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Résumé— L’innovation est « une introduction des nouvelles
formes de production (processus et produits) au sein du
travail ». Les chercheurs considerent que nous avons besoin
de comprendre comment les stratégies peuvent améliorer la
capacité d’une entreprise a innover.

Nous cherchons & travers cette étude de mieux clarifier la
nature des relations entre ’orientation entrepreneuriale et
I’innovation d’une part et entre [’orientation marché et
I’innovation d’autre part. Les hypothéses développées sont
verifiées par une étude quantitative auprés de 52 entreprises
tunisiennes dans le secteur informatique. L’étude quantitative
montre que seul I’OE peut affecter I’innovation positivement.
Notre article montre I’importance de ’0OE pour étre plus
innovant dans le secteur informatique tunisien.
Mots clés — Orientation entrepreneuriale,
marché, innovation.

Orientation

I. INTRODUCTION

Dans cette recherche nous nous intéressons a 1’examen des
relations directes entre 1’orientation marché et I’innovation
d'une part et entre ['orientation entrepreneuriale et
I’innovation d’autre part. En fait, les activités de I’orientation
entrepreneuriale et 1’orientation marché ont une importance
primordiale dans les pays en développement [96]. Durant les
périodes de ralentissement économique, le role des PME et
de D’entrepreneuriat devient trés important [95]. Covin et
Slevin (1991) supposent que les organisations qui pratiquent
lorientation entrepreneuriale ont certaines caractéristiques
différentes par rapport aux autres organisations telles qu’un
faible degré de centralisation. La littérature de 1’orientation
stratégique n’a pas indiqué si les entreprises dans les pays en
développement  doivent investir dans  1’orientation
entrepreneuriale dans des conditions difficiles [96]. En outre,
il n’est pas encore clair si cette approche serait efficace dans
les différents cadres institutionnels et si cette efficacité est
conditionnée par des contextes sociaux et des réseaux
professionnels [96]. La question & laquelle nous cherchons a
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répondre a travers cette étude est la suivante : Est-ce que
I’orientation entrepreneuriale et 1’orientation marché ont des
impacts significativement positifs sur I’innovation? L’objectif
de cet article est de vérifier I’effet direct de 1’orientation
entrepreneuriale et de 1’orientation marché sur I’innovation.
Ce travail est réparti en deux sections: la premiére est
théorique, elle englobe une présentation des concepts étudiés
et la base théorique des liens entre eux. La deuxieme section
est sacrée pour la partie empirique dans la quelle nous allons
présenter la méthodologie de la recherche et I’analyse des
résultats.

Il. LES CONCEPTS DE L’ETUDE :

A. L’orientation entrepreneuriale:

L’orientation entrepreneuriale est I'un des plus importants
concepts dans le domaine des études entrepreneuriales [77].
Le terme de I’orientation entreprencuriale a été proposé en
premier lieu par Miller et Friesen (1982) [130].

Le concept se référe a un processus de pratiques et
d’activités de prise de décision qui engendrent un nouveau
produit [51]. Lumpkin et Dess (1996) supposent que le
concept est un moyen effectif pour faire face aux menaces de
la compétitive et afin d’éviter les pressions compétitives.
L’orientation entrepreneuriale improuve 1’acquisition et
I’utilisation de D’information-marché [57]. De ce fait, le
concept développe les capacités d’exploration et
d’exploitation des firmes en relation avec leur acquisition et
leur utilisation de I’information-marché [26]. L’orientation
entrepreneuriale représente les politiques et les pratiques qui
fournissent la base pour les actions et les décisions
entrepreneuriales [14]. Donc, le concept peut étre vu comme
des processus stratégiques entrepreneurials utilisés par les
principaux preneurs de décision pour adapter les objectifs
organisationnels de la firme, soutenir sa vision et créer des
avantages compétitifs [14; 82] En fait, les variables relatives
a la performance de la firme sont adoptées comme des
variables résultats dans les études de I’orientation
entrepreneuriale [130].
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Le concept étudié contribue a la création de I’avantage
compétitif durable avec I’interaction des processus de
développement des capacités au sein de 1’organisation [26].
En outre, les firmes entrepreneuriales sont engagées dans la
recherche d’information-marché, ce qui peut aider a la
création d’une valeur supérieure au consommateur par
rapport aux concurrents [57].

Sur le plan organisationnel, 1’orientation entrepreneuriale a
été étudiée en tant que facteur primordial qui permet
d’accroitre la performance de la firme [14], de plus le concept
devient important dans les environnements compétitifs [50].
Le concept a été présenté par les chercheurs comme un
élément essentiel pour le succés de I’organisation [51].

Le succes de I’orientation entrepreneuriale peut étre affecté
par la structure organisationnelle de la firme, sa culture et/ ou
le dynamisme environnemental [15].

Lumpkin et Dess (1996, p.136) considérent que « L’acte
essentiel de l’orientation entrepreneuriale est la nouvelle
entrée. Une Nouvelle entrée peut étre accomplie en pénétrant
un nouveau marché ou un marché existant avec des biens et
des services nouveaux ou existants [...] 1’orientation
entrepreneuriale désigne un processus, des pratiques et des
activités de prise de décision qui ménent & la nouvelle
entrée ».

L’orientation entrepreneuriale dans 1’organisation se base sur
I’innovation, la pro activité et la prédisposition a la prise du
risque [35; 14]. Les antécédents internes de 1’orientation
entrepreneuriale sont classés a trois catégories.

