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RESUME

Traditionnellement, la recherche en entrepreneuriat s’intéresse davantage aux
idées commerciales innovantes qu’aux créations d’entreprises qui ont pour objet
I'imitation de concepts déja existants. Cependant, la plupart des créations d’entre-
prises — y compris celles qui sont orientées vers une croissance rapide — reposent
sur 'adoption ou la modification de modéles déja existants.

Différentes raisons expliquent le fait que les stratégies d’imitation ont gagné de
l'importance dans les dernieres décennies. En effet, grace a la globalisation des
marchés et a 'amélioration des technologies de I'information et de la communication,
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non seulement les produits et les technologies se diffusent plus facilement, mais
aussi l'information. Conséquemment, cela facilite la propagation internationale
d’idées.

L’objectif de cette contribution est de soulever les questions centrales qui se
posent dans le contexte de cette diffusion internationale d’idées commerciales et
de les résumer dans un programme de recherche.

Dans cette optique, cela consiste a éclairer l'intersection entre la recherche
en entrepreneuriat et la recherche sur la diffusion d’idées déja existantes. A 'aide
d’un schéma du processus de diffusion, sept domaines de recherche se trouvant a
lintersection de ces deux domaines sont mis en évidence. La question de l'origine
des idées commerciales et les types de diffusion semblent étre d’une importance
particuliere. De plus, nous relevons différents groupes de facteurs, allant des caracté-
ristiques d'adoption, de I'utilisation de réseaux jusqu’aux facteurs environnementausx,
qui influencent la diffusion et la réussite d’idées imitées.

ABSTRACT

Traditionally, entrepreneurship research deals with innovative business ideas.
Start-up businesses founded on the base of imitated concepts were, in the past,
disregarded. Although, most start-up businesses (including growth-oriented ones)
emerged by adoption or modification of already established business models.

There are several reasons for an increase in the importance of imitation strate-
gies during the past centuries. In the course of globalization of markets and by
improvement of informative and communicative technologies, not only products
and technologies, but information can spread over boundaries easily. This simplifies
international diffusion of business concepts through imitation.

In the article several questions, which emerge in the context of international
diffusion of business concepts, are worked out and summarized in a research
agenda.

In terms of research, this means to have a closer look at the relationship between
entrepreneurship and diffusion. Seven research areas are distinguished by a sche-
matic diffusion process. Topics of special importance are the origin of business
concepts and detectable diffusion patterns. Additionally, factors ranging from adopter-
features across usage of network contacts to setting factors, which can influence
the diffusion and success of imitated business concepts, are identified.

RESUMEN

Tradicionalmente la investigacion de Entrepreneurship se dedica a ideas de negocio
innovadoras. Sin embargo fundaciones de empresas en base a conceptos imitados
han sido descuidados aunque la mayor parte de fundaciones de empresas — tambien
muchas orientadas al crecimiento — descende a través de adopcion o modificacion
de ideas conocidas.

Hay algunas razones, que inducen a creer que estrategias de imitacion cobraron
importancia en las décadas pasadas. Dentro de la globalizacion de mercados y la
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mejora de las tecnologias de comunicacion y informacion no sdlo los productos y
las tecnologias cunden a difundirse con facilidad sind tambien las informaciones.
Esto agiliza la difusion internacional de ideas de negocio a través de imitacion.

En este reportaje las preguntas claves que resultan a través de la difusion
internacional de ideas de negocio estan extraidas y resumidas en una agenda
de investigacion. Programdticamente esto significa enfocar la interseccion de la
investigacion de Entrepreneurship y difusion. Con ayuda de un curso de difusion
esquemadtico que esta en esta interseccion se dardn siete campos de investigacion
diferenciados.

Por eso la pregunta del origen y las muestras de ideas de negocio es muy
significativa.

Ademads grupos de factores diversos — de caracteristicas de adoptores a la
utilizacion de contactos de red y factores de entorno — que pueden influir con la
difusion y el éxito de ideas de negocio imitadas estaran identificados.

ZUSAMMENFASSUNG

Traditionell beschéftigt sich die Entrepreneurship-Forschung mit innovativen
Geschdftsideen. Unternehmensgriindungen auf der Grundlage imitierter Konzepte
wurden hingegen eher vernachlédssigt. Dabei entstehen die meisten Unterneh-
mensgriindungen — auch viele wachstumsorientierte — durch die Adoption oder die
Modifikation bekannter Geschéftsmodelle. Es gibt einige Griinde, die dafiir sprechen,
dass Imitationsstrategien in den letzten Jahrzehnten weiter an Bedeutung gewonnen
haben. Im Zuge der Globalisierung von Mérkten und durch die Verbesserung von
Informations- und Kommunikationstechnologien verbreiten sich nicht nur Produkte
und Technologien leichter (iber Léndergrenzen hinweg, sondern auch Informationen.
Das erleichtert die internationale Verbreitung von Geschéftideen durch Imitation. In
diesem Beitrag werden die zentralen Fragen, die sich im Zusammenhang mit der
internationalen Verbreitung von Geschéftsideen ergeben, herausgearbeitet und zu
einer Forschungsagenda zusammengefasst. Forschungsprogrammatisch bedeutet
dies, die Schnittmenge zwischen der Entrepreneurship- und der Diffusionsforschung
zu beleuchten. Mit Hilfe eines schematischen Diffusionsverlaufes werden sieben
Forschungsgebiete unterschieden, die in dieser Schnittmenge liegen. Von beson-
derer Bedeutung ist die Frage nach dem Ursprung von Geschéftsideen und den
nachzuweisenden Diffusionsmustern. Zusétzlich werden verschiedene Gruppen
von Faktoren, von Adoptereigenschaften (iber die Nutzung von Netzwerkkontakten
bis hin zu Umfeldfaktoren identifiziert, die Einfluss auf die Diffusion und den Erfolg
imitierter Geschéftsideen haben kénnen.

Introduction

Dans les dernieres années, la dimension internationale de I’entrepreneuriat
a suscité un intérét croissant de la part des chercheurs. Les stratégies d’in-
ternationalisation des jeunes entreprises, les différences culturelles notées
dans le comportement de I’entrepreneur et les réseaux internationaux y sont
étudiés.

