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L’exploration d’uneidée d’ affaires: premiere stratégie
amaitriser par lefutur entrepreneur

Camille Carrier, Université du Québec a Trois-Rivieres

| ntr oduction

Les universités, un peu partout a travers le monde, sont de plus en plus nombreuses a offrir des
formations en entrepreneurship a I’intention d'individus désireux de créer éventudlement leur
entreprise. Dans un tel contexte, il N'est pas éonnant que se soit développé un intérét
grandissant des chercheurs pour I’ éducation entrepreneuride. Aing, par exemple, une éude
récente de Béchard (1993) propose une anayse fort pertinente des différents programmes de
développement et de formation en entrepreneurship. Cette recherche et plusieurs autres' font
ressortir le fat que bon nombre des formations existantes mettent peu I'accent sur
I’exploration de l'idée initide d affaires par les participants a ces mémes formations. Bien s,
I'daboration du plan d'affaires et au caar de la plupart de ces formations ( Hill, 1988; Loucks,
1988). Cependant, Plaschka et Welsh (1990), sappuyant sur une éude de Behrman et Levin
réaisée en 1984, soulignent le fait qu'on accorde une trop grande importance aux aspects
théoriques, techniques et opérationnels du processus. Aind on'y privilégie la plupart du temps
des techniques de prévision quantitatives, quil sagisse de rédiser une éude de marché ou
déaborer des dratégies plus fonctionndles quant a l'organisation des opérations, a la
planification des ressources humaines, a l'daboration des états prévisonnes et autres tactiques
daffaires afférentes..

On peut supposer que, dans bien des cas, I’ &udiant risque d' étre confronté prématurément a
la préparation méme de son plan d'affaires, ceci dans une perspective ou I'on présume
implicitement qu'il digpose dga d'une idée intéressante pour lagudle il lui suffit maintenant
ddler chercher de I'information. En effet, I'expérience permet de condtater que plusieurs
personnes sinscrivent a une formation en entrepreneurship tout smplement parce qudles ont
le go(t d'ére autonomes, queles ont la fievre dentreprendre ou tout Smplement qudles
pensent avoir toutes les qualités et, surtout, la motivation pour le faire. Mais cdlane sgnifie pas
pour autant qu'elles aient au départ une idée trés précise du produit ou du service qui
deviendra leur activité daffaires principde. Malgré cela, ces personnes sont trop frégquemment
engagées dans une démarche pédagogique qui les force, dés le départ, a acquérir des
techniques managérides qu'dles doivent tout de suite adapter a une idée encore trop fugace
ou pour le moins encore bien imprécise. Bref, trop souvent, le futur entrepreneur n'a jamais
été entrainé a explorer plus créativement une idée d' affaires.

Par alleurs, il faut fare la digtinction entre I'idée et I'opportunité d' affares. Selon Belley
(1989), une smple idée de produit ou de service ne suffit pas pour la création d’ une entreprise
et le défi et d'en discerner le potentid d exploitation pour savoir en tirer profit. Pour
Timmons, Smollen e Dingee (1986), c'est I'entrepreneur lui-méme qui peut et devrait
explorer une idée porteuse et savoir latransformer en opportunité. Dans une telle perspective,



le congtat précédent concernant |'absence d'intérét pour une exploration plus poussée de I'idée
initide daffares est éonnant car cette exploration d' une opportunité devrait condituer la
premiére éape du processus entrepreneurial tel qu'il est généradement présenté. A titre
d exemples, Vesper (1990) parle d'un appariement nécessaire, des le départ, entre les
connaissances du futur entrepreneur avec une émergence et une crigtalisation de son idée
d entreprise; Gartner (1985) présente la détection de I’ opportunité comme le point de départ
inévitable de tout entrepreneur; Gasse, Bouchard et D'’Amours (1988) proposent pour leur
part une équation de démarrage dans laquelle I'idée daffaires, pas encore tout a fait une
opportunité, conditue un déclencheur incontournable; enfin, (Filion , 1995, 1999) a tres
largement démontré que lavision de I’ entrepreneur est fondamentae.

Plusieurs auteurs militent actuellement en faveur d' une éducation entrepreneuride renouveée a
cet égard. Aind, par exemple, Rabbior (1990) affirme la nécessté de plus d activités
d gpprentissage  centrées sur la crédtivité e I'innovaion, activités a travers lesqudles
I’éducateur aide I’ &udiant a faire émerger de nouvelles idées et a les explorer. Bien que des
constats de ce type soient surtout proposés par des chercheurs ayant scruté |'univers nord-
améicain de |'éducation entrepreneuriae, on peut supposer que la France n'échappe pas a ces
mémes évolutions nécessaires dans I'éducation managéride et entrepreneuride.  Comme
I'affirment avec beaucoup d'a propos Rudd et Marchesnay (1998), il faudra revoir les
dratégies éducatives en profondeur car les éudiants francais sintéressent de plus en plus aux
aspects crédifs et intuitifs des processus de résolution en méme temps que de moins en moins
aux solutions logico-mathématiques toutes faites. Fauconnier (1996) y va pour sa part de
fagon beaucoup plus radicae. Sdon lui, les grandes écoles de gestion continuent de former les
getionnaires et les entrepreneurs en les gavant de modedes mathématiques et quantitatifs qui
produisent des dites individudigtes, suffisantes, manquant d'audace et dimagination.

Nous sommes de plus en plus nombreux, parmi les professeurs et éducateurs dédiés ala cause
de I'entrepreneurship, a reconnditre la nécessité d' aider les entrepreneurs éventuels a explorer
plus a fond leur idée d affares avant de se lancer dans une recherche plus systématique
d informations éoffées et rationndles sur celle-ci. Avant de les immerger dans I'apprentissage
de stratégies de pré-démarrage, de démarrage, de pérennisation et de croissance, il y aen
effet lieu de les aider a affiner leur vison et a se créer une image plus précise du service ou du
produit pour lesques ils investiront beaucoup de ressources, qudles soient personndles,
matéridlles ou financiéres. Cependant, on ne peut que déplorer I’ absence flagrante d outils et
de méthodes appropriées pour intégrer concretement cette préoccupation dans nos stratégies
pédagogiques effectives. Comme le souligne trés justement Marchesnay (1999), les outils
stratégiques que nous proposons géneralement a |’ entrepreneur restent plus fortement marqués
d'un esprit de résolution de problémes plutét que de celui d’ une heuristique de détection et de

repérage.