Les premiéres sont ceux qui soutiennent que les structures
organisationnelles affectant les flux de communication et de
I’information au sein de 1’organisation et la maniére avec la
quelle les membres de 1’organisation réagissent [136]. Les
deuxiemes sont ceux qui considérent que le style de
leadership entre les cadres et leurs subordonnées est un
préalable important a I’orientation entrepreneuriale [65]. Le
troisieme groupe suppose que la culture organisationnelle est
un moteur de ’orientation entrepreneuriale [2]. L’orientation
entrepreneuriale est un construit unidimensionnel [97; 14]
incluant une combinaison d’innovativité, de proactivité et de
comportement de prise du risque [76] dans une seule échelle
[14].

1) Définitions:

e L’innovativité:
Cette dimension de l’orientation entrepreneuriale est mal
conceptualisée, la littérature n’a pas clarifi¢ la maniére de
réalisation d’une nouvelle entrée [13]. En fait, le soutien de
nouvelles idées, la tendance vers I’expérimentation et les
pratiques réalisées sont a la base de l’innovativité [50].
D’autre part, c’est une prédisposition a s’engager a la
créativité pour I’introduction de nouveaux produits/services
ainsi que le leadership technologique [14].
L’innovativité¢ doit donc entrainer une accélération dans le
temps de développement du produit et une réduction dans le
temps d’introduction du produit au marché [132].

e Laproactivité :
La proactivité est une prédisposition a agir d’une maniére
agressive envers les entreprises compétitives pour chercher
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les opportunités favorables du bisness [50]. C’est le degré
avec lequel la firme peut anticiper les besoins et le
changement futur du marché [51]. 1l s’agit de la recherche
d’opportunités, la perspective d’anticipation caractérisée par
I’introduction de nouveaux produits et services avant les
concurrents et agir en prévenir la demande futur [14].

Les entreprises proactives peuvent donc étre attendues a
consacrer des efforts a l'analyse de I'environnement et a la
surveillance afin de repérer les nouvelles tendances et pour
« rester au courant de la concurrence » [13].

e Laprise du risque :

La prise du risque est un comportement qui résulte d’une
volonté d’investir dans des projets dont les recettes sont
incertaines et les profits ou les pertes sont anormalement
élevés [51]. Elle implique aussi la réalisation des actions
audacieuses dans des environnements incertaines [14]. Les
firmes qui sont prétes a prendre des risques sont également

plus susceptibles a se concentrer
sur les efforts vers la recherche de nouvelles opportunités
[13].

La prise de risque differe de la proactivité du fait qu'elle
refléte la volonté de 1’organisation d’utiliser de nouvelles
approches [132]. La prise de risque implique le désir de
s'aventurer dans l'inconnu sans savoir la probabilité de
succes [132].
La définition et 1’échelle de mesure du concept ont généré un
débat entre les différents chercheurs malgré qu’il a fait
I’objet de plusieurs études (Hansen et al., 2011). La majorité
des chercheurs ont tendance & adopter la définition de la
firme entrepreneuriale de Miller (1983) qui suppose que
I’orientation entrepreneuriale est basée sur le degré
d’innovation, sur les actions proactives et sur la
prédisposition a la prise de risque, il s’agit de trois
dimensions déja citées.
D’autre part, Lumpkin et Dess (1996) considérent que
I’orientation entrepreneuriale est composée de cing
dimensions et non trois a savoir I’innovativité, la prise du
risque, la proactivité, la compétitivité agressive et
I’autonomie. De ce fait, il ya deux concepts de plus par
rapport a I’approche de Miller (1983) dans Hughes et Morgan
(2007), qui sont la compétitivité agressive et I’autonomie.

e La compétitivité agressive :
Pour définir le premier concept, Hughes et Morgan (2007)
supposent que la compétitivité agressive « est la maniére avec
laquelle la firme choisit d’étre compétitive, il s’agit aussi des
efforts fournis pour surpasser les concurrents ce qui reflete le
biais de la manceuvre réussite par rapport aux concurrents »
(p. 652).

e [’autonomie:

L’autonomie peut se définir comme «1’autorité et
I’indépendance remises a une personne ou a une équipe au
sein de la firme pour développer les concepts du travail et les
visions et les aider a les accomplir » [91]. Les chercheurs ont
été concernés par la dimensionnalité de 1’échelle de mesure
du variable et par I’interdépendance des sous dimensions qui
la compose [50].

La littérature qui a exploré 1’orientation entrepreneuriale a
mit I’accent sur ses effets, sur les activités innovantes et le
développement technologique au sein de 1’organisation [27].
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La firme doit développer une mentalité entrepreneuriale afin
d’explorer les besoins inarticulés [79]. L’orientation
entrepreneuriale est considérée comme une approche
stratégique dans le processus de prise de décision [82].
L’orientation entrepreneuriale implique [’expérimentation
avec la promotion de la nouvelle technologie et la
prédisposition & saisir les opportunités de nouveaux marché-
produits et a prendre le risque [26]. Elle est en relation avec
les perspectives avancées dans la littérature de I’innovation
[51]. En fait, il s’agit d’une concentration sur les efforts pour
controler I’environnement du marché et pour détecter les
opportunités de nouvelles activités [57]. L’orientation
entrepreneuriale est caractérisée par la recherche des
opportunités [52]. Les opportunités n’apparaissent pas dans la
méme forme et n’exigent pas la méme approche stratégique
pour leur exploitation [52]. Les firmes entrepreneuriales
doivent modifier leurs stratégies pour s’adapter aux
opportunités [52]

B. L’orientation marché

Le concept de I’orientation marché a apparu depuis 1990 [8].
Depuis cette année, il a recu une attention considérable mais
peu de recherches ont fourni des informations préliminaires
et utiles pour une meilleure compréhension du concept [121].
L’orientation marché est considérée comme une orientation
stratégique [83]. Malgré la cohérence dans les recherches qui
étudient le concept, les chercheurs se demandent sur les
avantages d’étre orienté vers le marché et suggérent que ceci
peut avoir certaines limites [90]. Slater et Narver (1995)
supposent que 1’orientation marché n’est que le début, et que
le choix de I'apprentissage organisationnel comme un
élément clé pour maintenir un avantage concurrentiel est
mieux a long terme [90].

