’engagement à l’action et 
le contexte, sont reconnus comme des variables essentielles au processus entrepreneurial. Par 
ailleurs il est souligné l’importance cruciale de la relation entre l’individu et les opportunités, 
particulièrement le fait que les opportunités ne peuvent pas être toutes traitées par les 
candidats à l’entrepreneuriat. On comprend dès lors l’importance de la notion d’opportunités 
d’affaires et de la compréhension des actions de l’entrepreneur pour définir l’entrepreneuriat 
(Eckhardt et Shane, 2003). Le processus entrepreneurial tel que le décrivent Shane et 
Venkataraman (2000) reste une référence dans le champ de l’entrepreneuriat. Les travaux sur 
les opportunités d’affaires n’ont réellement débutés qu’à partir des années 2000, entre 1990 et 
2000, seuls une dizaine d’articles sont publiés sur le sujet (Hansen et al. 2011).  L’article 
qu’ils ont coécrit a été le plus cité parmi les journaux de l’Academy of Management Review, 
il a même été primé article de la décennie. Dans leurs travaux, ils ont souligné la dimension 
processuelle de l’entrepreneuriat qui ne pouvait être vu comme un évènement de certains 
individus (Shane, 2012).  
 
La phase d’identification constitue l’amorce de tout projet d’affaires. Dimov (2007) définit 
cette phase comme la combinaison de l’idée et de l’action, idée qui mérite d’être appelée 
opportunité à partir du moment où la volonté de faire quelque chose avec est identifiée. Il 
souligne ainsi le caractère dominant de l’action. On comprend dans cette démonstration que 
l’identification d’opportunités constitue un processus à part entière (Ardichvili et al. 2003, 
Eckhardt et Shane, 2003 ; Chabaud et Ngijol, 2010). Certains auteurs se proposent même de 
redéfinir le terme d’identification qui ne prend pas bien en compte la complexité du 
phénomène et préfèrent parler de « formation » d’opportunités afin de souligner la temporalité 
ainsi que la mobilisation de ressources inhérentes à cette phase (Chabaud et Ngijol, 2010). 
Cette phase d’émergence du processus entrepreneurial a généré un important débat au sein de 
la communauté de chercheurs, Alvarez et Barney (2010) parlent même de fondement 
philosophique au cœur des recherches sur les opportunités d’affaires. Certains chercheurs ont 
développé une théorie de l’identification d’opportunités, considérant les opportunités comme 
des faits objectifs, indépendants des entrepreneurs qui les découvrent (Baron, 2006; 
McMullen et Shepherd, 2006; Shane, 2000). D’autres préfèrent parler de création 
d’opportunités, formées par les actions des entrepreneurs (Alvarez et Barney, 2010 ; Puhakka, 
2011). Cependant des recherches récentes reconnaissent que les opportunités peuvent être 
conceptualisées de différentes manières, découvertes à un moment donné ou co-construites à 
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un autre (Alvarez et Barney, 2010 ; Chiasson et Saunders, 2005 ; Sarasvathy et 
Venkataraman, 2011). L’ensemble de ces travaux a permis de souligner l’importance de la 
phase d’identification dans les recherches sur les opportunités. Le contexte actuel place 
l’entrepreneuriat au cœur des préoccupations publiques. Naturellement plusieurs chercheurs 
ont mis l’accent sur les facteurs influençant cette identification comme la créativité (Dimov, 
2007), les connaissances et informations (Dew et al. 2004 ; Ozgen et Baron, 2007), le réseau 
(Arenius et De Clercq, 2005) et la vigilance entrepreneuriale (Tang et al. 2008, 2012). 
La vigilance entrepreneuriale fait référence à la propension à être sensible à l’information, 
avec une sensibilité spéciale du marché et des problèmes du consommateur. C’est la capacité 
de l’entrepreneur d’essayer de nouvelles combinaisons de ressources en vue de répondre aux 
besoins et intérêts du consommateur. Gaglio (2001) la définit comme une aptitude à percevoir 
correctement les signaux de changements. Kirzner définit la vigilance entrepreneuriale 
comme le fait d’identifier sans chercher, des opportunités qui jusqu’alors ont été négligées. Il 
a été démontré que la vigilance entrepreneuriale est reliée positivement au nombre 
d’opportunités identifiées. Il reste à savoir désormais quels sont les facteurs permettant 
d’accroître cette vigilance entrepreneuriale. Certains auteurs mettent en avant le fait que c’est 
une capacité qui peut être apprise et améliorée (Tang et al. 2008, 2012), car elle fait référence 
aux schémas cognitifs de l’individu. Schémas qui se construisent à travers l’expérience et les 
connaissances. Les théories cognitives confirment que le processus d’inférence peut être 
amélioré par de l’entrainement. Il est donc possible d’offrir un guide aux entrepreneurs sur la 
façon de découvrir les opportunités à fort potentiel de création de valeur.  
 