La présente éude vise a combler en partie cette lacune puisqu’elle propose une nouvelle
méthode pour aider de futurs entrepreneurs a explorer de fagon créative e intuitive les
multiples potentidités de leur idée d affaires encore en phase d émergence. La démarche
proposée va tout a fait dans le sens qui est dailleurs suggéré par plusieurs de nos spécidistes
de la gratégie al'égard des entreprises, mémes déa existantes. A titre d’ exemple, Peter Senge
(1991) propose une technique, les micromondes, pour aider les gestionnaires dtrateges a
mieux explorer tous leursa priori qui, dansla mesure ou ils restent souvent inexprimés ou non



vdidés, sont susceptibles de mener vers une dratégie pleine de contradictions et
conséguemment difficile a mettre en cavre. Dans la méme veine, Finney et Mittroff (1986)
proposent une méthode qu'ils appellent organizational self-reflection (OSR) et dont
I’ objectif et d’ aider les stratéges aidentifier les contradictions entre les stratégies envisagées et
cdles qui sont effectivement mises en oeuvre. De telles méthodes peuvent aider a diminuer
I écart, souligné par Argyris (1964), entre ce que I’ organistion affirme faire et ce qu'dle fait
effectivement. Jensen (1999) propose pour sa part aux stratéges d élaborer trois ou quatre
scénarios du futur différents avant de finaliser leurs plans stratégiques pour les années a venir.

Ces méthodes, proposées en contexte stratégique sont fort intéressantes. En effet, comme le
souligne Desreumaux (1993), les démarches dtratégiques d'essence analytique et rationdles
ont tout avantage & ére enrichies par des démarches plus heuristigues.  La méthode
proposee dans la présente recherche, dessence heuristique et incrémentdiste, a éé
expérimentée autour de l'idée daffaires initide de huit aspirants entrepreneurs inscrits a une
formation universtaire en entrepreneurship.  Les résultats présentésici portent sur |’ évauation
gue ces utilisateurs en ont fait.

Dans un premier temps, nous présenterons les caractéristiques particuliéres de cette méthode,
gores avoir dit quelques mots sur son origine. Une  deuxiéme section exposera le cadre
opératoire de I'expérimentation et les déments du questionnaire auquel ont di répondre les
huit utilisateurs. En troiseme lieu, nous nous atarderons a la présentation et I'andyse des
représentations de ces porteurs d une idée d affaires reativement a I’ gppréciation qu'ils font
de la méthode. Nous conclurons avec une discussion des résultats et des perspectives qu'ils
laissent entrevair.

1. Caractéristiques de la méthode

Td quénoncé précédemment, il arrive fréqguemment que des participants inscrits a une
formation en entrepreneurship ou en démarrage d'entreprises débutent leur formation avec une
idée de départ qu'ils ont peu ou insuffissmment explorée. |Is ont aors bien Sir une vague idée
du secteur dans lequd ils souhaiteraient pouvoir évoluer mais ne sont certainement pas encore
préts a se lancer dans de |aborieuses recherches sur les caractéristiques précises du produit ou
du sarvice quiils veulent offrir ou encore de leur dientdle-cible. A titre dexemple, un
participant peut dga savoir que c'est dans le secteur des services en informatique quil souhaite
aavrer puisque sa formation universitaire antérieure le prépare a cavrer dans le domaine.
Cependant, il est encore peu fixé sur le type trés précis de sarvice quil offrira et a qui il le
proposera. C'est de cette condtatation qu'a émerge |’ idée d'amener les futurs entrepreneurs a
utiliser une méthode systémeatique pour explorer plus en profondeur toutes les potentidités de
leur idée de départ. Cette méthode s inspire de la démarche proposée par Carrier, Cossette
et Verdraete (1999) pour aider des PME déja existantes a explorer les grandes tendances de
leur environnement et les possbilités de changements, daméiorations e dinnovations
possibles au regard des tendances quils auront jugées les plus importantes ou les plus
porteuses.



La méhode proposée intégre principaement deux techniques de créativité dga exidantes. La
premiére ext latechnique du groupe nomind qui se veut une démarche inductive utilisée surtout
en contexte de résolution de problemes. La deuxieme est la carte mentale ( mind-mapping ).
Cette technique d'exploration d'idées a éé congue pa Tony Buzan (1984) et et
essentidlement basée sur la force potentielle de I'association d'idées. Comme le souligne
Carrier (1997), le principd avantage de cette méthode et qu'ele oblige a faire des liens
souvent insoupconnés d'un niveau a l’ autre et qu’ éle fournit une image visuelle, une carte des
différentes possihilités. 1l importe ici de préciser quil ne faut pas la confondre avec la carte
cognitive®, puisqu'elle ne se construit pas en amenant les acteurs & éablir des liens de causdité
entre les concepts ou les variables quiils évoquent. La carte mentae leur propose plutét de
passer d'un niveau de bulles a un autre partant, soit de liens dinfluence ( par exemple, tel
condtat pourrait nous amener a explorer quel type de Stratégies ou de tactiques cela suggere),
soit de liens d'association (ex: telle idée m'améne a une ou dautresidées...)

Avant d aborder les différentes étapes de la méthode proposée ici, précisons que I’ exercice
prévoit gu'un groupe d'une dizaine de personnes au moins ( par exemples des amis, des
collegues...), réunies pour une séance de travail d'une durée variant entre deux a trois heures,
explorent plus en dé&ails I'idée d'affaires d'un entrepreneur potentiel, ce dernier éant
évidemment partie prenante du groupe. Avant d'amorcer le processus en lui-méme,
I’ entrepreneur potentiel doit présenter son idée d affaires de départ aux membres du groupe
mais de fagon trés succincte, pour éviter de biaiser les participants.

La premiére étape ext cdle de la détermination de grandes tendances jugées présentes dans
I’environnement et susceptibles d'influencer |a trgectoire du projet du futur entrepreneur
concerné. Cet examen des grandes tendances est largement préné par nombre de spécidistes
de la prospective ou de “ futurologues™* lorsqu'il S agit de décdler les nouveaux produits ou
services qui seront a développer dans I'avenir.  Plus précisément, a I’ aide de la technique du
groupe nomind, les participants sont invités a répondre & la question suivante : “ Vous devez
identifier le maximum de tendances observables dans I’ environnement qui pourraient avoir un
impact important sur le développement et I'évolution éventudle de I'idée d' affaires al’ &ude’.
Les participants disposent dors d'une période de 20 minutes, en slence, pour identifier
individuellement ces tendances et |es écrire sur une fiche fournie & cette fin. Au terme de cette
réflexion individudle, pluseurs tours de table® sont menés par I’animateur pour amener les
participants a énoncer leurs tendances, jusqu’a épuisement des idées. Toutes les tendances
identifiées sont inscrites par I’ animateur sur de grandes feuilles attachées au mur.