Revue internationale PM.E., vol. 21, n® 3-4, 2008
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Cependant, un autre aspect faisant partie de I’entrepreneuriat interna-
tional ne suscite que peu d’attention: la diffusion internationale d’idées com-
merciales a travers leur imitation. Pourtant, la croissance de 'interdépendance
internationale économique et les nouvelles technologies de I'information et
de la communication accélerent la diffusion globale des connaissances et,
par conséquent, multiplient les possibilités d’imitation.

La recherche traditionnelle en entrepreneuriat, orientée essentielle-
ment vers les créations d’entreprises innovantes a, jusqu’a présent, large-
ment négligé le phénomene d’imitation (Fallgatter, 2004 ; Sarasvathy, 2004).
A T'opposé, dans le champ de recherche sur la diffusion (Rogers, 2003), la
divulgation d’idées, de technologies et de produits figure au premier plan.
Bien que le champ de recherche sur la diffusion soit bien plus vaste —il s’étend
de I’analyse de la diffusion de la culture de mais génétiquement modifié¢ a
la diffusion de la musique rap —, il n’en demeure pas moins que la diffusion
d’idées commerciales n’y a pas encore, a notre connaissance, été abordée’.

Cette contribution vise a examiner comment les conclusions tirées
de la recherche en entrepreneuriat et celles de la recherche sur la diffusion
peuvent &tre combinées afin de parvenir a une meilleure compréhension de
la diffusion internationale d’idées commerciales imitées. L’objectif est de
présenter un programme qui contienne les questions de recherche les plus
importantes concernant la diffusion de ce type d’idées.

Dr’abord, I'importance du processus d’imitation sera mise en évidence
en expliquant pourquoi ce phénomene est négligé. Ensuite, apres un apergu
de I’état actuel de la recherche en entrepreneuriat et sur la diffusion, le lien
entre ces deux champs sera abordé. A cet effet, nous releverons les particula-
rités de la diffusion d’idées commerciales afin de faire ressortir les éléments
clés de ce nouveau champ de recherche.

1. Limitation: un phénomeéne négligé
par la recherche en entrepreneuriat

L’imitation, comme 1’ont montré les scientifiques dans différents domaines
des sciences sociales, est 'un des aspects fondamentaux du comportement
humain. Les théoriciens de ’organisation soutiennent que I'imitation est la
réponse caractéristique a I'incertitude inhérente a tout processus de décision.
Ainsi, le comportement approprié est déterminé a partir de I’'observation du
comportement des autres (Cialdini, 1993 ; Cyert et March, 1963 ; DiMaggio et

1. Par exemple, dans 'ceuvre fondamentale de Rogers (méme dans sa 5¢ édition),
on ne trouve aucune indication concernant la diffusion d’idées commerciales.
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Powell, 1983). L’heuristique qui détermine, en fonction des actions des autres,
dans quelle mesure un comportement spécifique dans une situation donnée
est ressenti comme correct, est nommée «social proof»: « Whether the ques-
tion is what to do with an empty popcorn box in a movie theater, how fast to
drive on a certain stretch of a highway, or how to eat chicken in a restaurant,
the action of those around us will be important guides in defining the answer »
(Cialdini, 1993, p. 95).

Les défenseurs du Rational Choice soulignent que les décideurs imitent
surtout lorsqu’ils constatent que le comportement des imités est couronné
de succes et approuvé, afin d’économiser sur les cotts de recherche d’infor-
mations et d’éviter les cotts liés a '’expérimentation (Fiske et Taylor, 1991).
Aujourd’hui, des études montrent que des enfants imitent rationnellement
des I’age de 12 a 18 mois en copiant des séries de mouvements d’adultes
(Meltzhoff, 1995; Schwier et al., 2006).

Dans le champ de I’entrepreneuriat, 'imitation joue également un
role central. En effet, la majorité des créations d’entreprises se basent sur
I’adoption ou la modification de modeles commerciaux existants (Bhidé,
1994 ; Aldrich, 1999). Méme dans le groupe des créations d’entreprises a taux
de croissance élevé, il existe beaucoup de créations «imitatives» (Bhidé,
2000). Cependant, en entrepreneuriat et généralement dans la littérature
sur I’économie et la gestion (Conrad, 1983; Haines, Chandran et Parkhe,
1998), I'imitation a plutot une connotation négative, tandis que 'innovation
est pergue positivement. Déja Schumpeter (1961) distinguait les «entrepre-
neurs dynamiques» des simples imitateurs et accordait peu d’importance a
ces derniers.

En outre, le fait que les stratégies d’imitation ne se limitent pas au
simple copiage du déja vu est souvent négligé. Pourtant, ce qui existe déja
dans un nouveau contexte technique, culturel ou géographique constitue un
acte créatif et entrepreneurial ; c’est ce que Drucker (2004) appelle «creative
imitation ». C’est ainsi que les idées commerciales peuvent étre modifiées et
développées dans le cadre de leur diffusion nationale et internationale.

Les stratégies d’imitation et d’innovation présentent toutes les deux des
avantages et des inconvénients. Un innovateur peut profiter des avantages liés
asa position de premier entrant: obtenir des connaissances supplémentaires au
niveau de la courbe d’expérience, construire sa réputation, créer des barrieres
al'imitation, etc. (Lieberman et Montgomery, 1988). En somme, il peut compli-
quer I'entrée sur le marché a des imitateurs. Cependant, les cotits d'une stratégie
d’innovation sont généralement plus élevés, en raison des dépenses de premier
entrant, liées par exemple a la R-D. En outre, le risque li€ a une stratégie d’in-
novation est supérieur, car la réaction des consommateurs est encore inconnue.
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122 Alexander NicoLal et Jantje HALBERSTADT

En comparaison, le cotit d’entrée sur le marché d’une stratégie d’imitation est
relativement faible. En effet, le risque lié a un mauvais choix diminue avec le
recours a des expériences transférables comme, par exemple, I’acceptation du
marché. L’imitateur peut éviter les erreurs (observables) que I'innovateur a
commises et échapper a ce qu’on appele les «erreurs de jeunesse ». D’un autre
coté, il convient de prendre en considération la réputation éventuellement
négative d’une imitation ou d’un imitateur déja présents sur le marché, ainsi
que les barrieres a 'entrée que peuvent ériger ces imitateurs (Bolton, 1993;
Guntram, 1984 ; Schewe, 1992).