L’orientation marché produit plus de valeur rare et difficile a
imiter pour les consommateurs [121]. En effet, les bénéfices
d’investir dans 1’orientation marché ne sont pas aussi claires
pour les firmes dans les économies en développement [96].
C’est I’'une des capacités qui permettent a la firme d’atteindre
un avantage positionnel fort [34]. Il existe un accord
universel dans la littérature sur I’importance d’adopter
I’orientation marché dans les organisations [17], ses effets
s’étendent sur les employés, ’innovation, les clients et les
résultats organisationnels [17].

Le concept du marketing est la base fondamentale de
I’orientation marché proposée par [63]. L’ orientation marché
met l'accent sur I’importance de la collecte et la mobilisation
des idées des clients et des concurrents afin de supporter les
actions marketing [94]. Le fait d’étre orientée vers le marché
permet a 1’organisation d’avoir la capacité de produire une
valeur supérieure a long terme [108]. Une organisation
orientée vers le marché a comme objectif de chercher et de
comprendre les besoins latents et exprimés des
consommateurs et d’acquérir des solutions supérieures a ces
besoins [24; 128] et aussi de créer une valeur supérieure pour
les consommateurs en mobilisant ses capacités et ses
ressources [128].

L’orientation marché est une part de la base culturelle car
I’organisation ,dont I’objectif est d’étre orientée vers le
marché, a besoin de développer un systeme d’ajustement et
d’une auto-évaluation du travail, de colleter les informations

ISSN : 2356-5608

4éme

et d’étudier les consommateurs et les concurrents sur le
marché et enfin de diffuser la connaissance dans toute
I’organisation [24].

Les chercheurs dans le domaine de 1’orientation marché ont
reconnu que ce concept a influencé le développement de la
connaissance du marketing [24].

L’orientation marché est de plus en plus importante au temps
des crises économiques ou pendant les turbulences du marché
(Lettice et al., 2008). L’adoption de I’orientation marché
permet a 1’organisation de développer un avantage compétitif
durable [24; 63]. De plus ce concept est une capacité centrale
pour la firme a fin d’étre compétitive et pour gagner plus de
parts de marchés et plus de consommateurs [68].
L’implémentation de 1’orientation marché dans 1’organisation
est difficile, elle nécessite un changement révolutionnaire au
niveau des pratiques et des croyances [99]. Harris (2000)
suppose que « ce concept restera évasif pour les théoriciens et
illusoire pour les pratiquants » (p. 619) moins que les études
commencent a examiner les processus et les dynamiques de
développement de I’orientation marché [89].

1) Définitions
L’orientation marché implique la mobilisation des
compétences  organisationnelles  supérieures pour la
satisfaction des consommateurs [86]. Elle facilite la capacité
de Dl'organisation a anticiper, a réagir et a capitaliser les
changements environnementaux [86]. L’orientation marché
impligue la connaissance et la compréhension des
consommateurs et des concurrents [105]. Narver et Slater
(1990) ont définit le concept d’un point de vue culturel en
relation avec les caractéristiques de [’organisation
(Porientation consommateur, 1’orientation compétitive et la
coordination inter-fonctionnel). Le concept peut se définir
comme une culture organisationnelle qui crée un
comportement effectif et efficient dans 1’organisation, qui
met I’accent sur I’importance de la valeur supérieure pour les
clients et qui accroit la performance [24]. Le terme inclut la
capacité de la firme & générer, a diffuser et & mobiliser plus
d’informations sur les consommateurs et les concurrents [34].
De ce fait, ’orientation marché n’est pas un phénomeéne
discret, elle existe dans la firme d’une maniére continue
[136].C’est une explication marketing de la différence en
terme de performance entre les firmes [78].
e [’orientation consommateur

C’est une des composantes de I’orientation marché, elle
nécessite une culture ol chaque employé considere que la
satisfaction du consommateur est une priorité dans ses
activités [63]. «C’est une compréhension suffisante des
clients cibles pour étre capable de leur créer de la valeur
d’une maniére continue [63].

Le concept se référe a la collecte des informations concernant
les clients a fin de satisfaire leurs besoins et leurs désires
[49].

e [’orientation compétitive

C’est une surveillance active des concurrents existants et
potentiels dans le marché, il s’agit d’étre compétitivement
intelligent pour se différencier par rapport aux concurrents
[63].
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Elle se référe a la capacité de la firme a identifier, a analyser
et a répondre aux actions des concurrents [24]. Le débat
autour de I’effet de I’orientation compétitive sur I’innovation
n’est pas encore résolu [20]. Les chercheurs considérent que
I’orientation compétitive est une source fondamentale de
I’imitation ce qui  se traduit par un impact négatif sur
I’innovation radicale [20].
e La coordination inter-fonctionnelle :

« C’est I’utilisation coordonnée des ressources de la firme
dans la création de valeur supérieure aux consommateurs
ciblés » [63]. Elle peut faciliter la production, la collecte et la
diffusion des renseignements sur le marché concernant le
développement des nouveaux services dans les différentes
fonctions [118].