La priorisation des tendances identifiées congtitue I’ objet de la deuxiéme éape. Concretement,
les participants se voient remettre cing rondelles autocollantes préaablement numérotées de 1
a5, sdon une technique proposée par Mattimore (1994). Apres avoir circulé pour examiner
les tendances écrites sur des grandes feuilles fixées au mur, ils utilisent ces rondelles pour voter
pour les tendances qu'ils jugent les plus susceptibles d' affecter éventudlement la nouvelle
entreprise envisagée par le futur entrepreneur. La rondelle numérotée 5 est dors apposée sur
cdle guils jugent la plus importante et aing de suite, par ordre décroissant. Apres cela, la
comptabilisation des votes obtenus pour chaque tendance permet de déterminer cdles qui
seront retenues pour |’ égpe suivante, en I’ occurrence, celles qui auront obtenu le score le plus
devé. Suivant le temps consacré a chacune, le nombre de tendances qui fera I'objet dune
exploration plus gpprofondie dans I'éape ultérieure peut varier.



Dans une troisiéme éape, il S agit de réfléchir collectivement sur lesinfluences et types d effets
possibles de ces tendances sur le projet d affaires du futur entrepreneur et d en tracer une
représentation graphique, en |’ occurrence une carte mentale. Pour chacune des tendances
priorisées, il est demandé aux participants d'identifier les nouvelles idées qu dle suggére,
C edt-a-dire qui pourraient ére consdérées par le futur entrepreneur concernant le produit, le
service, lacommercidisation, la production, la digtribution, la gestion, etc. Apres avoir identifié
CeS nouveaux concepts, le groupe tente de les éclater & nouveau dans des réseaux de bulles
subséquents (vair figure 1°, a titre d’ exemple). Pour I’ opérationnaisation de cette éape, il est
préférable dans un premier temps, de procéder al’ “ éclatement ” de chacune des tendances
sur de grandes feuilles digtinctes les unes des autres de facon a ce que le groupe puisse
visudiser le résultat au cours de I’ atelier. Au terme de I’ exercice, le futur entrepreneur dispose
de tous les déments pour éaborer une carte intégrant toutes les idées suggérées par
I’ éclatement de I’ ensemble des tendances.
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2. Cadre opératoire

Avant d entreprendre une expérimentation de la méthode auprés d' un échantillon plus large de
futurs entrepreneurs, nous avons jugé bon de la tester préalablement aupres d'un échantillon
plus restreint d'individus porteurs dune idée daffaires, quoique encore vague et imprécise, et
inscrits dens une formation en entrepreneurship dispensée dans une université’. Plus
précisément, dans le cadre d'un cours de crédtivité e innovation destiné a de futurs
entrepreneurs, le professeur a offert aux participants, la possibilité d’ expéimenter la méthode
proposte avec le groupe et ce, patant de leur idée daffaires initide. Huit aspirants
entrepreneurs, en l'occurrence ceux qui jugeaient le plus que leur idée daffares méritait
encore réflexion et ressentaient le besoin daffiner et d'enrichir leur vison a cet égard, se sont
portés volontaires pour que I’ on expérimente |'outil propose a partir de leur projet, encore tres
fragmentaire.

Td que mentionné antérieurement, I'expéimentation, pour chacun des cas, exige une période
de deux atrois heures. Dans le but d'éviter de monopoliser trop dheures al'intérieur du temps
total aloué pour I'ensemble du cours, trois des huit cas concernés ont effectivement fait I'objet
d'une expé&rimentation se Situant a l'intérieur des séances prévues pour celui-ci. Ces séances
ont éé animées par le professeur concerné. L'idée sous-jacente éait damener I'ensemble du
groupe a bien saisr alafoisle sens et la démarche de la méthode, de fagon a ce quiils soient en
mesure, par la suite, de reproduire la méme expérience autour d'autres idées daffaires et ce,
de facon autonome. Ce faisant, cing autres idées daffaires ont ains pu faire I'objet dune
expérimentation de la méthode proposée, mais cette fois-ci dans un processus animé par celui
ou celle qui e sentait le plus al'aise a cet égard, al’ extérieur du cours. Dans de tels cas, Cest
le futur entrepreneur qui devait Sassurer du recrutement d'un groupe de participants pour
I'expérimentation. Ces groupes, condtitués d'une dizaine de personnes, éaient composes
d'éudiants volontaires du cours auxquels sSgjoutaient deux ou trois personnes expérimentées
dans le secteur daffaires envisagé ou clients potentiels, dépendant du type de produit ou de
sarvice envisagé. Une telle facon de procéder n'a poseé aucun probleme. Comme on le verra
plus loin, plusieurs des participants a I'éude ont jugé qu'un des avantages de l'outil proposé
éat jusement sa facilité dutilisation par des non-spécidistes. Ajoutons a cela que tous les
sujets concernés, tant les porteurs de projets que les autres participants au cours, avaient éé
admis a cette formation sur la base d'une formation universitaire préalable compléée, dans un
domaine autre que la gestion, et devaient avoir une expérience professonndle de quelques
années. Ceux e cdles qui ont accepté d'agir comme animateur Nn'éaient donc pas trop
inexpérimentés pour relever ce genre de défi.

A lafin de chague expéimentation, I’ animateur devait recueillir |’ appréciation générae, quant a
I’ utilisation de la méthode a I’ essal, auprés de I'ensemble des participants. Ces commentaires
ont bien sir été notés par les animateurs et compilés par le chercheur. Cependant, ce qui nous
intéressait le plus, c' &ait I’ gopréciation des porteurs des idées soumises a |’ exploration par le
groupe. A cet effet, au terme de I’ exercice, chacun des huit porteurs des idées explorées par
les groupes Sest vu remettre un questionnaire comportant essentiellement trois questions
ouvertes, ne suggérant aucune réponse, de fagcon a ne pas biaiser les appréciations des
répondants. Ces trois questions sont les suivantes:



- Sdon vous, cette méthode est-dlle utile et pourquoi? En préciser les avantages, S pertinence

ilya

- Votre projet d affaires S en et-il trouve enrichi ou modifi€? S oui, en quoi?