1.3. Le lien entre entrepreneuriat et orientation de marché 

La littérature existante sur les opportunités d’affaires insiste sur la fin du processus 
d’identification d’opportunités qui se matérialise par la mise en évidence d’une possibilité de 
gain économique, celle-ci constitue en quelques sorte, la validation de la perception de 
l’entrepreneur (Eckhardt et Shane, 2003 ; Chabaud et Ngijol, 2010).  Ainsi la validation de 
l’identification d’opportunités d’affaires implique nécessairement une création de valeur pour 
le consommateur. De récents travaux permettent d’ouvrir la voie à de nouvelles réflexions sur 
le sujet. Ainsi, les PME doivent être vigilantes à leur environnement afin d’identifier des 
opportunités d’affaires. Elles doivent également avoir une bonne connaissance du marché au 
sein duquel elles évoluent afin d’identifier des opportunités potentiellement créatrices de 
valeur.  
Certains travaux en marketing ont souligné l’intérêt du lien entre le champ de 
l’entrepreneuriat et celui du marketing, en montrant notamment l’importance d’une bonne 
connaissance du marché et de ses acteurs sur la performance de l’entreprise. Dans leurs 
travaux de 2013, Boso, Story et Cadogan démontrent qu’un alignement simultané de niveaux 
élevés d’Orientation Entrepreneuriale et d’Orientation Marché, a une influence positive sur la 
performance de l’entreprise. L’Orientation de Marché est un concept central en Marketing, il 
se définit comme une posture de l’entreprise caractérisée par une large compréhension de 
l’organisation du marché et de ces concurrents (Webb, 2011), à travers la génération, la 
diffusion et la réponse à l’intelligence de marché (Kohli et Jaworski, 1990; Jaworski et Kohli, 
1993). Les activités de veille vont permettre au directeur de l’organisation de produire cette 
intelligence de marché, Kohli et Jaworski parlent de « scanning environment activities » 
(1990, p.4). Ces activités peuvent se matérialiser par des discussions formelles ou informelles 
au sein de l’organisation mais également en dehors de celle-ci. En effet, il semblerait que les 
processus sociaux en dehors des frontières de l’entreprise optimisent les avantages de 
performance liés à l’adoption d’une Orientation Marché (Boso et al. 2013). D’autre part, la 
diffusion de l’intelligence de marché à l’ensemble de l’organisation favorise la mise en œuvre 



12eme Congrès International Francophone en Entrepreneuriat et PME 
	
  

	
  