En outre, elle implique le partage de nouvelles idées, la
résolution de
problémes, et la réactivité innovante [54]. Deshpande ~ et al.
(1993) définissent 1’orientation marché comme «un
ensemble de croyances qui mettent 1’intérét du consommateur
en premier lieu sans exclure les autres parties prenantes afin
de développer un profit » (p.27).

D’autre part, Kohli et Jaworski (1990) supposent que le
concept est une tendance de la firme a générer, a disséminer
et & répondre a l’intelligence du marché. Ruekert (1992)
considére que 1’orientation marché est « le degré de collecte
et de I’utilisation des informations auprés des consommateurs
par I’entreprise, le développement d’une stratégie qui répond
aux bhesoins de ces derniers et son implémentation en
répondant & leurs besoins et a leurs désires» (p. 228).

Pour résumer les définitions citées, « en générale 1’orientation
marché est une culture dans laquelle tous les employés sont
engagés dans la création continue de la valeur pour les
consommateurs » (e.g., Narver et Slater, 1990; Deshpande,
Farley et Webster, 1993; Day, 1994 ; Narver, Slater et Tietje,
1998, pg.242). Nous pouvons dire aussi que selon Narver et
Slater (1990) et Deshpandé et al. (1993), ’orientation marché
est une compréhension des concurrents et des consommateurs
[68]. De ce fait, nous pouvons présenter la définition de la
culture comme : «le modele de valeurs et de croyances
communes qui  aide les personnes a comprendre le
fonctionnement organisationnel et donc leur fournir des
normes de comportement dans I'organisation » [105].

2) Les approches de [’orientation marche :

Les conceptualisations citées ci-dessus supposent la
prédominance des consommateurs par rapport aux
concurrents [47]. Toutefois, il s’agit de deux approches :

o L’approche culturelle :

La premicre est 1’approche culturelle de Narver et Slater
(1990). Selon cette approche, la firme est orientée en
permanence vers la création de la valeur supérieure pour les
clients [63].

e L’approche comportementale :

L’approche comportementale de Kohli et Jaworski (1990)
qui stipulent que les comportements organisationnels
représentent 1’orientation marché. Donc 1’orientation marché
est conceptualisée en terme de comportements de
I’organisation [24].
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Les deux perspectives sont pionniéres dans le développement
du concept de lorientation marché en plus elles sont
complémentaires [8].
En effet, ce débat entre les auteurs a été résolu par Homburg
et Pflesser (2000) qui soutiennent que la culture de
I’orientation marché est un antécédent aux comportements
de I’orientation marché.
Les concepts de [D'orientation marché et 1’orientation
apprentissage sont liés, toutefois ils sont différents (Jimenez
et al., 2008). Le premier requiert [’acquisition de
I’information-marché tandisque le
deuxieme influence la prédisposition de la firme a créer et a
utiliser tous les types de connaissances (Jimenez et al., 2008)
Les firmes orientées marché sont «distinguées par leurs
capacités a anticiper les événements et les tendances des
clients avant les concurrents, elles peuvent anticiper avec plus
de précision la réponse aux actions destinés a attirer les
clients et a améliorer les canaux relationnels ou frustrer les
concurrents » (Day, 1994) (pg.44).
L’adoption de I’approche de I’orientation marché par les
organisations  contribue au  processus de  saisie,
d’interprétation, de dissémination et d’usage de 1’information
marché vis-a-vis des clients, des concurrents, des
distributeurs et des fournisseurs [8]. Plus I’orientation marché
est importante dans 1’organisation plus ce processus est
planifié et systématique [69].

e L’approche des parties prenantes
Selon les conceptualisations citées ci-dessus, le
consommateur est le facteur dominant par rapport aux autres
parties prenantes [47]. De ce fait, ils n’ont pas réussi a
détecter I’effet des intervenants externes sur la capacité de
I’entrepreneur & créer des produits meilleurs qui répondent
aux besoins des consommateurs [40].

Pour les industriels, les intervenants externes sont :

- Les fournisseurs en amant des produits inputs
incluant le capital intellectuel et I’innovation.

- Les concurrents en amant avec lesquels le
manufacturier est en concurrence dans le marché des
ressources.

- Les consommateurs en aval.

- Les concurrents en aval avec lesquels le
manufacturier est en concurrence sur le marché des
consommateurs [46].

C. L’innovation

Schumpeter (1911) a considéré l'innovation comme un
événement qui pourrait révolutionner la vie économique en
mettant en premiére place les entrepreneurs antérieures, les
nouvelles entreprises et les nouvelles industries [29].
Schumpeter (1934) a soutenu que I'innovation contribue a la
croissance de I'économie parce que les entrepreneurs
produisent des innovations. L’entrepreneuriat a été vu comme
un acte créatif et une innovation [43].

Afin d'atteindre et de maintenir la compétitive avec succes
dans le marché turbulent d'aujourd'hui, la direction doit
consacrer au moins autant de temps a réfléchir sur les besoins
des clients et comment ceux-ci pourraient étre atteints d’une
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maniére innovante que de penser sur les opérations internes
[9].

L’innovation est considérée comme le déterminant de la
compétitivité organisationnelle [112 ; 42]. Elle est devenue
une notion utilisée fréquemment dans 1’économie [120]. Les
organisations prennent de plus en plus attention aux
ressources humaines pour produire les comportements
innovants et donc innover [3]. Malgré le nombre important de
recherches, les chercheurs ne sont pas capables d’identifier
les causes et les effets de I’innovation organisationnelle [44].
Une entreprise qui s’intéresse a la concurrence dans un
marché qui change rapidement et dont le changement
technologique est rapide doit innover [9]. L’adoption de
I’innovation d’une maniére continue permet a I’innovation de
survivre [109]. Mais pour étre proactif et afin de se
développer de plus en plus, les organisations ne doivent pas
se limiter & des innovations occasionnelles mais il faut
innover continuellement [9]. Lofsten (2014) considére qu’il y
a un besoin pour comprendre comment les stratégies peuvent
improuver la capacité d’une entreprise a innover.