- Au terme de I’ expérimentation avec le groupe, avez-vous des recommandations d’ gouts ou
de changements a introduire dans la méhode eleméme, en vue de I'amdiorer
éventud lement?

L es sujets concernés se sont vus priés de ne répondre a ces questions qu’ apres trois semaines,
au moins, aores |'expérimentation. En effet, la plupat des auteurs proposant de telles
méthodes, basées sur I exploration créetive d'idées soulignent qu' éles donnent de meilleurs
résultats dans la mesure ou une période d'incubation est prévue ou disponible pour laisser le
temps aux intéresses de marir les ides émises, de fagon a en voir éventuellement émerger de
nouvelles, souvent plus riches encore. Les meilleures idées n’ apparaissent souvent dans toute
leur splendeur qu’ aprés avoir subi un certain nombre de transformations ( Osborn, 1988; Von
Oach, 1986 ; Demory, 1990; Cossette, 1990). Par la suite, le chercheur arecueilli et compilé
les réponses obtenues. Aprés en avoir pris connaissance, ceux et celles dont les réponses
manquaient de précision ont éé contactés soit par téléphone ou par courrier dectronique. Ces
réponses ont dors pu faire I’ objet d' une andyse de contenu et d’ une classification. Aucune
catégorie n'avait &é déerminée d’ avance.

3. Présentation des résultats

Td que mentionné précédemment, les animaeurs devaent, au teme de chague
expérimentation, recuellir des commentaires plus généraux d appréciation de la méhode
aupres de I’ensemble du groupe concerné. Dans tous les groupes, les commentaires ont é&é
favorables a I’ utilisation d’une telle méthode. Ces commentaires n'ayant pas éé recuellis sur
une base exhaudtive mais plutt dans I'esprit de les inviter & émettre une appréciaion plus
générde de I'outil, ils ne sont pas présentés ici de fagon détallée. De plus, une tdle
présentation aurait éé redondante, éant donné que la presque totalité des avantages énonces
ont par la suite éé emis de nouveau par les porteurs de projets eux-mémes et que ce sont
d'abord et avant tout les représentations de ces derniers qui nous semblaient les plus
pertinentes pour juger éventudlement de I’ utilité de la méhode proposée. Toutefais, il et
intéressant de noter que plusieurs dentre eux ont affirmé avoir l'intention, aprés avoir vécu
I'expérimentation a titre de smples participants, de former un groupe pour reprendre
I'expérimentation de laméthode autour de leur propre idée d'affaires. Ces derniers ont précisé
avoir décliné l'invitation de départ partant du fait que leur idée daffaires leur semblait d§atres
précise. Cependant, a posteriori, il leur est gpparu quiils auraient tout avantage a en explorer
toutes les variantes possibles aing que ses diverses potentialités.

3.1 Les avantages pergus

La premiére question invitait les huit répondants a se prononcer sur I'utilité effective dune telle
méthode dans le contexte de leur démarche entrepreneuriae aind qu'a en énoncer les
avantages percus, le cas échéant. Tous les futurs entrepreneurs interrogés ont jugé la méthode
trés podtivement au regard de ses posshilités de les aider a mieux réfléchir a leur idée
daffaresinitide. Le tableau 1 présente une liste détaillée des avantages énonceés par les huit



répondants. Plusieurs avantages n'éaent pas énonces exactement de la méme fagcon mais
revétaient toutefois le méme sens. lls ont donc été regroupés dans un énonce plus générd les
réunissant. Chacun des énoncés davantages y est immédiatement suivi par I'occurrence avec
laguelle il a &é mentionné par un ou des participants. Une anayse plus fine de la nature méme
de ces avantages aind que des commentaires additionnels fournis par les sujets désireux den
préciser lateneur, apermis de voir émerger trois grandes catégories d'avantages enoncés.

Un premier groupe davantages énoncés par les futurs entrepreneurs concernés et
directement relié aux caractéristiques mémes de la méhode. Aing, on congtate que I'avantage
évoqué par le plus de participants a ce sujet (en I'occurrence, 100% de ceux-ci) réside dansle
fat que la carte produite avec le groupe permet de visudiser I'ensemble des potentidités de
I'idée de depart. Ce faisant, dautres avantages en découlent directement comme, par
exemple, le fait de partir de certaines idées pour en développer dautres ou la possibilité de
voir émerger de nouveaux liens possbles, dun réseau de bulles a I'autre. On souligne
égdement la posshilité déablir une hiérarchie dans un ensemble didées émises. Auss, la
plupart des participants ont apprécié le fait davoir I'opportunité d'expérimenter une méthode
qui fournit un cadre systématique pour I'exploration des idées. Ils ont de plus mis en évidence
sa facilité dutilisation, ce qui, aux dires de plusieurs, leur permettra éventuellement de répéter
eux-mémes l'exercice, a des stades ultérieurs de la progression de leur projet daffaires. Un
des futurs entrepreneurs concernés tient des propos fort évocateurs a ces derniers titres: « Jai
particulierement apprécié le fait de me voir proposer une démarche d'exploration systématique
des idées. Javais moi-méme tenté de rédiser ce type de réflexion avec quelques amis et
proches, sans suivre un processus particulier. On a dors tendance & sarréter aux premiéres
idées qui nous semblent intéressantes. De plus, le fait de ne pas pouvoir les visudiser sur une
méme carte, nous fait souvent oublier une idée aussitét que I'on passe a une idée dun autre
ordre, dorsquil y asouvent des liens intéressants afaire entre les deux ».