8	
   	
   	
  12e. CIFEPME – 29, 30 et 31 octobre 2014, Agadir 

d’une réponse appropriée sur le marché.  L’Orientation Client est une composante essentielle 
de l’Orientation Marché, elle consiste à obtenir des informations sur les besoins actuels et 
futurs des consommateurs (Jaworski et Kohli, 1993). On souligne ici l’importance des 
ressources informationnelles dans la production de l’intelligence de marché, en effet le 
partage d’informations et leur utilisation constitue une part substantielle de l’Orientation 
Marché (Matsuno et al. 2002). Il s’agit donc d’être en capacité d’obtenir et d’utiliser des 
informations à propos des clients, de pouvoir développer une stratégie basée sur ces 
informations et exécuter les plans précédemment édictés afin de répondre au mieux aux 
besoins des consommateurs (Boso et al. 2013).  
Certains chercheurs définissent l’Orientation Marché comme un antécédent important de la 
stratégie sur laquelle repose une entreprise pour innover (Ireland et Webb, 2007). Ils décrivent 
l’Entrepreneuriat et l’Orientation Marché comme des orientations complémentaires, 
l’entrepreneuriat ayant besoin d’une orientation marché pour cibler ses actions innovantes sur 
le marché et une organisation orientée vers le marché doit être capable d’entreprendre pour 
répondre rapidement aux opportunités de marché (Gonzales-Benito et al. 2009). Même si la 
grande majorité des études font le lien entre orientation entrepreneuriale et orientation 
marché. Certains travaux soulignent la nécessité de s’intéresser davantage aux mécanismes 
qui permettent à une entreprise d’identifier des opportunités de marché (Ireland et Webb, 
2007). Gonzales-Benito et al. (2009) désignent même l’orientation de marché comme la 
recherche persistante d'opportunités et l'élaboration de stratégies en lien avec ces opportunités 
permettant aux entreprises d'optimiser leurs performances. Certains chercheurs ont tenté de 
définir les grandes questions de recherche qui pourraient constituer le fil conducteur des 
recherches en marketing entrepreneurial (Hills et Hultman, 2011). 21 experts ont été réunis 
afin de définir puis de classer les questions majeures dans le domaine. La question suivante a 
été classée en 2nde position comme étant l’une des questions les plus importantes : « Comment 
les techniques de recherches en marketing peuvent-elles être développées et utilisées pour 
identifier des opportunités de marché ? » (2011, p.6). Ainsi de nombreux chercheurs 
soulignent l’intérêt d’étudier le lien entre Orientation Marché et Opportunités d’affaires. 
Certains vont même jusqu’à définir l’orientation de marché comme un antécédent de 
l’identification d’opportunités (Webb et al. 2011). Malgré l’intérêt croissant pour ces 
recherches faisant le lien entre marketing et entrepreneuriat, peu d’études en entrepreneuriat 
s’intéressent à l’influence de l’orientation de marché sur l’identification d’opportunités 
d’affaires. 
 
Ainsi nous souhaitons au cours de ce travail intégrer l’orientation de marché comme un 
concept majeur favorisant l’identification d’opportunités d’affaires. Selon nous, une 
entreprise orientée vers le marché pourrait permettre de favoriser les comportements 
adaptatifs à l’environnement, conduisant au développement de produits, services et 
technologies innovantes et l’exploration de nouveaux marchés. C’est pourquoi nous 
proposons dans une seconde partie une modélisation de l’identification d’opportunités 
d’affaires fondée sur l’orientation de marché. 
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2. PROPOSITION D’UNE MODELISATION FONDEE SUR L’ORIENTATION DE MARCHE 

En accord avec les récentes recommandations de la littérature sur les opportunités d’affaires 
(Shane, 2012 ; Tang, 2012 ; Venkataraman et al. 2012 ; Valliere, 2013) nous proposons un 
modèle (figure 1) qui : 
 

- montre l’impact direct du contexte sur l’identification d’opportunités d’affaires ; 
- développe un lien autour des actions et interactions de l’entrepreneur avec les autres 

comme unité centrale d’analyse ; 
- montre l’impact indirect des actions et interactions sur l’identification d’opportunités ; 
- fait le lien entre le champ de l’entrepreneuriat et le champ du marketing à travers le 

lien entre orientation de marché et identification d’opportunités.      
 
Les pôles de compétitivité permettent de mettre en relation PME, grands donneurs d’ordres, 
laboratoires et universités autour de projets collaboratifs innovants (Bidan et Dherment-
Ferère, 2009). C’est un outil de mise en relation qui favorise la multiplication des rencontres 
entre les acteurs grâce à quelques activités ciblées, notamment l’organisation de 
manifestations permettant de créer une proximité géographique, organisationnelle et 
institutionnelle (Boquet et al. 2009 ; Bossard-Prechoux et Brechet, 2009). La richesse de la 
participation à ce type de projets réside notamment dans les échanges qu’elle suscite. En effet, 
la diversité et l’hétérogénéité des acteurs présents au sein du pôle et du projet peuvent 
constituer une source d’opportunités commerciales (échanges avec de grands établissements, 
entreprises) ou technologiques (échanges avec instituts de recherches scientifiques, 
universités) (Mendez et Messeghem, 2009). Au-delà de la proximité géographique, 
constituant un des enjeux de la création des pôles de compétitivité censée permettre des 
interactions fréquentes au service d’une dynamique économique (Bardet, 2011), les échanges 
d’informations et de connaissances entre les partenaires sont favorisés par d’autres formes de 
proximités notamment organisationnelles et institutionnelles (Bocquet et Mothe 2009). 
Cependant de récentes recherches ont permis de souligner le caractère artificiel des 
collaborations issues de ces projets collaboratifs, fruits de constructions sociales entre les 
acteurs. En effet, Calamel et al. (2012), à travers l’étude longitudinale de deux projets 
collaboratifs au sein du pôle de compétitivité Minealogic nous indiquent que la collaboration 
est loin d’être donnée dans ce type de projets. Les auteurs ont identifiés trois phases dans le 
management de projets nécessitant une attention particulière : la constitution de l’équipe, le 
travail en commun et l’engagement vers l’apprentissage. Ces trois étapes soulignent 
clairement la perspective artificialiste de l’action collective (Brechet et al. 2009) qui peut être 
définie par la construction de savoirs et de relations entre des acteurs hétérogènes. La 
diversité des organisations (grands établissements, PME, laboratoires, universités) 
complexifie d’autant cette collaboration qui nécessite d’avoir une bonne connaissance de 
l’autre et des intérêts de tous. Ainsi ce sont des interactions répétées qui permettront à 
l’ensemble des partenaires d’avoir une meilleure compréhension de l’environnement interne 
et externe de chacun (Ryu et al. 2007) et les routines et/ou valeurs partagées faciliteront les 
échanges (Boquet et al. 2009). On comprend dès lors que la collaboration tout comme l’action 
collective n’ont rien de données de nature et constituent des artefacts qui sont le fruit d’une 
activité de création (Brechet et al. 2009).  
 
