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Résumé
A travers cet article, nous conceptualisons et développons un modèle explicatif dynamique des forces étant à l’origine de l’adoption d’une stratégie de coopétition. En nous appuyant principalement sur les travaux sur la coopétition, de la dynamique concurrentielle et de la théorie des réseaux sociaux, nous définissons la coopétition comme un comportement caractérisé par une forte agressivité concurrentielle et une forte coopérativité. 
Une analyse longitudinale d’un échantillon de mouvements concurrentiels et coopératifs initiés par 193 opérateurs mobiles durant six ans (2000 à 2005) nous permet d’affirmer que l’adoption d’un comportement coopétitif se trouve influencée par des variables sectorielles telles que la concentration industrielle et la maturité sectorielle du marché domestique de la firme ; de même que par la présence à l’international de celle-ci. 
Nous montrons également que la taille de la firme est déterminante à expliquer l’adoption d’une stratégie de coopétition. 
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Les déterminants de la coopétition dans l’industrie de la téléphonie mobile


Introduction
Les années 1980 et 1990 ont été marquées en management stratégique par l’accroissement des stratégies relationnelles entre firmes concurrentes et l’apparition assumée d’un comportement fait à la fois d’une coopération et d’une concurrence accrues : la stratégie de coopétition. Néologisme rendu populaire par Brandenburger et Nalebuff (1996), la coopétition est tantôt définie comme un comportement caractérisé par une stratégie simultanée de coopération et de concurrence (Bengtson et Kock, 2000) et/ou une stratégie de coopération avec les concurrents (Chien et Peng, 2005). Ces dernières années le phénomène de coopétition connaît un intérêt croissant (Gnyawali, He et Madhavan 2006) et les études sur le sujet sont très foisonnantes.
Les premiers travaux sur la coopétition ont d’abord surtout cherché à comprendre la « curieuse » conciliation entre stratégies de coopération et de concurrence (e.g. Brandenburger et Nalebuff, 1996); ensuite, ce sont les modalités de la coopétition avec à la clé une tentative de catégorisation des stratégies de coopétition qui ont été abordées (e.g. Bengtsson et Kock, 2000) ; enfin, plus récemment, les implications ou conséquences de la coopétition ont vu le jour (e.g. Luo, 2007). Ce foisonnement de travaux sur la coopétition semble cependant avoir mis à l’écart les facteurs qui conduisent les firmes à faire le choix d’une stratégie de coopétition. En effet, les études concernant la mise à jour de facteurs susceptibles d’expliquer le choix d’une stratégie de coopétition restent rares dans la littérature. Comme presqu’unique contribution majeure, l’étude de Gnyawali et Park (2009) qui s’appuie sur le cas particulier des PMEs d’une industrie de haute technologie montre que des facteurs tels que les cycles de vie courts des produits – caractéristiques de l’industrie -, les coûts de recherche et développement élevés, la convergence technologique, favorisent l’adoption d’une stratégie de coopétition. 
Nous tentons à travers cette contribution de combler cette brèche en proposant un modèle explicatif des déterminants des stratégies de coopétition dans un secteur particulier ; celui de la téléphonie mobile. 
Quels peuvent être les facteurs déterminants du choix d’une stratégie de coopétition ?
Telle est la principale question autour de laquelle s’articule cette contribution. Afin d’aborder cette question, nous reviendrons dans un premier temps, sur la définition et les dimensions fondamentales que véhicule le concept de coopétition ; ensuite, nous exposerons à travers une série de causalités sous forme d’hypothèses les variables que nous pensons susceptibles d’avoir un impact sur le choix des stratégies de coopétition ; la méthodologie adoptée sera présentée en troisième lieu et les résultats de l’étude feront l’objet d’une dernière section.

1. CADRE CONCEPTUEL 
1.1 : LE CONCEPT DE COOPÉTITION : COOPÉTITION = AGRESSIVITÉ CONCURRENTIELLE + COOPÉRATIVITÉ
De façon stricte, la coopétition se définit comme la collaboration et la concurrence simultanées avec les mêmes partenaires adversaires (Luo 2007). De façon plus large, la notion de coopétition inclut la collaboration/coopération à un certain moment et la concurrence à un autre avec le même concurrent ou la collaboration avec des concurrents, afin de développer des forces et mieux faire face à la concurrence (Gnyawali et Park, 2009). Il existe pour ainsi dire plusieurs définitions de la coopétition. 
Plusieurs auteurs (e.g. Dagnino et Padula, 2002) dont les travaux ont porté sur la coopétition partagent le point de vue selon lequel l’étude de la coopétition nécessite une approche multi-paradigme. C’est ainsi que notre concept de la coopétition se veut basé sur deux principaux construits que l’on retrouve quasi – systématiquement au sein des différentes définitions acceptées de la coopétition ; il s’agit de la présence de la concurrence et de la coopération. La coopétition étant considérée comme un comportement (Tsaï, 2002), à la fois différent de façon conceptuelle de la concurrence et de la coopération (Dagnino, Le Roy et Yami, 2007), nous avons circonscrit notre concept de la coopétition en recourant à deux construits de natures comportementale et multidimensionnelle dépeignant bien les effets contradictoires existant au sein du concept. Il s’agit de l’agressivité concurrentielle et de la coopérativité de la firme. 
Dans cette étude, nous définissons la coopétition comme l’adoption simultanée de deux comportements contradictoires : un comportement agressif et un comportement coopératif et/ou un comportement de coopération avec les concurrents. Une firme sera dite coopétitive si elle connaît un niveau élevé d’agressivité concurrentielle et de coopérativité, deux concepts que nous développons dans les deux sous paragraphes suivants.
Figure 1 : Représentation conceptuelle de la coopétition
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1.1.1 : Le concept d’agressivité concurrentielle
Le comportement agressif ou l’agressivité concurrentielle qui représente le premier volet de la coopétition s’inscrit dans une vision de la stratégie concurrentielle de la firme comme un ensemble d’actions/réactions concurrentielles (Ferrier, 2001 ; Smith, Grimm et Gannon, 1992). En management stratégique, elle est principalement étudiée au sein de la dynamique concurrentielle et fortement inspirée de l’école autrichienne de la concurrence et de son concept de destruction créatrice (Schumpeter, 1934, réed. 1999). Dans ce corpus de recherche, la concurrence est perçue comme un comportement (Offstein et Gnyawali, 2005), et la capacité concurrentielle développée ou acquise par une firme au cours d’une période donnée est définie par son agressivité concurrentielle. 
En dynamique concurrentielle, le comportement agressif est analysé à plusieurs niveaux (e.g. au niveau de la firme, diadique, sectoriel/industriel, etc.) et sous plusieurs aspects (e.g. la probabilité d’occurrence d’un grand nombre d’actions concurrentielles, la rapidité d’initiation et de réponses des actions concurrentielles, etc.). Notre étude de la coopétition étant menée du point de vue de la firme (Chen, 1996), nous avons adopté une définition du comportement agressif au niveau d’analyse de la firme. Nous définissons à la suite de (Gnyawali, He et Madhava, 2006), le comportement agressif de la firme par sa propension à initier de façon proactive et intense des actions et réactions concurrentielles complexes. Cette définition de l’agressivité concurrentielle comprend deux dimensions principales : l’activité concurrentielle de l’entreprise et la diversité/variété de cette activité concurrentielle. L’activité concurrentielle est définie par le nombre total d’actions concurrentielles initiées par une entreprise, de même que par le nombre de ses réactions aux actions concurrentielles de ses rivales (Gnyawali et al., 2006 ; Ferrier et al., 1999, etc.).La diversité/variété de l’activité concurrentielle se réfère à la mesure dans laquelle une entreprise initie une gamme variée d’actions et réactions concurrentielles (Kirzner, 1973).