Tableau 1 - Avantages percus par les participants




* Expériences et formations diversifiées des membres du groupe (synergie)  (8)

* Pertinence des commentaires des spéciaistes du secteur  (4)

* Obtention du point de vue de clients potentiels  (5)

* Réflexions sur des niches possibles (par rapport au type de produit envisagé) (4)
* Exploration de services complémentaires a offrir aux clients potentiels  (6)

* Réflexion sur les facteurs stratégiques de succes importants dans |e secteur envisagé (7)
» Cadre de référence pour la poursuite du projet, pour l'avenir... (7)

« Empéche de voair trop grand ou trop large (5)

* Aide a affiner ou préciser I'idée de départ  (7)

* Rassure sur la pertinence ou l'intérét de l'idée d'affaires (4)

* Force une exploration systématique desidées  (5)

« Viaudisation del'ensemble des potentiaités de I'idée sur une carte (8)

» Carte permet de faire de nouveaux liens (5)

* Permet une hiérarchisation desidées (7)

» Méthode facile a utiliser (répétition possible de I'expérience a d'autres stades..) (6)
» Une idée conduit aune autre....  (5)

» Permet de véifier I'intérét et la pertinence de I'idée de départ (5)

* Enthousiasme du groupe intéressant (2)

* Senshilisation aux risques potentids (1)

Une deuxieme grande catégorie d'avantages énonces est de pouvoir profiter de la participation
active de tout un groupe de personnes, bien au fait du but poursuivi par la démarche,
sensbilisées a son importance pour le créateur en cause et généralement tres intéressées par
I'expérience. Aing, par exemple, tous les sujets interrogés ont évoqué la possibilité de profiter
des idées, suggestions et commentaires dun ensemble de personnes avec des formations
professionnelles et des expériences de travall tres variées comme éant un avantage évident de
la méthode proposée. Comme on I'a vu précédemment, certains ont pu de plus inviter des
specidistes du secteur ou des clients potentiels a se joindre a leur groupe de travail. L'apport
de ces spécidiges fut égdement jugé comme fort utile dans I'ensemble des cas concernés par
une tdle éventudité. Enfin, certains se sont dits rassurés par I'enthousiasme du groupe a
I'égard de leur idée initide d'affaires.

Une troiséme et derniére grande catégorie d'avantages percus, et certainement non lamoindre
en importance, sarticule autour des capacités émancipatoires de la méhode, au sens ou dle
semble favoriser et permettre damorcer une réflexion plus en profondeur sur plusieurs aspects
dratégiques reiés aux projets daffaires envisagés par les sujets concernés. A titre d'exemples,
on évoque le fait de pouvoir vérifier I'intérét actuel et potentiel de I'idée de départ, d'explorer
de nouvelles niches en termes de clientéles potentielles a viser éventuellement, de mettre en




évidence des services complémentaires auxquels on n'avait pas pensé au départ, cette derniere
idée apparaissant particulierement intéressante dans la mesure ol les secteurs sont de plus en
plus décloisonnés et ol la gamme des services additionnels souvent offerts par une entreprise
devient de plus en plus dargie. Plusieurs participants ont égaement évoqué le fat que la
méthode leur permet de mieux mettre au point leur vison de départ quant au produit ou
service plus précis a offrir éventuelement. On souligne dans la méme veine que | exercice peut
nous amener a voir moins “ grand” ou moins “ large”. Enfin, la presque totdité des
répondants (7 sur 8) ont mentionné le fait que la carte élaborée leur permet de mieux réfléchir
aux facteurs stratégiques de succes quant a la mise en place de leur projet dans une éape
ultérieure.

3.2 Lesapportsplusconcretsdela méhodeal’idée d’ affairesinitiale

Il serait difficile, ici, d effectuer une présentation exhaudtive, de toutes les modifications al’idée
initide ou aux nouvelles idées concrétes que les futurs entrepreneurs ont jugé  utilisables dans
leur futur projet d affares. En effet, dans la plupart des cas, il serait difficile, pour un lecteur
qui ne connait pas la nature trés précise des types d'idées d affaires a |’ éude, de comprendre
les modifications ou nouvelles idées tels quiils sont énoncés et d'en agpprécier plus
quditativement la valeur pour chacun d'eux. D’autant plus que le cadre de la présente
communication permettait difficilement d'introduire le lecteur aux particularités de chacun des
projets. Compte tenu de ces contraintes, nous nous limiterons donc a énoncer une description
des grands types de changements évoqués par les sujets. Dans les lignes qui suivent, seront
présentés les principaux apports plus concrets évoqueés par ces derniers, chague énonce éant
directement suivi du nombre de sUjets ayant évoqué ce genre de changement. Un exemple
précis sera donné pour chacun des types de changements identifiés.

» Modification dans le type de clientéle envisagée pour le produit ou le service concerné (3)

A titre dexemple, un des paticipants avat I'intention d'offrir des services-conseil en
informatique a I'intention d'une clientde essentidlement composée d'entreprises. Apres
examen des tendances privilégiées par son groupe-témoin, il lui est gpparu plus opportun de
penser plutdt a des sarvices offerts a des usagers individuedls, pour qui les services d§a offerts
sur le marché restent souvent inabordables en termes de colts.

» Modification dans le conditionnement du produit (2)

A titre d’ exemple, un des porteurs de projet, dont I’idée initide éait de mettre sur pied une
société de production devin dans une région plutét exotique et éoignée des continents nord-
améicans et européens et de plus en plus priste par le tourisme de ces deux derniers
continents, a I'intention d associer éventudlement | artisanat du pays concerné a I’ emballage
du vin. Plus concrétement, des idées telles que I utilisation de pochettes de cuir, d emballages
en soie, en rabane ou en papiers fins du pays seront explorées plus activement au cours de
I’éaboration du projet. Lorsque viendra I’ é&ape de I’ éude de marché, il sera en mesure de
vérifier 9 les clients potentiels sont préts a payer un léger supplément pour une telle innovation.

« Elargissement du concept initia (2)



A titre d exemple, un des participants a travaillé avec le groupe partant de I'idée de départ
d ouvrir un garage de réparations automobiles multi-services. Une des tendances explorées
ayant &é énoncée dans les termes suivants, “Les gens sont de plus en plus appelés a s
déplacer pour exercer leur profession”, il al’intention d’ effectuer une éude sur la possibilité de
démarrer éventudlement une telle entreprise mais avec une particularité plutét éonnante : le
sarvice serait offert non seulement aux heures d ouverture habituelles mais auss de nuit.
Plusieurs clients pourraient, sdlon lui, étre attirés par la perspective de pouvoir déposer leur
véhicule le soir et de pouvair e récupérer le lendemain matin, de fagon a pouvoir vaguer aleurs
occupations professionnelles sans problémes.