 

Figure 1 : L’impact des dynamiques collaboratives au sein des pôles de compétitivité sur 
l’identification d’opportunités d’affaires pour les dirigeants de PME 
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La multiplicité des échanges est nécessaire au bon déroulement du projet, en effet elle permet 
de nourrir la confiance entre les acteurs ou à l’inverse d’identifier des comportements qui 
pourraient constituer un risque pour le partenaire. La littérature a permis de souligner 
l’importance cruciale de la confiance dans les échanges de collaboration, elle constitue un 
facteur clé de succès dans certains projets, puisqu’elle incite les entreprises à travailler 
ensemble (Bossard-Prechoux et Brechet, 2009). Les questionnements relatifs à la confiance 
dans les échanges ont notamment été abordés dans le champ du marketing relationnel. La 
relation marketing correspond à l’ensemble des activités marketing dirigées vers 
l’établissement, le développement et le maintien des échanges relationnels réussis (Morgan et 
Hunt, 1994). Selon les auteurs, l’engagement dans la relation et la confiance constituent les 
éléments clés de la réussite de cette relation (Morgan et Hunt, 1994). La confiance peut être 
définie par des comportements prédictibles, des actions et négociations équitables de la part 
des partenaires lorsque l’opportunisme est présent (Zaheer et al. 1998). Ainsi la confiance 
dans une relation existe quand un acteur a confiance en l’intégrité et la fiabilité du partenaire 
avec qui il échange (Morgan et Hunt, 1994). Les avantages de l’établissement de la confiance 
dans le cadre d’échanges d’affaires sont multiples, ils permettent notamment :  

- de réduire les asymétries d’informations en fournissant un cadre propice à plus 
d’ouverture et d’honnêteté pour le partage d’informations (Zaheer et al. 1998),  

- de résister à des alternatives intéressantes de court terme au profit d’avantages 
potentiels sur le long terme avec les partenaires existants (Morgan et Hunt, 1994) 

- de réduire les comportements opportunistes (Kale et al. 2000). 
 
Cependant le respect mutuel et la confiance entre les parties sont pourtant loin d’être évidents 
au moment de l’émergence du projet collaboratif (Calamel et al. 2012). Ce sont les pratiques 
institutionnelles et les routines qui vont permettre de créer un contexte stable au sein duquel la 
confiance interpersonnelle et inter-organisationnelle va se développer (Zaheer et al. 1998).  
On comprend dès lors que cette relation de confiance se construit dans le temps et nécessite 
un certain niveau d’interactions entre les partenaires. Cette confiance est favorisée par le pôle 
qui met tout en œuvre pour favoriser les synergies entre les acteurs. En ce sens le pôle 
participe activement au processus entrepreneurial puisqu’il favorise les conditions de mise en 
œuvre de l’acte entrepreneurial.  
L’échange de connaissances est dépendant dans une large mesure de l’étendue de la confiance 
que l’acteur a envers son partenaire. Ce sont ces éléments qui vont permettre de nourrir le 
capital relationnel du dirigeant de PME. Ce capital relationnel repose sur des liens 
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interpersonnels étroits (Kale et al. 2000) qui sont sources de création de valeur pour les 
entreprises, en permettant de développer un avantage compétitif pour l’entreprise 
(Szczepankiewicz, 2013). Ce concept a beaucoup été étudié dans le cadre des réseaux 
d’alliance mais il peut avoir une importance considérable dans la constitution des réseaux 
d’affaires. Il permet notamment d’impacter la capacité de l’entreprise à manager un double 
objectif, celui d’apprendre de ces partenaires et dans un même temps de protéger ces actifs 
(Kale et al. 2000). Ces éléments montrent que la participation à un projet collaboratif joue un 
rôle dans la constitution du réseau du dirigeant de PME. En effet, les relations qui ne sont pas 
fondées sur des relations de confiance ou fondées sur de faibles niveaux de confiance ne 
permettent pas de construire des relations de long terme, réciproques et étendues au-delà de la 
simple relation acheteur/vendeur (Lado et al. 2008). Lorsque le pôle parvient à trouver les 
partenaires adéquates et contribue à générer confiance dans les relations entre les partenaires, 
cela contribue à accroitre le capital relationnel du dirigeant et de fait son réseau.  
 