1.1.2 : La coopérativité de la firme
Le second volet de la coopétition est la coopérativité de la firme. Ce concept, moins répandu en sciences de gestion est défini dans notre étude par opposition à celui d’agressivité concurrentielle comme « la propension de la firme à initier des actions coopératives et à s’impliquer dans des actions coopératives dans son  secteur d’activité ». Au sein de la littérature en management stratégique, même si la coopération représente un courant de pensée très répandu, très peu d’études font explicitement allusion au concept de coopérativité pour la définir. Elle est plutôt capturée par le concept d’encastrement « l’embeddedness ». 
Le concept d’encastrement a considérablement été sollicité ces dernières années selon Hassan (2003), notamment son approche par les réseaux (Nohria, 1992). Il est pensé au sein de ce corpus que le comportement de la firme dépend en partie des opportunités économiques difficiles à répliquer par d’autres modes de coordination comme le marché, le contrat ou l’intégration verticale créées par l’encastrement (Baum et Dutton, 1996 ; Granovetter,1985). Les recherches sur les concepts d’encastrement et de réseau, également de nature multidimensionnelle ont aussi bien concerné la taille, la structure, l’analyse cognitive, les processus interactionnels, que le réseau de la firme. S’agissant de montrer la propension coopérative de la firme au sein d’un réseau, nous nous situons dans cette étude au niveau d’analyse structurelle qui définit les liens tissés par la firme au sein d’un réseau. 

1.2 : TÉLÉPHONIE MOBILE ET COOPÉTITION 	
Le champ de recherche concerné dans cet article est l’industrie de la téléphonie mobile. L’industrie de la téléphonie mobile a la particularité d’être très innovante. Il s’agit d’une industrie à fort potentiel technologique, avec des cycles de vie assez courts. L’avantage technologique y est très important et décisif pour la concurrence et les coûts de recherche et développement élevés. Les opérateurs, pour rester compétitifs n’ont souvent pas d’autres choix que d’innover, parfois avec les concurrents qui sont aussi considérés comme les meilleurs partenaires. 
Dans cette industrie, la valeur d’un bien ou d’un produit croît avec le nombre d’utilisateurs de ce produit (Fjeldstad, et al, 2004) ; et être abonné à un opérateur de téléphonie mobile est d’autant bénéfique que l’on arrive à communiquer avec le plus grand nombre d’abonnés d’autres opérateurs mobiles. Cela sous-entend qu’une coordination institutionnelle minimale (en terme de normes technologiques, de compatibilité) est requise entre opérateurs, afin de permettre aux abonnés de communiquer. En fonction cependant de la propension à coopérer des opérateurs, ceux-ci peuvent bénéficier de coûts avantageux (e.g. le coût du sms entre opérateurs bas, les roamings nationaux et internationaux, etc.), permettant d’être plus compétitifs sur le marché. 
[bookmark: _Toc302494648][bookmark: _Toc302496230][bookmark: _Toc302560877][bookmark: _Toc305371400]Aussi bien du fait des caractéristiques du secteur que pour des raisons institutionnelles, la coopération avec la concurrence reste incontournable dans cette industrie. Il existe donc au sein de l’industrie de la téléphonie mobile, une forte probabilité d’observer des stratégies de coopération entre firmes concurrentes, (i.e. des stratégies coopétitives), ce qui reste la principale raison du choix de cette industrie.

2. PRÉSENTATION DES HYPOTHÈSES DE RECHERCHE
Notre conception de la coopétition étant située, dans la discussion suivante, nous présentons un modèle général des facteurs influençant le choix du comportement coopétitif. La construction de ce modèle a été principalement faite à partir de la mobilisation de la littérature sur la coopétition, la dynamique concurrentielle, une revue de la littérature sur les théories de l’encastrement, du capital social et de l’industrie de la téléphonie mobile. 
A l’issue de cette recherche d’informations, trois facteurs-clés nous ont paru incontournables comme étant à même de favoriser l’adoption d’un comportement coopétitif  de la part de la firme. Il s’agit de la concentration industrielle, la maturité sectorielle et la présence à l’international de la firme 
La démarche visant à montrer l’existence d’une relation théorique entre ces facteurs-clés et la coopétition a consisté à établir pour chaque facteur considéré, une relation entre d’une part ce facteur-clé et le comportement agressif de la firme; d’autre part entre le même facteur-clé et la coopérativité de la firme.