« Elargissement du marché initia visé (5)

A titre d’ exemple, un des participants a exploré I'idée de créer une provenderie, ¢ est-a-dire
une entreprise se gpéciaisant dans la production d adiments pour le bé&ail rencontré dans les
fermes plus traditionnelles. A cet égard, il avait toujours pensé uniquement & des produits
degtinés a des devages les plus fréquemment rencontrés, en I’ occurrence les volalles, les
bovins et les porcs. . L’examen des nouvelles tendances de |’ environnement a cet égard I'a
conduit a explorer plus activement de tout houveaux marchés, encore peu encombrés par la
concurrence se spécidisant actudlement dans la provende. En effet, on voit un peu partout a
travers le monde, gpparaitre de nouveaux types d élevage tels que pisciculture, aquaculture,
lapins, chevre, autruches, cerfs, tortues, crocodiles, etc. ..

» Ajout de services au concept initid ( 7)

A titre d’exemple, un des futurs entrepreneurs envisagesit la mise sur pied d'un sdon de
coiffure e recherchait plus particulierement des facons de se sngulariser par rgpport a la
concurrence en proposant des services complémentaires non traditionnellement offerts par ce
type d' entreprise. Partant d’ une tendance énoncée dans les termes suivants, « Les gens sont
de plus en plus pressés », il al’intention d' offrir éventudlement asadientde, qui risque d ére
éventudlement composée mgoritarement de femmes professonndles, éant donné le type
dendroit ou il souhaite Singdler, un service de restauraion rgpide qui leur donnera
I opportunité de manger pendant qu'’ elles se font coiffer.



 Un cadre de référence pour |’ @aboration de stratégies ultérieures (8)

Méme sl ne s agit pasici d une modification directement applicable aux produits ou services
concernés, ni quant a leurs caractérigiques mémes, ni quant aux marchés qui seront
eventudlement ciblés, tous les sujets interroges sur les changements induits par I utilisation de
la carte prospective ont évogqué une prise de conscience importante par rapport a leur projet
initid. Les termes utilisss é@aent sans doute différents d'une personne a I'autre, mais le
message redtait essentidlement le méme : la carte dont ils disposent maintenant va leur servir
de guide dans I'daboration plus poussée de leur projet. Avant de passer a une recherche
systématique d' informations plus précises et quantitatives sur les besoins et |es caractéristiques
de leur marché potentiel, sur I’'importance de la demande éventuelle et le choix des différentes
composantes de leur plan d affaires, tous jugent nécessaire de réfléchir plus longuement au
cadrage du concept qu'ils vont développer et au profil-type des clients auxquels ils
S adresseront. A titre d exemple, I'un d’entre eux affirmait: «Je rédise maintenant que j' éais
au départ un peu press2. Il m’ apparait maintenant plus judicieux d’ adopter une démarche plus
progressiste en déterminant un ordre de priorités et de faisabilité plus exhaudtif au regard des
différentes possihilités qui émergent de ma carte d’ opportunité ».

3.3 Changements suggér és pour améliorer laméthode elle-méme

On s sowiendra qu'une troiséme e derniere  question amenait les participants a
I’ expérimentation a faire des suggestions pour andiorer éventuelement la méthode dle-méme.
Essentidlement, trois principdes modifications furent aors proposées par les futurs
entrepreneurs Concerneés.

Une premiére suggestion fut faite concernant la compaosition méme du groupe a privilégier pour
procéder a I'expérimentation de la méhode.  En premier lieu, rgppelons que les trois
premieres expérimentations ont &€ menées avec |’ensemble du groupe de participants a la
formation entrepreneuride. Aucun spécidiste du secteur ou client potentie pour le produit ou
service concerné ne paticipat dors a I'expérience, contrairement a ce qui fut fait lors des
expérimentations ultérieures menées a | extérieur du cadre méme de la formation. Les sujets
concernés par ces trois premieres expérimentations, ayant eu I’occason de discuter des
résultats obtenus avec les cing autres porteurs de projets, ont souligné que cet apport de
pécidistes extérieurs, qu'il sagisse de personnes expé&rimentées dans le secteur d affaires
Vise ou de clients potentiels, devrait étre fortement encouragé. Deux d entre eux ont affirmé
gu’' une telle éventudité les réassurerait quant a certains aspects de leurs projets. Quant aux
cing autres porteurs de projets ayant effectivement inclus des spécidistes dans leur groupe-
témoin (en moyenne, de deux atrois par groupe), ils ont affirmé qu'ils en intégreraient un plus
grand nombre Sils devaient éventuellement répéter I’ expérience.

Une deuxiéme suggestion, sans doute fort importante cdle-la, puisqu’ dle a é&é formulée par
tous les sujets ayant vécu I'expérience autour de leur projet, réside dans I'gout d'une
deuxiéme séance de travail autour du méme objet d'investigation. Concrétement, tous ont
affirmé qu'ils auraient souhaité avoir I’ occasion de prolonger la réflexion entreprise avec le
groupe, quelques temps apres I'édaboration initide de la cate, dans une deuxieme éape.
Plusieurs motifs ont &é évoqueés pour expliquer cette nécessité d' une deuxieme éape. Nous
nous limiterons ici a ceux qui ont &¢é les plus fréquemment mentionnés. En premier liey, les



participants ont dit s étre sentis limités par la nécessité de se concentrer sur I’ éclatement plus
approfondi de quel ques tendances seulement®  sur la carte mentale produite par le groupe, la
période de temps prévue pour I’ exercice se limitant & une séance de deux atrois heures; il est
donc possible que d autres tendances, également potentiellement importantes au regard de
I'idée a I'éude, aent d0 ére diminées du processus d'exploration sysémaique plus
gpprofondie, faute de temps. En deuxieme lieu, les idéateurs auraient souhaité visudiser plus
longuement I’'ensemble de la cate avec le groupe. En effet, des contraintes physiques
d espace et d organisation matérielle des informations sur place, les ont amenés a travailler
chacune des tendances sur de grandes feuilles Séparées, qui éaent accolées les une aux
autres, au fur et a mesure de I’ expérience. Ce n'est qu’au terme de I’ exercice que le groupe
pouvait bénéficier d’'une vue d ensemble du travall accompli. Enfin, comme I’ont mentionné
pluseurs des idésteurs concernés, plusieurs nouvelles idées leur sont venues seulement
quelques jours gpres I’ expérimentation, sans qu'ils n'aient |’ occasion de les resoumettre & une
investigation plus gpprofondie par e groupe.