La capacité de la firme a générer des nouveaux produits
d’une maniére continue est importante du faite qu’elle permet
d’élever les niveaux de compétition et de diminuer les cycles
de vie des produits [55]. La décision de la firme d’innover est
une décision importante pour les entreprises [55].

En faite, malgré le nombre important de recherches qui ont
été intéressées a 1‘innovation, il reste certains points relatifs a
cette derniere qui ne sont pas claires [93]. Le r6le de
I’innovation et de ’entreprencuriat dans le développement
économique et social est primordial [1]. Les chercheurs ont
donné plus d’attention a I’innovation en raison de I’intérét
potentiel qu’elle peut donner [143]. Le succés de I’entreprise
au niveau de la production, I’utilisation et le partage de
I’information est conditionné par 1’innovation [120].

« L’innovation  requiert trois éléments de base:
I’infrastructure, le capital et la capacité entrepreneuriale
nécessaire pour réaliser les deux premiers » [100].

Le concept étudié est considéré comme 1’un des principaux
clés de succes a long terme et plus particulierement dans les
marchés dynamiques (Baker et Sinkula, 2002). L’innovation
permet souvent de faire face aux turbulences de
I’environnement extérieur [33]. Elle est la méthode unique
pour une croissance durable et profitable avec les nouvelles
conditions  économiques  [120]. Les  organisations
s’intéressent a 1’innovation pour plusieurs raisons mais la
plus importante raison est le développement et le
renforcement de leur avantage compétitif [120]. Abdullah et
al. (2013) confirment que la stratégie innovante est un facteur
principal pour étre compétitif sur le marché courant.

Les idées créatives permettent de réduire les codts en
développant de nouveaux produits et elles générent une
situation pouvant créer des produits et des procédés concrets
afin de faire de nouveaux revenus et pour améliorer la
croissance [120]. Les recherches continuent a poser les
questions :

-Pourquoi certaines organisations sont plus innovantes par
rapport aux autres ?
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-Quelle est la structure organisationnelle et le processus de
management qui facilite ou qui empéche I’innovation ? [44].

1) Définitions : Les définitions de I’innovation sont multiples,
chaque définition a un aspect différent [93].. La premiére
définition a été inventée par Schumpeter dans les années
1920 [93].

Selon Schumpeter, l'innovation se traduit par de nouvelles
output: «un nouveau bien ou une nouvelle qualité d'un
produit; une nouvelle méthode de production; un nouveau
marché; une nouvelle source d'approvisionnement; ou une
nouvelle structure organisationnelle,  qui peuvent é&tre
résumés comme «faire les choses differemment». [93].
L’innovation a ¢été définie comme « ’exploitation des
nouvelles idées » [12] (p.8). D’autre part, Van De Ven (1986)
suppose que l’innovation est «le développement et
I’implémentation des nouvelles idées par des personnes qui
sont engagées la plupart du temps dans la transaction avec les
autres au sein d’un ordre institutionnel » (p. 590).
Palangkaraya et al., (2010, p.3), supposent que I’innovation
est « une introduction des nouvelles formes de production
(processus et produits) au sein du travail ».

Damanpour et Gopalakrishnan ~ (1998) présentent une
définition plus détaillée. Selon ces derniers 1’innovation est
I'adoption d'une idée ou comportement, qui pourrait étre un
systeme, une politique, un programme, un dispositif, un
processus, un produit ou un service considéré comme
nouveau a l'organisation.

Parmi les définitions récentes, Crossan et Apaydin (2010)
supposent que 1’innovation est « la production ou ’adoption,
I’assimilation et 1’exploitation d’une nouvelle valeur ajoutée
dans 1I’économie et les domaines sociales, le renouvellement
et 1’¢largissement des produits, des services et des marchés,
le développement des nouvelles méthodes de production et la
mise en place des nouveaux systémes de gestion. Il s’agit a la
fois d’un processus et d’un résultat. » (p.1155).

L’innovation n’est pas suffisante pour réussir au sein de
I’organisation [33]. L’innovation ne peut plus étre mise en
place sans la compréhension de ressources, de moyens
technologiques, du matériel, des marchés et des besoins dans
la situation actuelle [134]. L’innovation est a la base du
développement réussi [145].

L’orientation marché est considérée comme un type de
capacit¢ qui peut rendre I’innovation comme une valeur
stratégique et/ou une source de compétitivité effective [38].
L’innovation est une des capacités des entreprises qui créent
une valeur de base [98]. L’ innovation joue un rdle important
et central dans les organisations qui survient & long terme
[143]. L’innovation radicale peut transformer et méme
détruire des marchés existants par de nouvelles résolutions
des problémes [143].

Selon le paradigme du « closed innovation » les entreprises
au passé considéerent que plus ils investissent dans la R&D
plus ils sont capables d’innover par rapport a leurs
concurrents et maintenir un avantage compétitif durable
[143]. Toutefois, la croissance dramatique de la connaissance
des employés a contesté ce paradigme [53]. Cette croissance
rend difficile de contréler I’investissement dans la R&D
[143].

Conférence internationale sur le commerce, I'économie, Marketing & Management Research (BEMM-2016)



Les firmes innovent en posant leurs problémes aux employés
qui cherchent les solutions adéquates et proposer les
innovations a d’autres firmes via les intermédiaires [81]. I
s’agit de la philosophie de « I’innovation ouverte ».