2.1 : LA RELATION ENTRE LA CONCENTRATION INDUSTRIELLE ET LE COMPORTEMENT COOPÉTITIF
2.1.1 : La relation entre la concentration industrielle et le comportement agressif de la firme
La notion de concentration industrielle dénote de la présence d’un pouvoir de marché dont jouissent uniquement un petit nombre de firmes avec, entre autres, la capacité d’exercer des prix discriminants (Zhao et Zou, 2002). Elle montre la mesure dans laquelle un petit nombre de firmes dominent l’activité d’une industrie (Zhao et Zou, 2002 ; Melichen, Rush et Winn, 1976) et est considérée comme étant inversement proportionnelle au nombre de firmes dominant ou contrôlant un secteur. 
Selon le point de vue traditionnel en économie industrielle, la concentration industrielle diminuerait la rivalité globale (i.e. le nombre total d'actions stratégiques). Plus la concentration est forte, c’est-à-dire moins il y’a de concurrents et plus leurs parts de marché sont élevées, moins la concurrence est intense. Cette forte concentration industrielle faciliterait également la collusion entre les entreprises de l'industrie (Smith et al, 1992). 
Ces résultats ont trouvé un écho en management stratégique, où il est également pensé que les entreprises seraient moins susceptibles de s'engager dans des actions concurrentielles et à prendre des initiatives agressives si elles estiment que leurs concurrents ont des moyens de rétorsion importants (Chen et al, 1991 ; Porter, 1980), ce qui est le cas lorsque le secteur/l’industrie est très concentré. Une firme qui est située sur un marché fortement concentré sera donc réticente à initier des actions concurrentielles et répondra moins souvent aux actions concurrentielles de ses rivales parce que leurs moyens de rétorsion sont importants. 
Cependant, il est notable que le raisonnement qui conduit à admettre l’existence d’une relation négative entre la concentration industrielle et le comportement agressif est basé sur une industrie/un secteur mono-marché ; or de nos jours, plusieurs secteurs et industries sont multi-marchés ; c’est également le cas de l’industrie de la téléphonie mobile qui fait l’objet de cet article. Dans cette industrie, nous distinguons deux types de marchés :
 - le marché domestique ou marché focal, marché d’origine ou encore marché local de la firme (l’opérateur), comprenant les opérateurs mobiles présents sur un territoire national, leurs clients, ainsi que les offres de produits, services fournis par ces opérateurs à l’intérieur de ce marché-territoire.
- le marché global qui comprend aussi bien des opérateurs mobiles de pays différents ; les clients d’un opérateur au sein et en dehors de son pays d’origine (souvent de la sous-traitance), ainsi que les différents produits et services proposés par les opérateurs hors de leurs marchés focaux. 
La distinction entre ces deux marchés permet de nuancer les résultats des travaux admettant globalement l’existence d’une relation négative entre la concentration industrielle et la propension à la concurrence de la firme. L’argument que nous proposons est que la concentration industrielle sur le marché focal d’une firme, diminuera le comportement agressif de la firme au sein de ce marché focal conformément au point de vue communément partagé; mais elle l’accroîtra sur son marché global. C’est-à-dire qu’en situation de concentration industrielle élevée sur son marché focal, la firme hésitera à être agressive vis à vis de ses concurrentes nationales directes, alors qu’elle n’hésitera pas à l’être face à des concurrents issus d’autres marchés. Du fait de la concentration industrielle sur son marché focal, de la difficulté à initier des actions concurrentielles et à acquérir des parts de marché sans avoir à subir des pertes énormes qui pourraient déclencher une guerre de prix dévastatrice pour l’ensemble du secteur, les firmes seront plutôt agressives à l’extérieur de leur marché d’origine, ce qui accroîtra leur agressivité concurrentielle globale.
Notre hypothèse est qu’en considérant la concentration industrielle sur le marché domestique ou focal de la firme (opérateur), et en tenant compte de son comportement agressif dans sa globalité (i.e. les actions/réactions concurrentielles qu’elle aura initiées aussi bien sur ce marché focal que sur le marché global de la téléphonie mobile ; de même que la complexité de l’ensemble des actions concurrentielles initiées), nous pouvons formuler l’hypothèse suivante : 
H1a: Plus la concentration industrielle du marché focal de la firme est élevée, plus elle sera agressive sur son marché global. 

2.1.2 : L’influence de la concentration industrielle sur la coopérativité de la firme
Les raisons qui poussent les firmes à s’impliquer dans des actions coopératives sont très variées. Dans l’industrie des télécommunications et particulièrement de la téléphonie mobile, parmi ces motivations, la recherche de la complémentarité, un environnement instable marqué par une grande incertitude technologique et des changements réglementaires etc. sont autant d’arguments qui motivent les opérateurs à chercher des partenariats. De notre point de vue et relativement à l’ancrage théorique dont nous nous revendiquons qui est le paradigme S-C-P, le premier argumentaire justificatif du comportement de la firme  reste le secteur. C’est ainsi que nous soutenons l’idée selon laquelle, la concentration industrielle peut également être mobilisée pour expliquer la propension coopérative de la firme. 
Une concentration industrielle forte est synonyme de situations oligopolistiques ou duopolistiques. Ces situations sont perçues comme étant favorables à des comportements collusifs et à une coordination oligopolistique forte entres les acteurs du marché. Une coordination oligopolistique élevée du fait de la concentration industrielle forte sur les marchés domestiques, poussent les firmes à coopérer plutôt qu’à se faire la guerre (Scherer et Ross, 1990) sur leurs marchés focaux respectifs. La concentration industrielle peut donc être perçue comme facteur de coopération (Smith, Grimm et Gannon, 1992) pour les firmes qui sont en concurrence sur un même marché focal. 
Sur le marché global de la téléphonie mobile, pour bénéficier de partenaires forts, afin de supporter et faire face à la concurrence même sur leur marché focal d’origine, les firmes (opérateurs) issues de marchés focaux fortement concentrés, auront tendance à adopter une stratégie d’expansion à l’étranger, ce qui aura pour avantage d’accroître leur capacité à faire face à la concurrence sur leur marché focal. 
Nous pensons donc qu’une concentration industrielle élevée sur le marché focal de la firme est un synonyme d’initiation d’actions coopératives tant sur son marché focal que sur le marché global ; d’où la formulation de l’hypothèse suivante :
H1b : Plus la concentration industrielle du marché focal de la firme est élevée, plus elle sera coopérative.
Des hypothèses H1a et H1b, nous pouvons formuler notre première hypothèse suivante relative à l’existence d’une relation entre la concentration industrielle et la propension coopétitive de la firme.  
H1 : Plus la concentration industrielle du marché focal de la firme est élevée, plus elle sera coopétitive.