L’idée selon laquelle les projets trés innovants menent forcément a un
succes plus important ne tient pas suffisamment compte des avantages d’une
imitation. Dans le domaine du développement de produits, par exemple, il
existe déja une multitude d’études et d’exemples qui montrent que le risque
d’échec d’une innovation est tres élevé et que les imitateurs peuvent rapi-
dement compenser les avantages du premier entrant (Brose, 1982; Levitt,
1966; Schelker, 1978).

En ce qui concerne les idées commerciales, les études sont contradic-
toires quant au succes des créations innovantes comparé a celui des créations
par imitation (Steinkiihler, 1994 ; Briiderl, Preisendorfer et Ziegler, 1996). Ce
constat vaut également pour les industries a effets captifs importants (lock-
in), comme les idées commerciales qui reposent sur I'Internet (Lieberman
et Montgomery, 1988).

Il faut savoir que stratégies d’imitation et stratégies d’innovation ne
sont pas toujours en opposition. Les innovations ne surgissent pas du néant,
mais de I’adaptation de ce qui est déja connu dans un contexte nouveau. C’est
donc parfois une question de point de vue si un produit est considéré comme
une imitation ou une innovation. Rogers (2003, p. 12) écrit: « It matters little,
so far as human behaviour concerned, whether or not an idea is “objectively”
new as measured by the lapse of time since its first use or discovery. If an idea
seems new to the individual, it is an innovation.» Les idées commerciales
existantes qui sont transférées vers un nouveau marché géographique sont
plus particulierement visées par cette citation.

Outre l’attrait pour la nouveauté, le fait que I’aspect novateur d’une
idée soit souvent mis en avant alors que I’aspect imitateur reste voilé explique
pourquoi la recherche en entrepreneuriat n’étudie que rarement I'imitation.
Dans cette optique, James Watt et Jeff Bezos (le fondateur de amazon.com)
ont, par exemple, modifié¢ des innovations et des modeles commerciaux
existants, mais ils n’en étaient pas les auteurs (Drucker, 2004, p. 122), contrai-
rement a ce que beaucoup d’observateurs pensent étant donné le succes de
ces entrepreneurs.

Revue internationale PM.E., vol. 21, n* 3-4, 2008
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Plusieurs raisons expliquent pourquoi les stratégies d’imitation ont
gagné de I'importance ces dernieres décennies. Si les produits et la techno-
logie se propagent plus facilement avec la mondialisation des marchés et
I’amélioration des technologies de I'information et de la communication, c’est
aussi le cas des informations. Ce phénomene facilite I'imitation des idées et
I'imitation des imitateurs. Les idées commerciales se diffusent ainsi plus vite
autour du monde, de la méme fagon que le trafic aérien international ait pu
causer I’augmentation des épidémies de grippe (Mangili et Gendreau, 2005).
On a toutes les raisons de croire que ce processus accéléré de diffusion a un
impact considérable sur les économies nationales.

Parallelement, nous savons relativement peu de chose sur la diffu-
sion globale d’idées commerciales. Bien que la recherche sur les diffusions
transnationales se soit accrue (Canepa et Stoneman, 2004 ; Van Meijl et Van
Tongeren,2004), 1a diffusion d’idées commerciales n’a été que peu examinée
jusqu’a présent. Il est bien possible que I'intérét des gens pour la nouveauté,
mentionné plus haut, en soit la cause.

2. Les champs classiques de la recherche
sur la diffusion d’idées et de la recherche
en entrepreneuriat

2.1. Lévolution et les centres d’intérét
de la recherche sur la diffusion

Le terme «diffusion » trouve ses origines dans les sciences physiques et natu-
relles. Dérivé du latin diffundere, le mot décrit la divulgation des particules
dans les corps solides, les liquides et les gaz (Cussler, 1997). A partir du milieu
du XIXe¢siecle,le terme a été utilisé dans le contexte de I’évolution culturelle
des peuples; aujourd’hui I’évolution des cultures entieres (Murdock, 1949;
Schmidt et Koppers, 1924) ne se trouve plus au centre des recherches sur la
diffusion qui s’intéressent dorénavant a la diffusion de pratiques particulicres,
d’objets et de points de vue (Grattet, Jenness et Curry, 1998).

Dans ce domaine, la théorie de la diffusion du sociologue francais
Gabriel de Tarde (1890, 1895) peut étre considérée comme une ceuvre fonda-
mentale. En tant que juge, de Tarde observa tout d’abord que certains crimes
apparaissaient comme des phénomenes de mode et qu’ils se diffusaient. Cela
I’amena a s’intéresser a différents phénomenes sociaux comme la langue, la
religion et I’art, et a constater dans son ceuvre principale les lois de 'imitation
que le développement de la société est en premier lieu déterminé par des
processus d’imitation. Il formula les premieres regles concernant la diffusion
et montra un idéaltype de tracé de courbes de diffusion en forme de «S»,
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basé sur le fait qu'un phénomene social est d’abord repris par quelques-uns,
puis par un nombre croissant d’imitateurs et qu’il existe un seuil a partir
duquel le taux de croissance baisse et puis décline. Les apports de de Tarde
ont ensuite été occultés par la publication des écrits du sociologue Durkheim,
mais suscitent depuis un certain temps un regain d’intérét.

Avec le développement des techniques de communication et 1'utilisa-
tion accrue des médias de masse, la recherche sur la diffusion s’est bientot
concentrée sur la diffusion des informations et des messages ainsi que sur
celle de différents phénomenes (voir, par exemple, Katz, 1960). Rogers (2003)
souligne dans son ceuvre fondamentale que la communication est I’aspect
central dans les processus de diffusion. Il définit la diffusion comme étant un
processus par lequel une innovation est communiquée par certaines voies
entre les différents membres d’un systeme social a I'intérieur d’un certain
laps de temps (Rogers, 2003).

Les études ultérieures ont souvent mis en relief le comportement
d’adoption des hommes. Un autre centre d’intérét pour la recherche sur
la diffusion réside dans la théorie des réseaux, ou la structure des voies de
communications et la prise en considération de la proximité physique, en tant
que facteurs influengant la diffusion, jouent un role central (par exemple,
Buskens et Yamaguchi, 1999 ; Higerstrand, 1953).