Dans notre recherche nous allons nous concentrer sur
I’innovation organisationnelle pour pouvoir mettre 1’accent
sur le coté pratique des entreprises et ce type d’innovation
est sous le controle des firmes [93].

I11. HYPOTHESES ET MODELE DE LA RECHERCHE

A. Relation de l'orientation entrepreneuriale avec
linnovation :

Depuis les années quatre vingt, le concept de I’orientation
entrepreneuriale a émergé en tant que construit majeur dans
le management stratégique et dans la littérature de
I’entrepreneuriat [70]. La recherche de Chen et al. (2012) a
montré que Dorientation entrepreneuriale améliore les
capacités d’exploitation de 1’organisation. En outre,
I’orientation  entrepreneuriale  guide les  décisions
managériales par I’extension de leurs compétences, des
ressources et de la connaissance au sein de 1’organisation
[26].

La relation conceptuelle entre I’orientation entrepreneuriale
et I’innovation a été discutée par la littérature pendant
plusieurs années [43]. L’innovation est ’outil spécifique de
I’innovation par laquelle les entrepreneurs exploitent le
changement telle que I’opportunité pour une firme [43].
Schumpeter (1934) a été le premier a établir un lien entre
I’entreprencuriat et I’innovation en considérant 1’entrepreneur
comme un innovateur [43].

L’importance de 1’orientation entrepreneuriale dans le
processus de création de valeur a été approuvée [26].
L’orientation entrepreneuriale permet aux firmes de mieux
avoir des moyens pour s’adapter aux changements de leur
environnement [26].

Les pays qui connaissent des changements sur le plan
économique peuvent avoir des changements dans le secteur
industriel suite aux investissements étrangers ce qui peut
influencer les processus de prise de décision dans les
entreprises et la maniére de la création de valeur pour les
consommateurs [139]. C’est pour cela que les deux types
d’orientation (entrepreneuriale et marché) sont importantes
dans les pays en changement [79]. L’orientation
entrepreneuriale et l’orientation marché sont deux aspects
distincts de I’orientation stratégique de la firme, toutefois la
complémentarité entre ces derniers est le résultat de
I’incertitude du premier tandis que les activités du deuxi¢me
impliquent plus de certitude et moins de risque [96].

L’effet de I’orientation entrepreneuriale sur 1’innovation de la
firme a été étudié par la recherche de Wiklund et Shepherd
(2003). L’orientation marché et 1’orientation entrepreneuriale
présentent la philosophie de la firme pour la promotion de
I’innovation [130].

Les activités de ’orientation entrepreneuriale (la recherche
d’opportunité et la prise de risque) n’ont pas d’importance
s’ils ne produisent pas I’innovation et la création de la
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richesse [104]. Le concept de I’orientation entrepreneuriale
se concentre sur la stratégie et le processus au sein de la firme
qui engendrent un développement et une introduction des
marchés de nouveaux produits dans des nouveaux marchés
ou des marchés existants [51]. En effet, Clausen et
Korneliussen (2012) considérent que la littérature a définit le
concept comme une nouvelle entrée, cette derniére est I’acte
principale de ’entrepreneuriat [51]. Une nouvelle entrée
peut étre réalisée par la pénétration d’un nouveau marché ou
d’un marché existant avec de nouveaux biens et ou de
services [51]. L’orientation entrepreneuriale et 1’orientation
marché sont deux concepts qui mettent 1’accent sur le
comportement proactive d’exploration de l’environnement
industriel tout en incluant I’information-marché et la stratégie
de concurrence pour innover et pour répondre aux besoins
des consommateurs au temps opportun [130].

Baker et Sinkula (2009) considérent que la littérature dans ce
domaine n’a pas étudié¢ suffisamment I’interaction possible
entre 1’orientation entrepreneuriale et ’orientation marché et
leur effet direct sur I’innovation de la performance.

Les recherches ont étudié ’effet direct de 1’orientation
entrepreneuriale et I’orientation marché sur la performance de
I’innovation et plus précisément sur le plan individuel [130].
Selon la recherche de Huang et Wang (2011), une
organisation avec un haut degré  d’orientation
entrepreneuriale nécessite encore un mécanisme d’orientation
marché pour créer un environnement qui améliore la relation
entre les employés et leur organisation et pour faciliter la
connaissance et I’innovation.

L’hypothése H1 : orientation entrepreneuriale a un effet
positif sur ’innovation organisationnelle.

B. Relation de [’orientation marché avec l’innovation

Selon les résultats de Boso et al. (2013), I’orientation marché
est une réponse rapide aux besoins, mais elle porte un risque
d’une minimisation de I’innovativité. D’autre part, selon cette
étude, la forte certitude de 1’orientation marché est
complémentaire pour la forte incertitude de 1’orientation
entrepreneuriale dans les économies les moins développes.

Le débat sur la relation entre 1’orientation consommateur et
I’innovation reste encore non résolu [20]. La contribution de
I’orientation marché a la performance d’un nouveau produit a
été examinée par les chercheurs (exp. Agarwal et al., 2003 ;
Manzano et al.,, 2005; Zhou et al., 2005). En effet,
I’orientation marché est un ¢lément clé qui permet a
I’organisation de créer I’innovation des produits avec succes
[102].

L’orientation marché contribue a promouvoir le succeés des
nouveaux produits [32]. Elle contribue a encourager les
firmes & innover tout le temps [116]. 11 s’agit d’une tentative
de la firme & produire des produits/services conformément
aux besoins du marché et des consommateurs [116].
L’orientation marché implique une culture organisationnelle
qui génere les capacités organisationnelles via I’apprentissage
[69].