2.2 : LA RELATION ENTRE LA MATURITÉ SECTORIELLE/INDUSTRIELLE ET LE COMPORTEMENT COOPÉTITIF
2.2.1 : L’influence de la maturité sectorielle sur l’agressivité concurrentielle de la firme
La relation entre la maturité d’un secteur et le niveau de la concurrence dans ce secteur ou la propension agressive des firmes est intermédiée par la relation existant entre la maturité sectorielle et le niveau de la demande/croissance (forte faible) dans ce secteur.
Dans la théorie économique, la croissance/demande sectorielle est considérée comme inversement liée à la maturité du secteur. Plus le secteur dans lequel se trouve la firme est mature, moins il croît, et moins la demande est forte. 
Dans la littérature en management stratégique, plusieurs études défendent l’idée selon laquelle la croissance/demande industrielle influencerait inversement le comportement agressif de la firme (e.g. Schomburg, Grimm et Smith, 1994). Sous les conditions d’une croissance industrielle forte (donc d’une demande forte), il est pensé que la rivalité est généralement moins intense que sous les conditions d’une faible demande, impliquant qu’une croissance faible entraînerait une concurrence intense et une faible profitabilité (Smith, Ferrier et Ndofor, 2001), ce qui motive les firmes à adopter un comportement agressif (Smith et al., 1992). 
Cet enchaînement de causalités nous amène à la conclusion selon laquelle plus les firmes sont issues de marché à forte maturité, plus elles seront agressives. En effet, si le degré de maturité sectorielle est inversement liée à la croissance industrielle qui est elle même perçue comme inversement liée à l’adoption d’un comportement agressif, nous pouvons formuler l’existence d’une relation positive entre le degré de maturité de l’industrie/du secteur et l’adoption d’un comportement agressif par la firme qui s’y trouve.
Contrairement aux marchés jeunes, caractérisés par une forte croissance et une demande industrielle fortes, les marchés matures sont généralement perçus comme ayant un niveau de demande relativement faible, des positions concurrentielles et des parts de marché quasi-figées. Les acquisitions de parts de marché ou de nouveaux abonnés (dans la téléphonie mobile) sont difficiles dans ce type de marché et se font le plus souvent au détriment d’autres firmes concurrentes du secteur.  Les firmes qui sont issues de marchés matures pour exister se doivent donc d’adopter de façon délibérée un comportement agressif sur leurs marchés focaux. Chaque firme est aussi tenue de défendre farouchement ses parts de marché, ce qui conduit à accroître de façon substantielle la concurrence au sein du secteur entier. 
Nous pouvons à la suite de ce raisonnement formuler l’hypothèse de l’existence d’une relation positive entre la maturité sectorielle/industrielle et le comportement agressif de la firme comme suit :
H2a : Plus la maturité sectorielle du marché focal de la firme est élevée, plus la firme sera agressive.

2.2.2 : L’influence de la maturité sectorielle sur la coopérativité de la firme
L’influence de la maturité sectorielle sur le comportement de la firme est aussi guidée par la croyance de l’existence d’une relation positive entre la maturité sectorielle et l’adoption d’un comportement coopératif de la part des firmes du secteur. 
En effet, les positions relatives des firmes étant plus ou moins fixes, cette situation crée une certaine inertie qui a pour corollaire de diminuer la probabilité d’occurrence de mouvements purement concurrentiels ; en conséquence, les actions stratégiques sont aussi susceptibles d'être des actions coopératives au sein des marchés qui se caractérisent par une forte maturité. 

Si nous défendons dans le sous paragraphe précédent l’idée qu’exister sur un marché mature nécessite d’être agressif, cela n’est pas synonyme d’éviter de coopérer ; mieux, dans le secteur particulier de la téléphonie mobile, la propension agressive de l’opérateur (du fait notamment d’une maturité sectorielle forte) peut aussi refléter sa capacité à nouer des relations coopératives/collaboratives et cela, pour plusieurs raisons :
D’abord, du fait des caractéristiques de l’industrie de la téléphonie mobile telles que la compatibilité imposée par les autorités de régulation, les opérateurs mobiles sont souvent obligés de partager les mêmes réseaux que ce soit de façon directe (entre opérateurs traditionnels) ou indirects (à travers des opérateurs virtuels ou MVNOs).
Ensuite, à l’international (hors de leur marché focal), cette capacité à la coopération de la firme est encore plus remarquable. Dans le secteur, depuis la dérégularisation des télécoms, il est désormais possible entre opérateurs de pays et régions géographiques différents de « se lancer en affaire » ; cependant, la pénétration d’un nouveau marché pour un opérateur mobile étranger du fait de l’existence d’autorités de régulation et des frontières étatiques, passe presque toujours par un autre opérateur national, localement déjà implanté. Cela augure des signatures de contrats entre concurrents – indirects - qui permettent de bénéficier de tarifs compétitifs, d’offrir des gammes de services variés aux clients, qui accroissent sa probabilité à être coopérative. 
Ces engagements partenariaux impliquent qu’une maturité sectorielle élevée sur le marché focal d’une firme (d’un opérateur) qui se veut synonyme d’adoption d’un comportement agressif (paragraphe précédent) entraîne également la firme à initier des actions coopératives fortes, et/ou nombreuses aussi bien sur son marché focal que sur le marché global. Cette succession de causalités nous amène à déduire l’existence d’une relation positive entre le degré de maturité du marché focal de la firme et sa propension coopérative : 
H2b : Plus la maturité sectorielle du marché focal de la firme est élevée, plus elle sera coopérative. 
Les  hypothèses H2a et H2b nous permettent de formuler l’hypothèse H2 suivante relative à l’existence d’une relation entre la maturité sectorielle et l’adoption d’un comportement coopétitif : 
H2 : Plus la maturité sectorielle du marché focal de la firme est forte, plus elle sera coopétitive.