Depuis ce temps, la diffusion des innovations est devenue un objet
privilégié d’investigation. Les phénomenes naturels, les comportements,
comme les formes de communication, ou les méthodes de 1’éducation, ainsi
que I'utilisation de certains produits et technologies forment aujourd’hui les
principaux objets de recherche sur la diffusion. Dans les principales revues de
diverses disciplines scientifiques,comme la sociologie, la médecine, I’anthro-
pologie ou les sciences économiques, des articles sur la diffusion ont été
publiés (Downs et Mohr, 1976; Rogers, 2003).

En nous appuyant sur Rogers, nous pouvons dégager les principaux
centres d’intérét de la recherche sur la diffusion dans le tableau suivant.

Dans le domaine des sciences de gestion, les contributions en marketing
et distribution dominent (par exemple, Bradley et Stewart, 2003 ; Mahajan,
Muller et Wind, 2000). Par ailleurs, il existe un certain nombre d’études sur
la diffusion des pratiques de management (par exemple, Abrahamson et
Fairchild, 1992). Quand des modeles d’affaires sont cités dans le contexte de
la recherche sur la diffusion, on ne se focalise pas sur leur diffusion. Ainsi,
les modeles d’affaires allant des jardins d’enfants aux écoles de conduite ont
€té analysés pour expliquer la diffusion de certaines méthodes d’éducation
ou d’enseignement (Allen, 1956 ; Wollons, 2000), mais pas pour expliquer le
comportement entrepreneurial.
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TABLEAU 1
La recherche sur la diffusion

Domaine de recherche sur la diffusion Etudes citées

Wellin, 1955 (utilisation de I’eau
bouillie dans la campagne péruvienne).

Bowers, 1937, 1938
(diffusion de la radio amateure).

Ryan et Gross, 1943
(agriculture de mais).

Antrophologie culturelle

Jeune sociologie

Sociologie agraire

Education Carlson, 1965
(mathématiques modernes).
Santé/médecine Coleman, Katz et Menzel, 1957,
1966 (acceptation de médicaments).
i Rogers et Seidel, 2002
Communication

(diffusion de nouvelles).

Bass, 1969

(adoption de produits finis).
Higerstrand, 1952, 1953 (influence
de la distance sur la diffusion).

Chaves, 1996
(femmes comme leader religieux).

Marketing et management

Géographie

Sociologie générale

Autres (par ex., administration
publique, sciences politiques, science
agraire, psychologie)

Reddy et Painuly, 2004 (utilisation
de ’énergie renouvelable).

2.2. Les développements et intéréts actuels
de la recherche en entrepreneuriat

La recherche en entrepreneuriat possede une tradition moins longue que la
recherche sur la diffusion. Méme si le terme «entrepreneurship » apparait
déja au XVIII¢siecle dans le contexte des créations d’entreprise, il ne devient
objet de recherche qu’au milieu du XX¢ siecle. Selon Fallgatter, la recherche
en entrepreneuriat ne s’est établie qu’a partir de 1990 aux Etats-Unis, en tant
que discipline scientifique. L'un des premiers indices de cette institutionna-
lisation est la Division Entrepreneurship, fondée en 1987, de I’Academy of
Management (Bygrave et Hofer, 1991 ; Fallgatter, 2004 ; Pleitner, 2001).

Au cours des dix dernieres années, la recherche en entrepreneuriat a
également gagné de 'importance en Allemagne (Dowling et Drumm, 2003 ;
Pleitner, 2001). Son impact se manifeste entre autres par sa diffusion rapide
dans les universités; on soutient d’ailleurs qu’il s’agit de la discipline dont la
croissance est la plus rapide (Klandt, 2004 ; Ripsas, 1998).
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Les themes dans ce domaine de recherche relativement jeune sont
variés et interdisciplinaires. Cette interdisciplinarité ressort notamment dans
la classification de la recherche en entrepreneuriat proposée par Stevenson
et Jarillo (1990). A I’époque, ces auteurs différenciaient trois courants théo-
riques:I’approche gestionnaire, ’approche économique et I’approche socio-
psychologique. Aujourd’hui, une multitude de questions sont étudiées dans
différents sous-domaines. Fallgatter (2004) esquisse un cadre de référence
(exposé ci-dessous) pour la recherche et ’enseignement en entrepreneuriat en
s’appuyant sur les travaux de Bygrave (1989, 1997), Shane et Venkataraman
(2000) et Timmons (1999).

FiGure 1
Les domaines de la recherche en entrepreneuriat

— Invention et —  Entrepreneur —  Financement/
innovation —  Processus de faillite
—  Développement diffusion —  Stratégie
marché/branche d’information — Développement
— Infrastructure — Priseen organisationnel
—  Subvention considération —  Structures
d’idées et de plans interentreprises
d’affaires
Pourquoi, quand et Pourquoi, quand et
comment se développent- comment sont-ils Comment les exploiter?
ils et quelles sont leurs découverts et considérés ploter?
structures? comme lucratifs?

Source : Fallgater, 2004.

Force est de constater que la diffusion de nouvelles idées commerciales
n’est pas un theme central dans les recherches en entrepreneuriat, mais figure
plutot parmi les themes relevés dans des sous-domaines ou des domaines
connexes.

2.3. Les formes de diffusion d’idées commerciales

Les idées commerciales peuvent étre diffusées de différentes fagons sans
forcément donner lieu a une création d’entreprise. En principe, on peut
distinguer entre la diffusion induite par I'innovateur et celle induite par
d’autres. Dans le premier cas, I'innovateur reproduit lui-méme ailleurs son
idée commerciale; les filiales dans le commerce ou I’expansion a l'interna-
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tional en sont des exemples. Cette forme de diffusion est analysée dans la
littérature sur le management international (Gimeno et al., 2005) et I’entre-
preneuriat international (Zacharakis, 1997). Dans ce contexte, la franchise
joue un rdle important. Cette forme hybride de diffusion est initiée par
I'innovateur (ou par ’un des premiers adopteurs), mais réalisée en collabora-
tion avec d’autres entrepreneurs. Les recherches sur la franchise constituent
désormais un champ de recherche en entrepreneuriat (Blair et Lafontaine,
2005) et les stratégies d’internationalisation y jouent un role trés important
(Wright et Ricks, 1994). Les imitations qui émanent des autres visent surtout
les imitations de modeles d’affaires par des entrepreneurs indépendants.
Une variante est I'imitation «prévue », qui se produit lorsque deux (ou plus)
entreprises sont fondées a partir de la méme idée commerciale, a I'insu des
acteurs.