En marketing, les connexions entre les départements d’une organisation sont considérées 
comme des antécédents de l’orientation de marché. L’orientation de marché peut se 
caractériser par une large compréhension du marché et des concurrents (Webb et al. 2011) à 
travers la création d’une intelligence de marché, sa diffusion à l’ensemble de l’organisation et 
la réactivité de l’organisation face à celle-ci (Jaworski et Kohli, 1993). Plus l’étendue des 
relations entre les individus appartenant à des départements différents est importante, plus ils 
ont de chances d’échanger à propos de l’intelligence de marché et de répondre de manière 
concertée. Selon Boso et al. (2013) les entreprises ayant des liens avec des réseaux sociaux 
appropriés peuvent bénéficier d’avantages locaux considérables en termes de génération de 
l’intelligence de marché. Dans le cadre de l’orientation de marché appliquée au contexte 
entrepreneurial, nous pouvons imaginer que plus l’étendue des échanges de l’entrepreneur 
avec d’autres individus (grands donneurs d’ordres, laboratoires, universités et autres 
dirigeants de PME) est importante, plus les entrepreneurs vont avoir une vision globale du 
marché (car ils seront entourés d’une partie des acteurs du secteur en question). Par 
conséquent les échanges dans le cadre des projets collaboratifs au sein du pôle de 
compétitivité influenceraient positivement la génération de l’intelligence de marché.  
 
Ainsi nous avons pu constater que les avantages de l’appartenance à un pôle de compétitivité 
et notamment la participation à un projet collaboratif d’innovation, sont multiples lorsqu’une 
relation de confiance s’installe entre les partenaires. Cela permet aux dirigeants de PME 
d’avoir accès à des connaissances et des technologies dont il n’aurait probablement pas pu 
bénéficier seul (Bocquet et al. 2009). La confiance dans les relations permet de réduire les 
asymétries d’informations inhérentes aux échanges entre organisations en fournissant plus 
d’ouverture et d’honnêteté pour le partage d’informations. Cependant, au sein de chaque 
projet, les acteurs vont chercher à faire prévaloir leurs propres intérêts (Bossard-Prechoux et 
Brechet, 2009). La diversité des profils entre les partenaires peut constituer un élément 
d’explication à la recherche des intérêts propres. Les grands établissements participant à ce 
type de projets ont un poids plus important dans les échanges ce qui leur procure un pouvoir 
de régulation. Lorsque ce cas de figure se présente, les projets collaboratifs servent alors les 
intérêts de ces donneurs d’ordre (Bossard-Prechoux et Brechet, 2009). S’agissant de projets 
collaboratifs basés sur de l’innovation de produits ou services, le principal risque pour les 
partenaires est un risque d’imitation (Bocquet et al. 2009). De manière générale, chaque 
partenaire peut craindre des comportements opportunistes de la part des autres partenaires de 
l’échange. Selon Williamson (1993), l’opportunisme peut se définir comme un effort calculé 
pour tromper, déformer ou encore induire en erreur un partenaire dans l’échange. Dans le 
cadre des projets collaboratifs cet opportunisme peut être source d’incertitude et expose le 



12eme Congrès International Francophone en Entrepreneuriat et PME 
	
  

	
  