Les résultats de la recherche de Rahab (2012) supposent que
I’orientation marché est essenticllement liée a la création
d’une nouveauté en réponse aux besoins du marché ce qui
supporte les résultats des recherches de Deshpandé et al.
(1993) et de Jaworski et Kohli (1993).
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En faite, la capacité d’innovation de la firme est influencée
par l’orientation marché et par 1’orientation connaissance
[116]. De plus les résultats de Jimenez et al. (2008)
confirment 1’hypothése de la relation positive entre
I’orientation marché et 1’innovation.

Un nombre important d’études approuve que les firmes
orientées marché produisent de I’innovation dans les services
[88; 114]. Ceci a été expliqué par le fait que les firmes
orientées marché sont capables de garder les clients existants
fidéles et satisfaits et attirer des nouveaux clients et atteindre
le niveau de croissance et la part de marché souhaitée [26].
L’effet de l’orientation marché sur I’innovation a é&té
approuvé par les chercheurs [80]. Lucas et Ferrell (2000)
considérent que 1’orientation marché favorise ’accés de la
firme aux nouvelles idées du marché et accroit la motivation
de la firme pour répondre aux demandes. Dans le méme
cadre, Jaworski et Kohli (1993) considérent que ’orientation
marché inclut essentiellement une nouveauté pour répondre
aux conditions du marché.

De plus, Dorientation marché crée un environnement
organisationnel qui facilite I’innovation [39]. En outre, une
forte orientation marché permet une compréhension
approfondie des besoins des consommateurs et des situations
de concurrence [56]. En fin, ’orientation marché améliore
I’adaptation des innovations aux besoins des marchés [54].
L’hypothése H2 : L’orientation marché a un effet positif sur
I’innovation organisationnelle.

- =)
AT

Orientation
entrepreneuriale

Innovation

Orientation
marché

Fig. 1 Modele de la recherche

IV. METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE :

La formulation de notre cadre conceptuel, sur la base d’une
revue de la littérature, doit aboutir & une vérification
empirique afin de tester la pertinence du modele développé.
En effet, il y a une diversité de maniéres pour réaliser 1’étude
empirique, les méthodes choisies par le chercheur doivent
étre en cohérence avec les objectifs de I’étude. Dans le cadre
de cette section nous allons présenter nos choix
méthodologiques concernant la collecte des données, les
méthodes d’échantillonnage ainsi que les échelles de mesure
utilisées dans le questionnaire. La démarche suivie dans cette
partie de la recherche est une démarche quantitative pour
répondre a I’objectif de notre étude.

A. L‘échelle de mesure de [’orientation entrepreneuriale
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La majorité de la littérature a traité le concept comme
unidimensionnel en combinant les différents aspects de
’orientation entrepreneuriale :

La prise de risque,

L’innovativité

Et la pro activité [14]. L’échelle de mesure de Covin et
Slevin (1989), basée sur la conceptualisation de Miller
(1983), a été utilisée par un nombre important de recherches
(exp : Anderson et Eshima, 2011 ; Casillas et al., 2011 ;
Clausen et Korneliussen, 2012 ; Dai et al., 2013 ; De Clercq
et al., 2010 ; Engelen et al., 2014 ; Engelen et al., 2010 ;
Fernandez-Mesa et Alegre, 2014 ; Green et al., 2006 ; Green
et al., 2008 ; Javalgi et Todd, 2011 ; Jiang et al., 2014 ; Keh
et al., 2007 ; Lisboa et al., 2011 ; Roxas et Chadee, 2013 ;
Sciascia et al., 2014 ; Soininen et al. 2012 ;Tayauova, 2011 ;
Wiklund et Shepherd, 2005), 1’échelle a montré des
propriétés psychométriques suffisantes dans des contextes
nationaux différents [101], elle inclut les neufs items
suivants :

L’entreprise met l'accent sur la R & D, le développement
technologique et I'innovation”,
“‘L’entreprise prévoit de lancer de
services nombreux ",

" L’entreprise développe des produits / services qui sont tres
différents de produits / services existants dans le marché",

« Par rapport aux concurrents 1’entreprise initie des actions
aux quelles les concurrents répondent par la suite »,

Par rapport aux concurrents 1’entreprise sera la premiére a
produire des nouveaux  produits/services/technologies
radicales,

« Par rapport aux concurrents la firme adopte une posture
compétitive qui bloque les concurrents »,

« L’entreprise a une forte propension pour les projets a risque
élevé aves des chances de rendements élevés »,

« Le fait d’étre audacieux et les actes larges sont nécessaires
pour réaliser les objectifs de la firme »,

« La firme adopte une posture audacieuse et agressive pour
maximiser la probabilit¢ d’exploiter les opportunités
potentiels ».