2.3 : LA RELATION ENTRE LA PRESENCE A L’INTERNATIONAL ET LE COMPORTEMENT COOPÉTITIF
2.3.1 : Les effets de la concurrence multi-points sur le comportement
Les recherches sur la concurrence multi-marchés fondées sur les travaux d’Edwards (1955), Feinberg, (1984), etc. et l’hypothèse dite de « tolérance mutuelle» suggèrent que les contacts multi-marchés entre deux firmes contribueraient à décroître l’intensité de la rivalité entre elles au sein de chacun des marchés sur lesquels elles sont en compétition, puisque ces marchés sont sources de menaces crédibles qui découragent l’escalade/l’intensification (Jayachandran, Gimeno et Varadaranjan, 1999). 
En dynamique concurrentielle, les contacts multi-marchés sont également perçus comme des facteurs réducteurs de l’agressivité concurrentielle de la firme (Smith, Ferrier et Ndofor, 2001). Récemment cependant, des travaux nuançant les résultats de la « tolérance mutuelle » ont vu le jour. Par exemple Boecker, Goodstein Stephan et Murmann, (1997) pensent que l’hypothèse de tolérance mutuelle n’est valide que lorsque l’on adopte un raisonnement au niveau dyadique (deux firmes réciproquement présentes sur plusieurs marchés). 
Pour Yu et Cannella Jr. (2005), qui considèrent la théorie de la concurrence multi-marchés dans les contextes globaux, la concurrence globale (pour désigner la concurrence multi-points) donne aux multinationales l’option de répondre aux attaques causées par une firme rivale multinationale, non pas seulement dans le pays (i.e. sur le marché focal) où a lieu l’action, mais aussi dans d’autres pays (i.e. sur d’autres marchés) où elles se rencontrent toutes les deux. Cela implique indirectement que plus la firme est présente hors de son marché focal, plus elle a les moyens de faire face à ses concurrentes par une réponse concurrentielle, donc à adopter une attitude plus agressive.

2.3.2 : La présence à l’internationale et le comportement de la firme
La présence à l’internationale se définit dans notre étude comme le nombre de marchés sur lesquels une firme - un opérateur mobile - aurait été présent, c’est-à-dire le nombre de marchés (hors de son marché domestique) où il aurait initié au moins une action concurrentielle et/ou coopérative pendant une période donnée. La nuance d’avec le concept de concurrence multi-points, tient au fait que la concurrence multi-points reste focalisée sur le volet concurrentiel des actions stratégiques de la firme, alors que nous incluons par le concept de présence à l’international également le volet coopératif des actions stratégiques des firmes. 
Nous pensons qu’au niveau nodal, (i.e. lorsque l’on s’intéresse uniquement au comportement d’une seule firme), la propension agressive de la firme sera d’autant plus forte qu’elle est présente sur plusieurs marchés car la présence sur plusieurs marchés renforce la capacité de nuisance de la firme (Boecker et al., 1997). Cette forte capacité à nuire procure à la firme une plus grande assurance dans l’initiation de ses actions concurrentielles, mais lui donne aussi une plus grande capacité de réactions aux actions concurrentielles des rivales, ce qui l’encouragera à être agressive. Une entreprise qui existe sur plusieurs marchés peut à l’opposé des firmes qui sont sur un seul marché, faire face à des situations concurrentielles ou conflictuelles plus difficiles. La présence à l’internationale procure donc à la firme une forte capacité agressive vis à vis de ses concurrentes, mais aussi une résistance positivement anormale face au comportement agressif des autres firmes. Notre hypothèse est que : 
H3a : Plus la firme est présente à l’international, plus elle sera agressive.

· La relation présence à l’international et coopérativité de la firme
Les travaux d’économistes sur les effets des contacts multi-marchés (e.g. Douglas et Whinston, 1990) ont montré que la concurrence multi-points ne réduisait pas pour autant la capacité des firmes à coopérer. Par exemple, il est partagé l’idée que les résultats d’une collusion seraient même beaucoup plus faciles à maintenir en cas de contacts multi-marchés (Douglas et Whinston, 1990). Ces contacts faciliteraient la coordination tacite et la compréhension mutuelle (Scott, 1991).
Dans le secteur de la téléphonie mobile, être présent sur plusieurs marchés – présence à l’internationale – est un facteur important révélateur de signatures de contrats de roamings, d’interconnexion, incontournables pour exister ; donc d’une propension à la coopération élevée. La présence à l’internationale d’un opérateur mobile, si elle montre sa capacité à être agressive, elle est aussi un réel indicateur de la coopérativité de la firme. L’hypothèse que nous formulons est que :
H3b : Plus la firme est présente à l’international, plus elle sera coopérative.
A la suite des hypothèses H3a et H3b nous pouvons formuler l’hypothèse H3 (ci-dessous) de l’existence d’une relation positive entre la présence à l’international de la firme et l’adoption d’un comportement coopétitif.
H3 : Plus la firme est présente à l’international,  plus sera coopétitive.