12	
   	
   	
  12e. CIFEPME – 29, 30 et 31 octobre 2014, Agadir 

dirigeant de PME à plusieurs risques notamment le fait que l’une des parties tire plus de 
bénéfices de la relation que ce qu’il partage en ressources avec les autres (Lado et al. 2008). 
On comprend dès lors toute la difficulté de la collaboration au sein des projets d’innovation. 
En effet, un des enjeux pour la réussite du projet consiste à favoriser le développement 
d’intérêts individuels tout en s’appuyant sur une dynamique collective. La dynamique 
collective doit primer sur les intérêts individuels, écartant ainsi les soupçons de 
comportements opportunistes. Les études empiriques affirment que la présence 
d’opportunisme dans les relations d’échanges est négativement reliée à l’instauration de 
relations long terme et à la performance de ces relations (Lado et al. 2008). C’est pourquoi 
nous formulons la proposition suivante  
 

P1 : La participation à un projet collaboratif au sein d’un pôle de compétitivité 
influence positivement l’orientation de marché du dirigeant de PME, lorsque des 
relations de confiance et un faible degré d’opportunisme s’établissent entre les 
partenaires du projet favorisant ainsi l’augmentation de son capital relationnel. 

 
Nous souhaitons par ailleurs mettre l’accent sur le rôle du pôle de compétitivité dans le 
processus d’émergence des projets collaboratifs et sur l’identification d’opportunités pour les 
dirigeants de PME. En facilitant les synergies entre acteurs et en accompagnant la création de 
projets collaboratifs, le pôle permet de créer les conditions de mise en œuvre d’un acte 
entrepreneurial. Selon Buenstorf (2007), lorsqu’une organisation est à l’origine de la création 
de conditions favorables à un acte entrepreneurial, celle-ci est à l’origine de la création d’une 
opportunité d’ordre supérieure. Nous pouvons ainsi faire le lien avec l’émergence des projets 
collaboratifs au sein du pôle. Le rapport de la 2nde phase d’évaluation des pôles retrace assez 
bien les différents scénarios liés à l’émergence de projets collaboratifs et notamment le rôle 
du pôle dans cette phase du processus. Il dépend de deux variables principales : la place et 
l’importance de la cellule d’animation du pôle et les conditions d’émergence du projet. En 
effet, la carte des pôles de compétitivité souligne une grande hétérogénéité entre les 
structures, cette diversité se manifeste par le secteur d’activité, la taille (nombre d’adhérents), 
le flux de projets et les moyens dont dispose le pôle pour la mise en œuvre des activités. Ainsi 
les cellules d’animation vont varier d’une structure à l’autre, certains pôles joueront un rôle 
moteur disposant du budget afin de doter la cellule de ressources humaines et matérielles pour 
organiser les rencontres entre acteurs et l’animation du réseau. D’autres s’appuieront sur des 
adhérents et notamment des grands donneurs d’ordres impliqués dans la réflexion du pôle 
pour faire émerger des projets collaboratifs. Il semblerait qu’il existe deux principales 
logiques d’impulsion des projets collaboratifs5, « Bottum-up » et « Top-down ». La première 
au sein de laquelle les projets sont portés par le pôle ou quelques membres leaders, à travers 
des forums de rencontres, réunions thématiques (Bidan et Dherment-Férère, 2009) et la 
seconde où les projets sont révélés et la mise en place d’une ingénierie de projets permet de 
répondre aux appels à projets à travers une action collaborative. Dans un cas comme dans 
l’autre, le pôle est à l’origine d’une opportunité d’ordre supérieure, il permet en effet de créer 
un terrain favorable à l’identification d’opportunités d’affaires grâce à quelques activités 
ciblées. En ce sens il participe pleinement au processus entrepreneurial et en est un acteur à 
part entière. Ainsi le pôle est à l’origine de la création d’une opportunité d’affaires en 
favorisant l’émergence de projets collaboratifs innovants. L’entrepreneur qui participe au 
projet de collaboration est  motivé par les conditions mises en œuvre au sein du pôle, en ce 
sens il découvre l’opportunité. Cette dimension est indispensable pour mieux saisir l’impact 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
5	
  Voir Rapport Evaluation des pôles de compétitivité, 2012, p. 44, <http://competitivite.gouv.fr/la-2e-
phase-2009-2012-de-la-politique-des-poles-dite-pole-20/l-evaluation-de-la-2e-phase-846.html> 
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de la participation à un projet collaboratif sur l’identification d’opportunités d’affaires. En 
effet nous partons du postulat que la participation à un projet collaboratif fait l’objet d’un acte 
entrepreneurial en lui-même par la création d’une opportunité d’ordre supérieur de la part du 
pôle puis sa découverte et son exploitation par l’entrepreneur ou dirigeant de PME dans le 
cadre de la mise en œuvre du projet. Selon Sarasvathy et Venkataraman (2011) « there is 
mounting empirical evidence that opportunities are often created by the entrepreneurial 
process itself – in other words, entrepreneurs and their stakeholders often end up co-creating 
new opportunities that neither they nor those of us in their immediate periphery could or did 
anticipate » (2011, p.118). C’est ainsi que nous proposons de conceptualiser le projet 
collaboratif comme un processus entrepreneurial en lui-même qui est favorisé par le pôle ou 
apporté directement par un porteur de projet, constituant ainsi la phase d’identification de 
l’opportunité. Le porteur de projet et les autres partenaires parviennent à un accord 
intersubjectif qui fait suite à l’évaluation de l’opportunité par l’ensemble des membres. 
L’exploitation de l’opportunité est concrétisée lors du démarrage du projet. Or plus on compte 
d’identification d’opportunités d’affaires à succès, plus on a de chances de réussir à identifier 
de futures opportunités avec succès. Ardichvili et al. (2003) soulignent que les résultats d’un 
processus d’identification d’opportunités « results in enriching the entrepreneur’s knowledge 
base and increase alertness, leading to the identification of future business opportunities » 
(2003, p.120). Les individus identifient des opportunités en utilisant des modèles 
d’opportunités qu’ils connaissent déjà (des exemples) en organisant en modèle leur 
environnement (Grégoire et Shepherd, 2012). C’est pourquoi nous émettons la proposition 
suivante : 
 