Une troiséme suggestion importante concerne I’ éape au cours de laguelle les participants
devaient voter pour prioriser les tendances qui devaient fare |’objet d'une exploration en
profondeur par la suite. Tl que mentionné dans la description de la méhode, ils devaient
prioriser les tendances en accolant, a cbté de cdles qu'ils jugeaient les plus importantes ou les
plus porteuses, des rondelles autocollantes, numérotées de un a cing. Dans pres de 75% des
cas, les sujets ont mentionné qu'’ils auraient préféré que ce vote soit rendu possible par une
méthode différente de celle qui a é&é utilisée et qui assure a chacun un plus grand anonymat.
Aucune suggestion précise a cet égard n'a cependant éé formulée. 1l et important de noter
gue ces commentaires ont éé formulés précisément par ceux qui avaient inclus des specidistes
des secteurs concernés dans leur groupe d expérimentation. Sans que cda n'ait é&é
spécifiguement mentionné, ils ont peut-&re craint que des participants plus inexpérimentés
aent eu, sans que cela ne soit toujours conscient, tendance a voter dans le méme sens que ces
Spécidigtes.

4. Discussion et conclusion

Bien qu'a cette éape-ci de la recherche, la méhode at é&é expé&imentée auprés d'un
échantillon encore restreint de futurs entrepreneurs, on peut tout de méme énoncer certains
postulats quant a ses avantages potentiels pour accompagner et aider les futurs créateurs dans
I'exploration systématique de leur idée d effaires . Un examen de la présentation des résultats
qui précedent permet de congtater que la presgue totalité des répondants S entendent pour
reconnditre certains avantages plus spécifiques a la méhode. Nous nous attarderons plus
particulierement & ceux-ci au cours des lignes qui suivent.

Tout d abord, tous ont évoqué le fait qu'ils ont particulierement apprécié d avair I’ opportunité
de tester leur idée de départ auprés d' un groupe fort diversfié, tant sur le plan de la formation
gue de I'expertise. La synergie rendue possible par le groupe a égdement é&é évoquée avec
la méme occurrence. Cette richesse du potentiel des groupes dont la composition est variée
aur le plan des expertises et dalleurs trés bien supportée par plusieurs chercheurs
(Lumsdaine et Lumsdaine, 1995 ; Lanm & Trommsdorf, 1973). D’ autres avantages procurés



par le groupe, méme Sils n'ont pas &é mentionnés par les participants, sont égaement
susceptibles d' émerger d'un tel type d'exercice. En effet, certaines recherches démontrent
gu’en contexte d’ exploration d’ une question ou d'un probléme, lavariété dans le style cognitif
et socid des participants peut grandement enrichir le processus et les résultats effectivement
obtenus (Hermann, 1992 ; Cormier, 1995; Merril et Reid, 1982; Bolton et Bolton, 1984).

D’ autres avantages, reliés aux caractéristiques visudles, émancipatoires et heuristiques mémes
de la méthode utilisée ont égadement &é mentionnés par la presque totalité des répondants.
Un tel condtat vient supporter cette nécessité dont parlent de nombreux chercheurs en
dratégie et en entrepreneuriat de faire plus appel a des approches a caractére plus heuristique,
mettant davantage |’accent sur la créetivité, I'imagination et I'intuition. A titre d exemple,
Saporta et Verdragte (1999) affirment avec pertinence que le futur entrepreneur ne peut se
contenter d' utiliser seulement les approches rationnelles et andytiques traditionnelles d' analyse
sratégique de son environnement pour éayer son plan d' affaires. Il doit, concourramment,
enrichir cette andyse par des gpproches plus heurigtiques, plus réflexives, Iui permettant
d explorer plus largement les diverses influences de son environnement sur son projet.
Ajoutons a cela que la méthode proposée a auss |'avantage de permettre aux porteurs de
projets de se congtruire une vision de cdui-ci qui vatout a fait dans le sens de la perspective
sratégique incrémentaliste proposée par Avenier (1988). Il est d'allleurs intéressant de noter
que la méthode proposée permet de réfléchir dans I’ action plutét que de confiner le créateur
potentid & des ruminations intellectudlles en solitaire autour des possbilités de son idée. Le
processus propose apparait d'emblée mieux apparié au syle d apprentissage de
I’ entrepreneur qui a tendance & acquérir de nouvelles connaissances et habiletés par le biais de
ses expériences (Sexton, 1984; Gasse et Carrier, 1992).

Enfin, toujours par rapport a I'évauation de la mé&hode par les sujets eux-mémes, on
remarque un assez large consensus autour des capacités de la méthode proposée a dargir le
champ de perception initid des futurs entrepreneurs et & mieux les préparer, éventuellement, a
mettre en cavre d autres types de sratégie pour faire évauer leurs projets d' affaires. Aing, il
semble que I’ outil les aide a agrandir I éventail de clients potentiels possibles pour leur produit
ou service, amieux anticiper les besoins actuels et émergeants de ces mémes clientdes, &, par
conséquent, a mieux explorer les diverses complémentarités a leur idée initide au regard des
déments identifiéss. Ce qui nous et gpparu beaucoup plus éonnant, réside dans les
afirmations de la presque totdité des sujets a I’ effet que I’ utilisation de la méthode a permis
d amorcer une réflexion fort intéressante, slon eux, sur les facteurs stratégiques de succes a
prendre en compte dans le secteur d' affaires envisagé.  Ce podtulat ne faisait aucunement
partie de nos présupposes lorsgue nous avons envisagé I’ utilisation de laméthode, telle qu'elle
a été proposée aux sujets. En effet, les quelques recherches faites sur des sujets connexes a
Nos préoccupations, nous amenaient a croire qu’ a cet égard, il aurait éé préférable d' utiliser la
carte cognitive , plutét que la carte mentale, dans la derniere étape du processus. L utilisation
de la cate cognitive est d'alleurs justement recommandée par Verstragte (1997) pour
accompagner le futur entrepreneur dans une recherche plus systématique des facteurs critiques
de succes déterminants al’ égard de son projet. A posteriori, cependant, on peut en déduire
guil Sagit 1a d'une conséquence directe d'une meilleure gopréhenson des exigences et
besoins des différentes dlientdes qui risquent éventudlement d ére privilégiées. En découvrant
ce que les gens «recherchent de plus en plus... » par rapport a un type de produit ou de



sarvice, on connait forcément mieux les avantages concurrenties sur lesquels il faudra miser
pour mieux les conquérir.