Variable de contrôle 
Dans notre étude, la taille de la firme et son implantation géographique nous ont parus à même d’être des variables de contrôle susceptibles d’avoir un impact sur les choix comportementaux coopétitifs des firmes. 
Taille de la firme 
Nous pensons que la grande taille de la firme favoriserait l’adoption d’un comportement coopétitif. Nous associons la grande taille de la firme à la fois à une grande influence au sein de son secteur, ce qui permet de développer une plus grande capacité de prise d’initiatives donc une propension à concourir de façon plus proactive et plus agressive ; mais aussi une plus grande facilité à la coopération.
 L’implantation géographique
Comme seconde variable de contrôle, nous avons retenu le lieu d’implantation du marché focal de la firme. Ce lieu est identifié en termes de régions géographiques, conformément à la classification généralement adoptée dans le secteur qui catégorise les opérateurs mobiles en six régions géographiques : Europe de l’Ouest ;  Europe de l’Est ; Amérique du Nord ; Amérique Centrale et du Sud ; Asie/Pacifique ; Afrique Moyen Orient.  Nous pensons que les opérateurs mobiles seront plus ou moins coopétitifs (agressifs et coopératifs) selon le lieu d’implantation de leurs marchés focaux.
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3. MÉTHODOLOGIE DE LA RECHERCHE		
3.1 : L’IDENTIFICATION DES ACTIONS STRATÉGIQUES
L’action stratégique est définie dans le cadre de notre étude comme tout mouvement pris/initié par une firme dans l’intention de maintenir sa position, modifier la balance concurrentielle ou accroître sa position concurrentielle (Fjeldstad et al, 2004). Elle comprend aussi bien l’action concurrentielle que l’action coopérative. Les opérateurs mobiles retenus sont ceux ayant été visibles pendant la période d’étude, c’est-à dire ceux ayant initié au moins une action concurrentielle ou ayant été impliqués dans au moins une action coopérative. Il s’est agit exclusivement d’opérateurs traditionnels. Trois mille trois cent une actions stratégiques (3301) dont sept cent six (706) actions coopératives et deux mille cinq cent quatre vingt cinq (2595) actions concurrentielles ont été répertoriées à partir du Global Mobile et du 3G Wireless. 
Nous avons procédé à une première distinction entre actions concurrentielles et coopératives) en adoptant une méthode d’analyse documentaire ou méthode d’analyse de contenu structuré « structured content analysis » (Jaugh et al., 1980). Relativement à la définition de la coopétition que nous avons adoptée (qui tient compte de relation de coopération entre firmes concurrentes), l’action coopérative/collaborative (ici horizontale) est définie par tout type d’action stratégique, établissant un lien entre au moins deux opérateurs mobiles. Cette définition  implique une vaste gamme d’actions coopératives (e.g. des alliances stratégiques, des joint-ventures, des accords de recherche et développement, etc.). 
Une troisième catégorisation des actions stratégiques a consisté à repartir les actions concurrentielles en différentes typologies. La taxinomie que nous avons adoptée est celle de Ferrier (Ferrier, et al, 2002). Six catégories d’actions concurrentielles ont été détectées. Il s’agit les actions sur le prix, les actions marketing, les actions sur les produits, les actions en capacité, les actions sur les services, les actions signalétiques.

3.2 : MESURES DES VARIABLES 
-    Mesures de la coopétition 
La coopétition est mesurée par les deux principales mesures qui la capturent : celles de l’agressivité concurrentielle et de la coopérativité. 
· Mesures de l’agressivité concurrentielle
L’opérationnalisation du comportement agressif comprend à la suite de Yu et Cannela Jr (2005) les deux principales mesures de l’agressivité concurrentielle : 
- L’activité concurrentielle (Concurrence) qui est mesurée par le nombre d’actions concurrentielles initiées par la firme au cours de la période d’étude (Ferrier, Smith et Grimm, 1999) et le nombre de réponses faites aux actions concurrentielles des firmes concurrentes ;
Activité concurrentielle de la firme ou Concurrence = Σ NTL
avec NTL = Nombre d’actions concurrentielles et de réactions concurrentielles de la firme

- La complexité des actions/réactions concurrentielles de la firme est évaluée, à la suite de Nayyar et Bantel (Nayyar et Bantel, 1994) par un indice de type Herfindhal. Nous avons d’abord calculé le ratio que représente chaque type d’actions concurrentielles parmi les actions concurrentielles de la firme. Ensuite, pour prendre en compte le poids de la distribution de chaque type d’actions initiées, ces ratios ont été élevés au carré. Enfin, nous avons calculé la somme des moyennes des carrés obtenus, ce qui nous donne la complexité des actions concurrentielles de la firme.
Complexité = 1/ Σ (Na/NTL) 2
Avec Na= Nombre d’actions/réactions concurrentielles de la firme dans la ième catégorie dans l’année et NTL = Nombre total d’actions/réactions concurrentielles de la firme dans l’année ou encore activité concurrentielle totale de la firme.
Un score élevé indique que la firme initie des séquences d’actions concurrentielles complexes, par conséquent qu’elle est agressive.


· Mesures de la coopérativité de la firme
Pour mesurer la coopérativité de la firme, nous avons calculé la centralité de chaque opérateur de téléphonie mobile (Wasserman et Faust, 1994) par an de 2000 à 2005. Une firme sera considérée comme coopérative si elle occupe une position centrale au sein des relations coopératives qui ont eu lieu dans son secteur. En fonction du niveau d’analyse, (niveau d’analyse par acteur), nous avons retenu comme mesure de la centralité, la centralité  de degré ou « degree centrality ». Nous avons calculé pour chaque opérateur l’indice de centralité relative ou normée (Angot et Josserand, 1999). Les mesures de la centralité ont été obtenues à partir d’UCINET 6, Version 6.178. 

· Mesures de la concentration industrielle
La concentration industrielle (sur le marché focal), est évaluée à la suite de Fjeldstad, (Fjeldstad et al., 2004) par un indice de type Herfindhal des parts de marché des opérateurs d’un même pays et par an.

Concentration = 
avec Si = la part de marché de chaque opérateur dans son propre pays.

· Mesures de la présence à l’international
Plusieurs mesures des contacts multi-marchés peuvent également être notées dans la littérature. L’une des mesures les plus usitées comptabilise les marchés sur lesquels une firme est en concurrence en dehors de son marché focal (e.g. Evans et Kessides, 1994). Nous avons donc mesuré la présence à l’international de la firme en comptabilisant le nombre de marchés - autre que son marché domestique – sur lesquels la firme a été présente. 

· Maturité sectorielle
La maturité sectorielle du marché d’origine de l’opérateur est mesurée par le taux de pénétration du marché focal de la firme. Le taux de pénétration d’un marché est le quotient entre les contrats de souscriptions d’abonnements de tous les opérateurs mobiles présents sur ce marché et le nombre d’habitants susceptibles de souscrire à un abonnement sur ce marché. C’est un déterminant-clé du comportement concurrentiel des industries de réseau (Fjeldstad et al, 2004) fourni par le « World Telecommunications International Data » qui est un document annuel officiel édité par l’Union Internationale des Télécommunications (UIT ou ITU).