P2 : L’expérience de participation à un projet collaboratif est favorable à 
l’identification future d’opportunités pour le dirigeant de PME.  

 
L’orientation de marché peut se définir par la production d’ensemble d’une intelligence de 
marché relative aux clients actuels et futurs, la diffusion de cette intelligence à l’ensemble de 
l’organisation et la réponse de l’organisation à cette intelligence de marché (Jaworski et 
Kohli, 1993). Répondre à l’intelligence de marché consiste à établir une stratégie afin de 
répondre aux besoins des clients et l’exécution de cette stratégie. D’autre part, les 
composantes d’une opportunité entrepreneuriale incluent d’une part une offre (de produits, 
services, technologies, etc), d’autre part une demande (besoin ou volonté manifeste du 
marché) et un moyen économique d’établir un lien entre les deux (Grégoire et Shepherd, 
2012). C’est ainsi que de nombreux auteurs se sont intéressés au lien entre orientation de 
marché et entrepreneuriat, notamment par le prisme de l’orientation entrepreneuriale. Certains 
ont suggéré que l’orientation de marché d’une entreprise pouvait accroître les capacités de 
l’entrepreneur à reconnaître les opportunités (Webb et al. 2011). Par définition, les marchés 
sont instables et difficilement prédictibles. Bien souvent ni les entrepreneurs, ni les autres 
acteurs du secteur n’ont de vision cohérente de ce marché avant que celui-ci ne viennent à eux 
(Sarasvathy et Venkataraman, 2011). En fait c’est la co-création de la vision, une vision qui 
est simultanément incluse dans les composantes du marché. Cette vision est le résultat 
premier du processus entrepreneurial donc de l’identification de l’opportunité d’affaires. Nous 
comprenons ainsi que l’orientation de marché nécessite de combiner un certain nombre 
d’informations et de connaissances à propos des clients. Or la reconnaissance d’opportunités 
implique également un processus de prise de décision permettant de déterminer les besoins 
clés du marché. Un des antécédents de l’identification d’opportunités d’affaires est la 
vigilance entrepreneuriale, elle est perçue comme un processus mental cognitif permettant de 
créer de nouvelles solutions à des problèmes d’affaires (Puhakka, 2011). Ce qui conduit les 
entrepreneurs à être vigilants ce sont ces qualités internes et l’environnement dans lequel il 
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évolue. La vigilance entrepreneuriale constitue donc une aptitude de l’entrepreneur à être 
attentif à son environnement.  Selon Gaglio et Katz (2001), un entrepreneur alerte doit 
percevoir l’environnement de marché correctement. Pour ce faire il doit disposer d’une bonne 
connaissance du marché, des clients, concurrents et de tous les acteurs qui gravitent autour de 
celui-ci. Ainsi un entrepreneur qui disposerait d’une orientation de marché serait en mesure de 
générer une intelligence de marché et en capacité de la diffuser à l’ensemble de son 
entreprise. Tout comme la vigilance entrepreneuriale,  nous pensons que l’orientation de 
marché constitue une disposition de l’entrepreneur nécessaire à l’identification d’opportunités 
d’affaires. C’est pourquoi nous formulons la proposition suivante : 
 