Sur le plan des apports plus concrets a I’idée de départ des futurs entrepreneurs, les résultats
parlent d’ eux-mémes. Un examen des modifications effectives évoquées dans la section 3.2
porte a croire que les créateurs concernés ont effectivement apprécié I’ outil proposé comme
moyen d affiner, de préciser ou d'améliorer la vison de départ pour un projet d affaires
éventud. Pour utiliser une andogie avec I'univers de | orientation spatio-territoriae, ils ne
disposent pas bien sr encore d'un itinéraire qui précise de fagon exhaugtive tous les chemins
gu'ils devront emprunter, mais il est certainement loisible de croire qu'ils ont au moins a leur
disposition deux ééments importants a cette éape-ci de leur projet : une boussole qui les
oriente mieux sur la destination a prendre et un radar qui les renseigne sur les écuels qui les
guettent ou sur les pistes de rechanges qu'ils pourraient éventuellement considérer. Rappelons
cependant ici que pour tracer une carte plus précise de I'itinéraire a privilégier, I’ utilisation de
méthodes plus analytiques ou rationnelles demeurera trés importante.

Malgré ce bilan plutét postif de I'expérience par les futurs entrepreneurs concernés, une
question reste en suspens : le fait de prendre conscience de toutes les possibilités d une idée
d affaires ne pourrait-il pas avoir pour effet de décourager certains porteurs de projets ? La
prise de conscience d'un éventail diversfié et fort é&endu de multiples variations de I'idée
initide et en effet susceptible de générer une certaine anxiété chez certains entrepreneurs
potentiels. 11 nous est maheureusement impossible de répondre a cette question al’ &ape de la
recherche ol nous en sommes. Cette question” mériterait cependant d étre soulevée en
questionnant éventue lement |es sUjets plusieurs mois gores I’ expérimentation de laméthode,

Il faudra bien sOr reconduire I’ expérience aupres d’ un plus grand nombre de futurs créateurs,
projet dalleurs d§a envisagé au moment ou ce papier et rédigé. Lors de ces
expérimentations, il sera certainement important de tenir compte des suggestions de
modifications a gpporter a la méthode faite par ces huit premiers utilisateurs. Entre autres, la
proposition d'ingauration d’ une deuxieme phase d andlyse de la carte a posteriori par le
méme groupe, méite qu' on Sy dtarde trés sérieusement. Bien des questions méritent encore
d ére explorées par rapport a cette deuxieme phase possble : Qudle sera la démarche
proposée au groupe ? Serait-il pertinent de modifier la composition du groupe de départ pour
cette nouvedle phase ? Y at-il d autres techniques de créativité qui pourraient ére mobilisées
a Cette étgpe ou, au contraire, devrait-on plutét prévoir des outils plus centrés vers la
convergence et la reconvergence ?. Voila autant de questions auxquelles il sera souhaitable
d gpporter des réponses avant de continuer a poursuivre |I'expéimentation. Enfin, une
recherche auprés d'un échantillon dargi permettra certainement une analyse plus fine des
résultats obtenus, entre autres, a travers une andyse comparative des différentes cartes
produites par pluseurs groupes ans que des types davantages variés qui seront
éventuellement énoncés par des Utilisateurs multiples. 1l sera intéressant, éventuellement, de
tenter de voir S I' utilisation de I outil proposé se préte mieux pour des projets se Situant dans
certains secteurs. Par exemple, et-elle plus fertile dans le secteur des services ? Est-dle
souhaitable pour des projets de type manufactuier ? Autant d' autres questions auxquelles il
demeure impossible de répondre tant que I'on ne digpose pas d'un évental plus grand
d expé&rimentations.
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Dans notre propre perspective de formateur dans le domaine de la créativité et de
I’innovation, nous souhaitons que les utilisateurs potentiels auront mieux pris conscience de la
nécessité d’ explorer plus en profondeur et plus intuitivement leur idée d affaires avant de se
lancer dans des recherches systématiques et rationndles d'informations quantitatives et
quditatives sur un projet d affaires dont I'objet a é&é prématurément & souvent assez
déatoirement fixé Peter Drucker disait qu'il n'y a rien de pire qu'une bonne solution
appliquée au mauvais probleme. Ajoutons dans la méme veine qu'un excdlent plan d affaires
préparé sur une mauvaise idée de départ ne vaut pas des clous, S ce n'est pour quelques
éducateurs qui se pameront d’ admiration pour un plan «s bien préparé ».
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! Pour plus de détails & ce sujet, voir, entre autres, Vesper (1985), MacMullan et Log (1987), Garravan et
O’ Cinneide (1994) et Robinson et Haynes (1991)

2 A cet égard, Desreumaux évoque, entre autres, |es travaux de Baumard (1996), de Thiétart (1984) et de

Buigues(1985).

% Pour plus de détails & ce sujet voir, entre autres, les travaux de Cossette (1994), de Verstraete (1997), de
Calori, Johnson et Sarnin (1994) et de Eden et Banville (1994) qui traitent de I'utilisation de cet outil,
soit avec I'entrepreneur ou avec des gestionnaires d'entreprises déja existantes.

* A titre d’ exemple, voir, entre autres, Naisbitt (1982), Popcorn (1994; 1996), Beck (1994) et Foot (1996).

® Comme le souligne Muchielli (1996), I’ utilisation de tours de table successifs est importante pour
éviter que le groupe ait I'impression que toutes les idées proviennent principalement de quelques
personnes seulement.,

® Le lecteur regrettera peut-étre de ne pas pouvoir visualiser sur cette figure I’ ensemble des tendances,
toutes éclatées sur une méme carte, pour un cas donné. Toutefois, il comprendra certainement le fait
gue les futurs entrepreneurs concernés se soient montrés plutét réticents a une diffusion plus large des
résultats obtenus pour leur propre projet.

"1l importeici de préciser que I’ expérience a été menée dans un cours libellé“ Créativité et innovation”
et dispensé au tout début d’un programme de formation plus vaste dédié a I’ entrepreneurship et a la
création d’ entreprises.

® Dans le cas des huit expérimentations a I’ étude, le nombre de tendances totales énoncées par les
groupes a varié entre 42 et 68 et le nombre de tendances qui ont été priorisées et fait |’ objet d' une
exploration plus systématique a varié entre cing et sept.
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® Cette question fort intéressante a é&é soulevée par I'un des évaluateurs de la présente communication. L’ auteur
remercie trés chaleureusement cette personne e tiendra compte de cdleci dans des éapes ultérieures de la
recherche.