Puisque la diffusion d’idées commerciales, comparée aux autres types
de diffusion, joue un réle mineur dans la littérature, nous exposerons ci-apres
des questions de recherche potentielles qui peuvent apparaitre a la jonction
de la recherche sur la diffusion et de celle sur I’entrepreneuriat.

3. Le lien entre la recherche sur la diffusion
et sur I’entrepreneuriat

3.1. Les particularités de la diffusion d’idées commerciales

La recherche en entrepreneuriat peut étre enrichie par des méthodes et des
idées issues de la recherche sur la diffusion. Néanmoins, toutes les méthodes
ne peuvent pas étre adoptées entierement (pour ne pas dire imitées). La
diffusion d’idées commerciales se distingue sur bien des plans de la diffusion
de produits ou de technologies, principal objet de la recherche sur la diffusion
en gestion. Le tableau 2 montre les différences les plus importantes.

TABLEAU 2
Diverses diffusions de produits, technologies et modeles d’affaires
Diffusion de Diffusion d’idées
technologies ou de produits | et de modeles d’affaires

«Adopteurs» typiques | Consommateur final Entrepreneur
Relations entre Effets externes positifs Concurrent
les «adopteurs »
Role de la distance Aide a la diffusion Indéfini

. Processus cognitif/ Processus de création
Adoption X

processus d’achat complexe
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Tandis que les imitateurs de produits ou de technologies sont en général
des usagers finaux, ceux qui adoptent des idées commerciales sont des entre-
preneurs. En regle générale, le processus de diffusion se dévoile uniquement
au chercheur, quand un créateur d’entreprise transpose une idée commerciale
en modele d’affaires, puis le réalise. Le modele d’affaires surpasse I'idée com-
merciale dans la mesure ol ’on y détermine la mécanique des revenus (le
choix qui détermine la structure des cofits et qui influence donc les revenus)
et 'on y définit quels processus de création de richesse seront opérés par
I’entrepreneur méme et lesquels seront exécutés par les fournisseurs, les
clients ou les partenaires de coopération.

Comme les imitateurs de produits ou de technologies, les entrepreneurs
se font concurrence, et cela les incite a la différenciation. Ainsi, a ’encontre de
ce que I’on postule dans la recherche classique sur la diffusion, la proximité
géographique ne peut pas étre considérée comme un facteur propice a la
diffusion. Il faut alors s’attendre a ce que I’effet de « voisinage » (Cliff, 1968)
n’apparaisse pas (ou pas de la maniere prévue lorsque des idées commerciales
sont concernées.

Les processus d’adoption se distinguent également de facon marquée. Si
I’adoption de technologies ou de produits s’accompagne généralement d’une
appropriation cognitive et/ou d’un processus d’achat, I’offre des imitateurs
d’idées commerciales doit étre, quant a elle, adoptée par le consommateur
final. L’adoption d’une idée commerciale est accompagnée d’un processus
complexe de création d’entreprise. Par conséquent, le concept d’adoption
possede davantage de dimensions dans le cas d’une création d’entreprise. De
nombreuses études sur la diffusion de produits ou de technologies utilisent
finalement une conception dichotomique de I’adoption (oui/non). Cependant,
dans le cadre de la diffusion d’idées commerciales, le succes de I’adoption,
voire de I’entreprise, joue un role primordial, de sorte que les considérations
sur la performance constituent un élargissement important de ce champ de
recherche.

3.2. Centres d’intérét possibles dans le champ de recherche
sur la «diffusion d’idées commerciales »

En alliant les champs de recherche sur la diffusion et sur I’entrepreneuriat,
de nouvelles questions de recherche se profilent. Le schéma suivant montre
les questions qui, a travers un processus de diffusion, peuvent émerger.
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FIGURE 2
Domaines de recherche sur la diffusion de modeles d’affaires

! Pays A I

|
| | |
1 1 1
VI _
| Q : I O I ‘ = Innovateur
' 4,
| I V. 1 Q = « Adopteur »
| i |
| |
| |
I 1

L ‘ \_I—|W—)\>© @ = Modificateur

L _> = Direction de diffusion

Origine
—  Ordre de diffusion

— Canaux de communication

—  Modification

—  Rétroaction

—  Caractéristiques de 1’« adopteur »
—  Environnement

3.2.1. Lorigine

En rétrospective, ceux qui ont exploité avec succes une idée commerciale
apparaissent souvent comme ses inventeurs et ce n’est qu’en y regardant de
plus pres qu’on se rend compte que le succes du early adopter éclipse souvent
I’origine véritable de I'idée. Un exemple célebre en est Jeff Bezos, créateur
de amazon.com, qui n’a pas inventé le commerce de livres par Internet,
mais seulement modifié¢ une idée commerciale déja existante. Toutefois, les
idées commerciales qui se diffusent avec succes autour du globe peuvent
étre attribuées a un auteur, auquel tous ceux qui I’adoptent ultérieurement
se réferent directement ou indirectement. Mais elles peuvent aussi avoir de
multiples origines et étre attribuées a plusieurs innovateurs indépendants et
géographiquement éloignés. Enfin, une innovation peut étre incrémentale
et, dans ce cas, son origine peut étre difficile a retracer.

La question de 'origine de 1'idée commerciale est importante pour
plusieurs raisons. D’abord, elle incite les chercheurs a se demander si I'in-
novateur se distingue par certaines caractéristiques ou si certains environ-
nements sont plus propices que d’autres a la genese d’'une idée commerciale
(par exemple, des métropoles). Par ailleurs, la question sur 1’origine entraine
des implications théoriques importantes.
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Parmi les théoriciens de I’évolution qui estiment qu’il existe un pro-
cessus d’évolution dominant, I'idée que toutes les entreprises subissent plus
ou moins parallelement la méme évolution est défendue. L’évolutionniste
classique suppose que les développements innovateurs résultent inévitable-
ment de certaines évolutions de I’environnement (Steward, 1955). Dans une
perspective anthropologique, cela signifie que les étres humains sont par
définition inventifs et qu’ils peuvent réagir,indépendamment 1’'un de I’autre,
a leur environnement.