 P3 : L’orientation de marché influence positivement l’identification d’opportunités 
 d’affaires 
 
DISCUSSION ET CONCLUSION 
 
La littérature sur les opportunités d’affaires dans le champ de l’entrepreneuriat s’est intéressée 
majoritairement à la nature des opportunités (découvertes ou construites), au résultat des 
opportunités (création d’entreprises ou exploitation de l’opportunité dans le cadre d’une 
entreprise existante), aux modérateurs des opportunités et aux antécédents des opportunités 
(processus cognitifs et facteurs d’identification). Ce dernier point nous a questionné tout au 
long de ce travail et nous avons notamment souligné le manque d’études intégrant le marché 
comme un déterminant de l’identification d’opportunités d’affaires.  
Pourtant les structures publiques d’accompagnement sont face à une problématique en lien 
direct avec le marché : la création de croissance et d’emplois sur le territoire. Il a été reconnu 
la capacité des pôles de compétitivité, en France, à faire émerger des projets de collaborations 
innovants, permettant de créer des synergies entre des acteurs hétérogènes. Mais la dernière 
phase d’évaluation des pôles a souligné la nécessité de mettre l’accent sur l’accompagnement 
des PME, la croissance et l’emploi.  
Face à ce constat nous avons décidé de croiser le champ de l’entrepreneuriat avec celui du 
marketing. Nous nous intéressons donc aux PME participants aux projets collaboratifs au sein 
des pôles de compétitivité. Et mettons l’accent sur le rôle de la participation à un projet 
collaboratif dans l’identification future d’opportunités d’affaires. Plus précisément nous 
orientons notre recherche vers une modélisation permettant de saisir l’impact à la fois direct et 
indirect de la participation à un projet de collaboration sur l’identification d’opportunités. 
Nous émettons l’idée selon laquelle les actions et interactions qui sont empreintes de 
confiance entre les partenaires permettent d’augmenter le capital relationnel du dirigeant de 
PME. Ce capital relationnel est indispensable à la constitution d’une orientation de marché 
pour l’entrepreneur, puisqu’il permet de fournir des informations et des connaissances sur le 
marché dont il n’aurait pu disposer, grâce notamment à la diversité des acteurs présents au 
sein du projet. Par ailleurs, lorsque les comportements sont opportunistes au sein d’un projet 
cela vient détériorer la confiance dans les relations et donc modérer la relation entre le capital 
relationnel du dirigeant de PME et le développement de son orientation de marché. A l’instar 
de certains travaux en entrepreneuriat (Ardichvili et al. 2003 ; Grégoire et Shepherd, 2012) 
qui mettent l’accent sur le rôle de l’expérience d’identification d’opportunités sur 
l’identification future d’opportunités. Nous suggérons un impact direct de la participation aux 
projets collaboratifs sur l’identification de futures opportunités. Pour finir nous exposons 
l’orientation de marché comme un antécédent de l’identification d’opportunités, une capacité 
de l’entrepreneur à générer une intelligence de marché et la diffuser à l’ensemble de son 
entreprise afin de répondre aux besoins du marché.  
Nous avons pu effectuer une analyse thématique sur 17 entretiens réalisés avec des acteurs 
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des pôles de compétitivité, directeurs de pôles, chargés de mission, dirigeants de PME 
adhérents à des projets collaboratifs et laboratoires afin d’avoir une meilleure compréhension 
de l’émergence des projets collaboratifs. A ce jour, nous sommes en train de construire un 
questionnaire d’enquête afin de tester le modèle conceptuel proposé. L’échantillon sera 
composé de dirigeants de PME participants aux projets collaboratifs et de dirigeants de PME 
simples adhérents aux pôles. Grâce à ces deux échantillons nous pourrons réaliser des 
comparaisons afin de voir le rôle de la participation à un projet collaboratif sur la constitution 
d’une orientation de marché pour le dirigeant de PME et sur l’identification future 
d’opportunités d’affaires. 
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