· Taille de la firme
Nous avons considéré le nombre total d’abonnés en nombre absolu de chaque opérateur (en milliers ou en millions) comme la mesure de sa taille. 

· L’implantation géographique de la firme
Nous distinguons comme il en a été dans les revues  qui nous ont servi de base de collectes de données pour les actions stratégiques six régions géographiques : l’Europe de l’Ouest ; l’Europe de l’Est ; l’Amérique du Nord ; l’Amérique Centrale et latine ; l’Asie/Pacifique ; l’Afrique/Moyen Orient. 

3.3 : MÉTHODE D’ANALYSE DES DONNÉES
La nature à la fois répétée et fixe des variables a eu pour corollaire de nous imposer le modèle de régression linéaire mixte (Linear Mixte model ou LMM) pour l’analyse des données. Nous avons spécifiquement opté pour le modèle des mesures répétées (Repeated Measures Models). Les résultats des tests de régression sont présentés tableaux 1 à 3.

4: RÉSULTATS DE  LA RECHERCHE
4.1 : RÉSULTATS DES DÉTERMINANTS DE L’AGRESSIVITÉ CONCURRENTIELLE
Tableau 1. Les déterminants de l’activité concurrentielle

	Tests des effets fixes de type IIIa

	Source
	Numérateur ddl
	Dénominateur dll
	F
	Sig.

	Constante
	1
	40,993
	3,045
	,008

	Geo
	5
	40,502
	,044
	,999

	Taille
	721
	19,986
	5,862
	,000

	Concentration
	1
	40,774
	,026
	,022

	Maturite
	1
	40,999
	,620
	,036

	International
	1
	21,232
	54,871
	,000

	a. Variable dépendante : Concurrence.



Le tableau 1 des déterminants de l’activité concurrentielle montre que la concentration industrielle, la maturité sectorielle et la présence à l’international sont significatives à expliquer l’activité concurrentielle de la firme (i.e. le nombre d’actions/réactions concurrentielles de la firme). Plus la concentration industrielle du marché focal de la firme est forte, plus elle initie un grand nombre d’actions concurrentielles et répond aux actions concurrentielles de ses rivales 
Plus la maturité sectorielle du marché domestique de la firme est élevée, plus elle initie également un grand nombre d’actions concurrentielles et répond aux actions concurrentielles de ses rivales. Plus la firme est présente à l’international (i.e. hors de son marché focal, plus elle initie un grand nombre d’actions concurrentielles et répond aux actions concurrentielles de ses rivales. 
La taille de la firme est également significative à expliquer le comportement agressif de la firme. En effet, plus la firme est de grande taille, plus elle initie un grand nombre d’actions concurrentielles et répond aux actions concurrentielles de ses rivales. Contrairement à la taille, l’implantation géographique du marché domestique de la firme n’est pas une variable susceptible d’expliquer de façon significative ses actions et réactions concurrentielles.
Tableau 2. Les déterminants de la complexité des actions/réactions concurrentielles
 
	Tests des effets fixes de type IIIa

	Source
	Numérateur ddl
	Dénominateur dll
	F
	Sig.

	Constante
	1
	40,989
	51,038
	,000

	Geo
	5
	40,601
	,050
	,998

	Taille
	700
	25,236
	1,543
	,093

	Concentration
	1
	40,980
	,107
	,745

	Maturite
	1
	40,947
	,008
	,928

	International
	1
	26,919
	4,742
	,038

	a. Variable dépendante : Complexite.



Concentration = Concentration industrielle du marché domestique de la firme
Maturité = Maturité sectorielle du marché domestique de la firme 
Taille = Taille de la firme 
International = Présence à l’international de la firme 
Geo= Implantation géographique de la firme
Concurrence = Nombre d’actions/réactions concurrentielles de la firme
Complexite = Complexité des actions/réactions concurrentielles initiées par la firme

Relativement à la complexité des actions /réactions concurrentielles (tableau 2) qui est la seconde mesure du comportement agressif, seule la présence à l’international de la firme présente une relation significative positive. Cela signifie que plus la firme est présente hors de son marché focal, plus elle initiera des actions et réactions concurrentielles complexes, donc sera agressive. Ni les variables explicatives que sont la concentration industrielle et la maturité sectorielle ; ou les variables de contrôle que sont la taille de la firme et son implantation géographique ne présente de relation significative avec la complexité des actions/réactions concurrentielles.

4.2 : RÉSULTATS DES ANTÉCÉDENTS DE LA COOPÉRATIVITÉ
Tableau 3. Les déterminants de la coopérativité
	Tests des effets fixes de type IIIa

	Source
	Numérateur ddl
	Dénominateur dll
	F
	Sig.

	Constante
	1
	38,914
	,092
	,003

	Geo
	5
	37,957
	1,027
	,416

	Taille
	719
	15,195
	3,160
	,006

	Concentration
	1
	38,995
	,627
	,433

	Maturite
	1
	38,995
	1,557
	,020

	International
	1
	38,956
	5,492
	,024

	a. Variable dépendante : Centralite.





	









Centralité = Coopérativité de la firme

L’interprétation des résultats du test du modèle des antécédents du comportement coopératif
permet d’affirmer que la concentration industrielle n’est pas une variable justifiant le choix de comportement coopératif de la firme. La maturité sectorielle du marché focal de la firme, ainsi que sa présence à l’international sont des déterminants significatifs influençant positivement l’adoption d’un comportement coopératif de la firme. Plus la maturité sectorielle du marché domestique de la firme est forte, plus elle sera coopérative. Plus la firme est présente hors de son marché focal,  plus elle sera coopérative. 
La taille de la firme présente aussi une relation significative positive avec sa propension coopérative. La firme sera d’autant plus coopérative qu’elle est de grande taille. L’implantation géographique quant à elle n’est pas significative à expliquer le choix d’un comportement coopératif de la part de la firme.