En revanche, les partisans du diffusionnisme considerent la diffusion
de phénomenes a partir d'un endroit, d’une culture ou allant d’une personne
vers une autre et reconnaissent donc implicitement que les étres humains ne
sont pas des inventeurs mais des imitateurs (Marschall, 1990). La question
de savoir si un modele d’affaires comporte une ou plusieurs origines est li¢e
a une autre question: Existe-t-il certains développements dans I’environne-
ment qui suscitent des innovations ou est-ce que ce sont les caractéristiques
uniques de I’entrepreneur qui menent a un comportement d’innovation ? S’il
existe plusieurs origines pour un méme modele, les approches qui soulignent
I'importance de I’environnement s’y voient renforcées, puisque les approches
classiques de la diffusion, de la « great man theory » (Borgatta, Bales et Couch,
1954), se fondent généralement sur I'idée d’un seul point d’origine.

3.2.2. Les modéles de diffusion

La diffusion d’idées commerciales peut emprunter plusieurs voies. La
question qui se pose ici est alors de savoir si les voies de diffusion d’idées
commerciales se distinguent du tracé classique en forme de S de la courbe
de diffusion et de quelle maniere. Sur la base de ces courbes de diffusion, des
types d’«adopteurs» (early adopters, early majority, late majority, laggards)
peuvent étre distingués (Rogers,2003). D’une maniere générale, deux groupes
d’«adopteurs» peuvent étre distingués: les «adopteurs» de I'idée commer-
ciale mé€me et les «adopteurs» de I'offre qui en résulte, c’est-a-dire les usagers
finaux. Les deux processus de diffusion sont interdépendants, car la diffusion
d’idées commerciales dépend de son acceptation par les usagers finaux et
inversement.

La question des avantages du « first/early mover » est €galement impor-
tante. Le manque d’essais d’'une idée commerciale nouvelle et les prétendues
«erreurs de jeunesse » peuvent constituer un désavantage pour les premiers
«adopteurs ». Pourtant, on peut penser que les idées commerciales ne sont
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pas adoptées avant que I’on en constate le succes?. En outre, il est nécessaire
de distinguer le «primo-adopteur global» du «primo-adopteur national ».
Il se peut que ces derniers réussissent a réaliser un modele d’entreprise
dans un pays donné, en profitant des avantages liés a leur position (par
exemple, atteinte d’une masse critique de clients), sans souffrir d’inconvé-
nients spécifiques.

La recherche quantitative sur la diffusion a développé une multitude
de modeles, généralement basés sur le modele de Bass (1969), pour I’analyse
formelle des modes de diffusion (Sabel et Weiser, 1998). Pour mesurer la
diffusion, différentes variables peuvent étre utilisées (Dwyer, Mesak et Hsu,
2005; Van den Bulte, 2000). Des valeurs de densité de la diffusion peuvent
étre calculées en opposant la diffusion actuelle d’une innovation dans une
certaine région géographique a une valeur qui décrit la concentration la
plus forte possible ou probable dans cette région (Mahajan, Muller et Wind,
2000). La vitesse de diffusion peut étre mesurée a ’aide du taux de diffusion
(Bass, 1969 ; Mansfield, 1963, 1968). Des travaux comme celui de Mansfield,
Schwartz et Wagner (1981) montrent que méme les innovations qui sont
protégées par des brevets sont souvent et rapidement imitées.

Le taux de diffusion devrait également tre lié¢ aux propriétés du modele
d’affaires utilisé. Ainsi, la possibilité de copier un modele commercial devrait
se répercuter sur sa vitesse de diffusion. De méme, une autre propriété qui
influence la diffusion est sa faisabilité. Les ressources tangibles et intan-
gibles nécessaires a la réalisation des idées commerciales peuvent consti-
tuer une protection contre I’imitation (Dierickx et Cool, 1989). Dans cette
optique, I’approche stratégique centrée sur les ressources (resource-based
view ou RBV) peut donner des explications sur les différences de vitesse
de diffusion.

3.2.3. Les canaux de communication et les réseaux

Une multitude d’études sur la diffusion s’intéressent a la communication et
aux flux d’informations au sein du processus de diffusion (Mansfield, 1968
Shao, 1999; Stoneman, 1986). Les approches épidémiques, en particulier,
soulignent 'importance des informations pour la diffusion (Mahajan, Muller
et Bass, 1990; Mansfield, 1968). L'importance des réseaux personnels est
mise en évidence non seulement dans la recherche sur la diffusion mais
également en entrepreneuriat. Dans la diffusion d’idées commerciales, les

2. Cette supposition est mise en question, sous certaines conditions, par les néo-
institutionnalistes (Meyer et Rowan, 1977). Néanmoins, ils pensent en majorité
que les «primo-adopteurs» ne recopient que des pratiques efficientes.
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voies d’information et de communication utilisées semblent intéressantes.
D’un point de vue de la gestion, I'influence de I'utilisation de certaines voies
d’information et de communication sur le succes d’'un modele d’affaires est
considérable. En recherche sur la diffusion des produits et des technologies
et également dans certaines approches sociologiques de la diffusion, il est
admis que les imitateurs s’appuient sur les décisions d’adoption des autres
membres du systeme social pour prendre leur propre décision d’adoption.
Les raisons en sont, entre autres, qu’ils possedent alors un degré élevé d’in-
formations sur les innovations et sur sa qualité et qu’ils profitent des effets
d’expérience.

A Tavenir, la question de savoir qui les adopteurs/imitateurs d’une
idée commerciale imitent peut étre examinée. S’il est peu probable qu'une
pression sociale soit exercée pour encourager I’adoption d’'une idée com-
merciale, le degré croissant d’information et la disponibilité d’expériences
d’autrui devraient, quant a eux, jouer un role central au regard de I'imitation
d’idées commerciales.

S’agissant de la transmission d’informations, il faut distinguer entre les
médias publics et les communications interpersonnelles (Rogers, 2003). Ce
dernier type de communication vise les contacts avec les personnes appar-
tenant a ’entourage immédiat (strong ties) et ceux que I’on établit avec des
membres du cercle social élargi (weak ties), par exemple, les connaissances
ou les collegues de travail. Selon la théorie, les informations privées, contrai-
rement aux informations publiques, peuvent procurer un avantage face a la
concurrence (Barney, 1986 ; Birley, 1985). Les sociopsychologues ont montré
que le comportement des €tres humains est moins influencé par les médias
qu’on ne le supposait et que les interrelations humaines sont des varia-
bles a prendre en considération (Mikl-Horke, 2005). Les leaders d’opinion
sont également importants, comme ils transmettent les informations aux
«suiveurs» potentiels ou influencent la décision d’adoption des autres par
leurs actions (Black, 1982 ; Evans et Fill, 2000). A ce stade de notre exposé,
il n’est pas clair si ces connaissances peuvent aussi s’appliquer a la diffusion
d’idées commerciales.

La théorie des réseaux nous permet d’examiner le tissu relationnel
des «suiveurs». Selon Aldrich et Zimmer (1986), il existe aujourd’hui une
série d’études soulignant I'importance des réseaux pour la création d’entre-
prises. En général, ces approches s’appuient sur I’hypothese selon laquelle
le succes des entrepreneurs est favorablement influencé par la taille de leur
réseau social et sa diversité (Aldrich, Rosen et Woodward, 1987; Briiderl
et Preisendorfer, 1998 ; Hansen, 1995). D’une maniere générale, la création
d’entreprises requiert plus d’informations que celles dont I’entrepreneur
dispose lors de sa décision de création (Cooper, Folta et Woo, 1991). Plus
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précisément, lors de I'imitation de modeles d’affaires existants, les chances
de réussite doivent d’abord étre comparées aux risques encourus. Ensuite, au
cours de la réalisation du modele d’affaires, des informations complémentai-
res doivent étre recueillies. Des contacts peuvent &tre mobilisés pour obtenir
des informations introuvables ou disponibles mais a des cofits élevés.

En nous appuyant sur les niveaux d’observation de Lincoln (1982), on
devrait, pour I’examen des réseaux utilisés par les imitateurs, identifier les
acteurs du réseau (personnes, groupes, institutions), le type de lien qui les relie
et les caractéristiques de ce réseau (par exemple, sa structure hiérarchique).
Ainsi, il serait possible d’examiner a I’aide d’approches mathématiques et
quantitatives les effets des caractéristiques structurelles de la communication
au sein de réseaux sur la diffusion et le succes d’idées commerciales.

3.2.4. La modification

Aux cOtés de la diffusion d’idées commerciales, la diffusion de leurs modifica-
tions semble également intéressante. Ce sont surtout les approches évolution-
nistes (par exemple, Nelson et Winter, 1982 ; Tushman et Rosenkopf, 1992) qui
mettent en évidence la modification de produits, de procédés ou d’idées en
tant que conséquence de processus de sélection et de stabilisation sociales.

Certains arguments indiquent que les derniers «imitateurs » modifient
davantage car, pour eux, la modification n’engendre pas de cofits irrécupéra-
bles. En outre, on peut penser que la pression a modifier augmente lorsque les
«adopteurs » se trouvent dans une situation de concurrence directe — ce qui
est le cas lorsque la densité de la diffusion est €levée. On pourrait alors vérifier
si le taux de densité de la diffusion est relié positivement a la fréquence de
modification des idées commerciales.

3.2.5. Implications

Comme les derniers «adopteurs» modifient le plus les idées commerciales,
ils peuvent influencer les entreprises qu’ils ont imitées initialement. Par
conséquent, des rétroactions au sein du réseau de diffusion se développent
puisque les modifications reviennent vers I'innovateur initial ou les premiers
«adopteurs». Pour cette raison, les idées commerciales nouvelles ne devraient
pas étre appréhendées dans la perspective d’un acteur isolé, mais plutdt en
tant que produit d’un réseau d’innovation plus vaste, composé d’acteurs
s’observant mutuellement. La théorie des réseaux peut étre utilisée pour
les analyser (Knoke et Burt, 1983). Déja de Tarde (1890) soulignait que
I'imitation était un processus réciproque et que méme I'imitateur donnait un
exemple pour I'imité. Cela souleve la question de I’évolution de la diffusion
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des modifications. Ainsi, il conviendrait de chercher a savoir si les modifica-
tions se rediffusent des derniers «adopteurs » vers les « premiers adopteurs »
ou si 'innovateur initial (ou les innovateurs initiaux) reste la source primaire
des innovations.

3.2.6 Les caractéristiques d’adopteur

Depuis ses débuts, les traits de caractere des entrepreneurs sont au centre
de la recherche sur I’entrepreneuriat (Wortmann, 1987). La recherche sur
la diffusion essaie également de cerner les caractéristiques des «adopteurs »
qui influencent le cours de la diffusion (Rogers, 2003), en particulier, celles
qui favorisent le succes. La prévision du chiffre d’affaires joue un role central
dans la recherche sur la diffusion en marketing.

Dans les études ultérieures, ’analyse des caractéristiques des imitateurs
devrait également constituer un point central de la recherche. On pourrait,
par exemple, vérifier si un imitateur d’idées commerciales innovantes possede
des qualités particulieres.

Ainsi, les caractéristiques d’un créateur d’entreprise et imitateur comme,
par exemple, I’dge, la situation familiale, la religion, le sexe ou la nationalité
seraient a examiner. Outre cela, les traits personnels des «adopteurs» de
modeles d’affaires comme leurs motivations, leur tolérance au risque et leur
quéte d’autonomie peuvent aussi étre étudiées. En s’appuyant sur la théorie
du «locus of control» de Rotter (1966), on pourrait examiner dans quelle
mesure la croyance au succes influe sur ce succes ainsi que sur la diffusion
d’idées commerciales. Il existe, par exemple, des études qui s’intéressent au
lien entre le désir d’indépendance professionnelle et ’appartenance a un
groupe ethnique (Shapero et Sokol, 1982 ; Storey, 1994).