4.3 : RÉSULTATS DES ANTÉCÉDENTS DE LA COOPÉTITION
Les résultats des tests des différents sous modèles du modèle global explicatif de cette recherche montrent que la concentration industrielle, la maturité sectorielle et la présence à l’international et la taille de la firme apparaissent comme des variables susceptibles d’expliquer le comportement coopétitif de la firme.				
A la lumière des résultats de ces tests de régression, nous pouvons dire qu’une firme sera d’autant plus coopétitive (agressive et coopérative) qu’elle est issue d’un marché domestique fortement concentré, mature ; qu’elle est présente à l’international (i.e. hors de son marché domestique) et qu’elle est de grande taille.
Figure 3 : Résultats des antécédents de la coopétition 
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CONCLUSION
Si l’objectif premier de cette étude était d’examiner les antécédents de la coopétition dans un contexte global, notre étude apporte plusieurs contributions à la recherche sur la théorie de la coopétition, mais aussi sur la théorie de la dynamique concurrentielle et celle des réseaux sociaux.
D’un point de vue théorique et académique 
La coopétition est un phénomène émergeant et répertorie peu de recherches portant sur ses antécédents. Par cette recherche, nous proposons d’examiner le phénomène de la coopétition, au niveau d’analyse de la firme, à travers les théories de la dynamique concurrentielle et les théories de la coopération (encastrement, capital social, etc.).
Le premier enseignement reste la relation que nous établissons entre les caractéristiques de marché que sont la concentration industrielle, la maturité sectorielle et l’adoption d’un comportement coopétitif ; de même que la relation entre la présence à l’international de la firme et l’adoption d’un comportement coopétitif. Si les études sur les antécédents de la coopétition sont rares, il s’agit de la première contribution qui montre l’influence du secteur sur les choix de stratégie de coopétition.
Cette étude permet aussi, de justifier l’émergence et l’existence du comportement coopératif de la firme à partir du secteur. Les études antérieures en management stratégique soutiennent l’explication de l’adoption d’une stratégie de coopération par diverses raisons, telles que la recherche de la réalisation d’économie d’échelle, la recherche de compétences complémentaires, etc. Dans cette étude, même si le socle du raisonnement reste basé sur les ressources (réseaux sociaux, capital social), nous mettons en emphase le fait que des indicateurs sectoriels puissent être à l’origine de l’adoption de comportement coopératif, ce qui peut être considéré comme assez novateur en management stratégique.
Sous le spectre de l’interaction (la dynamique concurrentielle), cette recherche pourrait amener – pensons nous - les chercheurs à avoir une meilleure compréhension des facteurs clés qui facilitent ou limitent la coopétitivité de la firme dans le secteur de la téléphonie mobile. C’est dans cette perspective que notre recherche contribue aux études antérieures ainsi qu’à la théorie de la dynamique concurrentielle, la théorie des réseaux sociaux, la théorie de l’encastrement, etc.
Apports méthodologiques
La mesure du concept de coopétition
Une préoccupation particulièrement ardue à laquelle se sont confrontées les recherches foisonnant sur le concept de coopétition est la mesure du concept. Nous remarquons de façon générale, la difficulté d’adoption d’une mesure acceptée de la coopétition à travers le manque de consensus entre les différents travaux ayant tenté de mesurer le concept. Etant donné la relative jeunesse du construit, des mesures appropriées, développées et acceptées permettant le traitement d’analyses statistiques de la coopétition à partir de larges échantillons d’étude n’existent pas (Gnyawali et Park, 2009). Par ce travail de recherche, nous pensons avoir apporté notre pierre à la construction d’une mesure de la coopétition à la fois au niveau quantitatif et au niveau d’analyse de la firme. En proposant de mesurer la coopétition par deux groupes de variables distinctes et en conciliant deux concepts – agressivité concurrentielle et coopérativité – connus dans la littérature et jusque là pensés séparément, nous proposons ainsi une première mesure quantitative, originale de la coopétition.
Apports sur le plan managérial
Sur le plan managérial, les résultats de cette recherche pourraient servir de lignes directrices pour les managers et professionnels, surtout ceux œuvrant particulièrement dans le secteur de la téléphonie mobile. A travers une analyse des facteurs de leur industrie, et la diversité des marchés sur lesquels ils opèrent les managers pourraient envisager l’adoption de stratégie de coopétition (spécifiquement une stratégie de coopération fructueuse avec leurs concurrents). Ces résultats sont d’autant plus importants que les enjeux et la place occupée par la téléphonie mobile dans les économies modernes sont de plus en plus importants. Ils sont également d’actualité dans le secteur de la téléphonie mobile qui connaît de grands bouleversements, particulièrement sur certains marchés domestiques. C’est dans cette perspective que notre recherche contribuera à l’enrichissement des pratiques au sein du secteur.
Les limites de la recherche
Les limites théoriques
Une des premières limites de cette contribution est d’ordre méthodologique. Il s’agit de la difficulté de généralisation des résultats de la recherche ; à la fois du fait du recours aux données secondaires, et de la méthode de « grain fin », que nous avons adoptée ; mais aussi, du fait de la spécificité du secteur, de la période d’étude. Il convient de se poser la question de savoir si, les mêmes facteurs permettraient de justifier le choix d’un comportement coopétitif dans une autre industrie? Une étude concernant d’autres secteurs/industries permettrait certainement de répondre à cette interrogation ; d’étendre ou de circonscrire la portée de nos résultats. 
Comme autre limite, nous avons assumé tout au long de cet article que seulement trois facteurs étaient susceptible d’expliquer le comportement coopétitif de la firme. Nous pensons que bien d’autres variables (e.g. le cycle de vie des produits, le coût élevé des R et D, la convergence technologique, etc.) pourraient être mobilisés pour permettre de mieux comprendre la coopétition. De futures recherches pourraient aider à développer des modèles plus complexes avec l’interaction de facteurs multiples. De même, du fait de la complexité du phénomène, il serait idoine d’analyser de façon plus approfondie (à travers des études de cas par exemple) la façon dont la coopétition opère de façon concrète entre firmes, aussi bien au niveau diadique, sectoriel, industriel, multi-sectoriel, etc.
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