3.2.7. L’environnement

Dans la recherche classique sur la diffusion, comme en entrepreneuriat, on
releve des travaux théoriques et empiriques sur les facteurs environnemen-
taux qui influencent les activités de création d’entreprises et la diffusion
(par exemple, Aldrich et Wiedenmayer, 1993 ; Aiken et Alford, 1970; Baum,
Locke et Smith, 2001 ; Berry et Berry, 1990). Ces études montrent que les
facteurs environnementaux macroéconomiques et politico-juridiques influen-
cent fortement les processus de diffusion; on peut présumer que cela vaut
également pour les idées commerciales. Dans le Global Entrepreneurship
Monitor, on décrit les conditions de création dans divers pays (GEM, 2005).
Ainsi, il est possible de connaitre les pays dans lesquels les conditions sont
propices a la création et d’autres ou elles ne le sont pas. Il est fort possible
que ces facteurs influencent également la diffusion.
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D’un point de vue juridique, les idées commerciales innovantes pré-
sentent un intérét particulier puisque la protection contre les imitateurs d’un
modele d’affaires ne se limite pas a la protection par des brevets d’invention
relatifs a des produits et a des technologies (Helpmann, 1993). En effet, il
existe des réglements internationaux visant a protéger la propriété intellec-
tuelle des imitations, qui posent des défis juridiques et se répercutent sur le
processus de diffusion d’idées commerciales innovantes.

Le type et I'intensité des liens qui existent entre les pays suscitent égale-
ment beaucoup d’intérét. Il semble évident que les informations peuvent étre
échangées plus aisément entre des pays ayant des liens étroits. Cette proxi-
mité devrait également avoir un impact sur la diffusion d’idées commerciales
innovantes. On pourrait donc examiner dans quelle mesure la proximité entre
les pays favorise cette diffusion. Mais la proximité géographique n’est pas le
seul facteur a considérer; en effet, les barrieres linguistiques et culturelles,
I'intensité du commerce extérieur, I'interdépendance de la technologie de
communication ou le degré des échanges personnels sont d’autres facteurs qui
expriment la proximité entre deux pays. Il serait donc intéressant d’analyser
si ces facteurs accélerent I’adoption d’idées commerciales.

Une multitude d’autres caractéristiques reliées a ’environnement sont
a prendre en considération pour déterminer quels pays sont pionniers dans
I’adoption d’idées commerciales; ces caractéristiques incluent la densité de la
population, le PIB, I'infrastructure de communication, la diffusion d’Internet
ou 'attitude de la population face a I'imitation.

Conclusion et perspectives

La diffusion globale d’idées commerciales, qui se trouve a la jonction de
la recherche sur la diffusion et de celle sur I’entrepreneuriat, est un theme
important et jusqu’a présent fortement négligé. Dans cette contribution, un
programme de recherche pour ce champ a été établi. L’analyse a montré que
la diffusion d’idées commerciales differe clairement des objets classiques de
la recherche sur la diffusion. L’effet de « voisinage » n’existe pas toujours et/ou
I’adoption ne consiste pas uniquement en un processus cognitif relativement
passif, voire en un processus d’achat, mais elle est également un processus de
création actif et complexe. Le processus de diffusion d’idées commerciales
est plus complexe, puisque I'innovateur et les entreprises qui 'imitent, ainsi
que les clients de ces entreprises constituent des acteurs additionnels. Cela
démontre aussi que la recherche classique sur la diffusion était déja indirec-
tement liée a ’entrepreneuriat. En effet, lorsque dans des études classiques
(par exemple, celle de Ironmonger, Lloyd-Smith et Soupourmas, 2000), la
diffusion internationale de fours a micro-ondes ou I’acces a Internet ont été
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analysés, cela impliquait nécessairement une activité entrepreneuriale. Miller
et Garnsey (2000) soutiennent a juste titre que la recherche sur la diffusion
a également a apprendre de la recherche en entrepreneuriat.

Le programme de recherche présenté dans cette contribution a posé
quelques défis théoriques et empiriques. Les défis théoriques incluent
I’examen des questions classiques de la recherche sur I’entrepreneuriat — des
themes comme I’avantage du premier entrant, les caractéristiques du créateur
et de I'imitateur, les conditions générales nationales, 'importance des plans
d’affaires et I’existence d’aides a la création en font partie — et la possibilité
de les transposer a la recherche sur les imitations créatives. Parmi les défis
empiriques a relever, nous pouvons compter le développement de méthodes
d’enquéte sur ’activité imitative comme la transposition des méthodes de
la théorie résiliaire aux réseaux internationaux d’entrepreneurs. A coté de
ceci, quelques vides méthodiques restent a combler. Par exemple, dans les
études classiques sur la diffusion, le nombre d’imitateurs potentiels est une
variable de référence importante. Une telle variable manque aux recherches
sur la diffusion d’idées commerciales et empéche de déterminer quand les
effets de saturation ralentissent le processus de diffusion.

Lorigine des idées commerciales constitue également une question
théorique fort intéressante. Si I’on découvrait que les idées commerciales ne
se développent pas dans un seul endroit, mais qu’elles apparaissent parallele-
ment a plusieurs endroits dans le monde, cela modifierait considérablement
la perception que I’on a de I’entrepreneur. Le programme de recherche
exposé ici comporte aussi des aspects pratiques. D’ailleurs, des données
descriptives sur la vitesse de diffusion des idées commerciales auraient
déja une importance significative pour les entreprises innovantes ou qui
imitent. La question de savoir si les premiers entrants nationaux réussissent
a combiner les avantages des premiers entrants (par exemple le manque de
concurrence, le marché captif) avec ceux des entrants tardifs (par exemple
éviter les «erreurs de jeunesse ») est également significative. A un plan plus
macroéconomique, il importe d’explorer la diffusion d’idées commerciales.
La vitesse de la diffusion des idées commerciales et les barrieres qui I’entra-
vent renseignent sur les conditions dans lesquelles un avantage compétitif
national (Porter,2000) peut étre maintenu. D’autres questions intéressantes
concernent les conditions régulatrices, économiques, culturelles ou politi-
ques favorisant, d’un coté, les innovations et,d’un autre, I'imitation créative.
Devant ces divers constats, il est surprenant que, jusqu’ici, la diffusion des
idées commerciales n’ait pas été étudiée ni en entrepreneuriat ni en recherche
sur la diffusion. A I’aide de ce programme, un premier pas vers I’exploration
de ce phénomene complexe nous semble avoir été franchi.
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