L’étude de Walter et al (2006) a utilisé 6 items en adoptant 3
items de 1’échelle de Dess et al (1997) et 3 autres items sont
adoptés de I’échelle de Lumpkin et Dess (1996) (exp. : Boso
et al., 2012 ; Hughes, et Morgan, 2007 ; Mohd et al., 2014).
L’autonomie et la compétitivité agressive n’ont pas une base
théorique suffisante pour fournir une compréhension qui
permet de proposer des hypothéses relatives a ces deux
composantes proposées par Lumpkin et Dess (1996) [74].

nouveaux produits et

B. L’échelle de mesure de ’orientation marché

L’échelle de mesure de l’orientation marché: Aprés les
études de Kohli et Jaworski (1990) et Narver et Slater (1990),
d’autres chercheurs ont affiné les échelles de mesure de
I’orientation marché. Gray et al. (1998) ont atteint & proposer
et a développer une mesure compréhensive de 1’échelle en
intégrant les échelles développées par  Kohli et Jaworski
(1990) et Narver et Slater (1990). L’échelle de Narver et
Slater (1990) est plus utilisée (exp. : Agarwal et al., 2003 ;
Campo et al., 2014 ; Cheng et Krumwiede, 2012 ; Farrell et
Oczkowski, 2002 ; Gotteland et Boulé, 2006 ; Ingenbleek et
al., 2013; Johnson et al., 2012 ;Manzano et al., 2005;
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Morgan et Strong, 1998 ; Rahab, 2012 ; Reid et Brady, 2012 ;
Wang et Chang, 2013 ; Zhou et al., 2009 ; Zhao et Cavusgil,
2006) puisqu’elle représente une orientation plus que des
processus spécifiques ou des procédures [26]. L’échelle de
I’orientation marché selon Narver et Slater (1990) est une
échelle développée pour capturer les attributs généraux ou le
sens global du concept [58].

1) L’orientation compétitive :

Nos vendeurs échangent régulierement des informations avec
notre entreprise concernant les stratégies des concurrents.

Nous répondons rapidement a des actions concurrentielles qui
nous menacent.

Nous ciblons les clients et groupes de clients dans lesquels
nous avons ou pouvons développer un avantage
concurrentiel.

La direction examine réguliérement les forces et les stratégies
des concurrents.

2) L’orientation consommateur

Nos objectifs sont principalement guidés par la satisfaction
du client.

Nous surveillons constamment notre niveau d'engagement et
d'orientation vers les clients.

Notre stratégie pour lI'avantage concurrentiel repose sur notre
compréhension des besoins de nos clients.

Nos stratégies de marché sont guidées par notre
compréhension des possibilités de création de valeur pour nos
clients.

Nous mesurons la satisfaction du client systématiquement et
fréquemment.

Nous donnons une attention particuliere au service apres-
vente.

3) La coordination inter-fonctionnelle :
Informations sur les clients, les succés de marketing, et les
échecs de marketing sont communiquées entre les fonctions

dans l'entreprise.

Toutes nos fonctions, et pas seulement le marketing et les
ventes sont sensibles et intégrée dans les marchés au service.

Tous nos gestionnaires comprennent comment I'ensemble de
I'entreprise peut contribuer a créer de la valeur client.

Nous partageons des programmes et des ressources avec

d'autres unités d'affaires de la société.
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C. Les échelles de mesure de l’'innovation

L’innovation a été mesurée et évaluée par plusieurs études
telles que celle de Liu et al., (2010), cette échelle de mesure a
été proposée pour mesurer 1’innovation des entreprises « higt-
tech » alors que 1’échelle de Kanerva et Hollanders (2009)
mesure I’innovation des services. Les items de I’échelle sont
les suivants :

-Le taux d'introduction de nouveaux produits ou des services
dans la société s'est développé rapidement.

-Le taux d'introduction des nouvelles méthodes de production
ou l’octroi de services dans la société s'est développé
rapidement.

-Par rapport a ses concurrents, la société est devenue
beaucoup plus innovatrice.

D. Pole épistémologique :

L’objet de la recherche et son objectif conditionnent la
posture épistémologique du chercheur, si I’objet est
d’expliquer une réalité objective, ceci implique un paradigme
positiviste ol la réalité est objective, connaissable et externe
a Dobservateur et ou les phénoménes prennent la forme de
composantes observables et mesurables ayant des relations
déterminées. La vérification de I’existence d’une relation
entre les variables déja citées signifie une posture purement
positiviste.

E. Le choix de l'instrument de collecte des données
1) L’instrument de collecte des données

Dans notre travail de recherche, il s’agit de vérifier des
hypotheses. Donc, I’instrument de collecte des données est un
questionnaire [142]. En fait, dans cette partie de notre étude,
il s’agit d’une approche quantitative et d’une recherche de
type explicatif. Donc, et selon ce type de recherche, nous
allons utiliser le questionnaire comme moyen de collecte des
données qui permet 1’interrogation d’un échantillon important
pour s’assurer de la significativité des liens que nous avons
propose.

Le questionnaire permet d’interroger les unités de
I’échantillon sur [D’information voulue, ce qui permet
d’obtenir une information précise pour la traiter

statistiquement. Par conséquent,
approprié a notre recherche.

il s’agit d’un instrument

2) Lastructure du questionnaire

Dans le cadre de cette étude, le questionnaire se compose de
deux parties. La premiere partie comporte la fiche
signalétique de I’entreprise (des informations générales sur
les firmes étudiées par notre recherche) et la deuxiéme partie
représente les items des variables que nous cherchons a
étudier.

3) Le choix des questions
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Dans notre questionnaire, nous avons fait recours a des
questions fermées pour évaluer les items des variables. Nous
avons aussi élaboré des questions ouvertes pour avoir des
informations générales sur 1’entreprise et sur le répondant.

4)  Le mode d’administration du questionnaire

En vue d’accroitre la taille de I’échantillon, nous avons fait
recours au recueil auto-administré en envoyant les
questionnaires par courrier électronique en raison de la
rapidité  de réponse. Cette méthode d’administration du
questionnaire a été utilisée par un nombre important de
recherches. En outre, nous avons administré le questionnaire
face a face auprés des responsables des entreprises pour
avoir plus de réponses.

F. Les techniques d’analyse des données :

Aprés avoir administré les questionnaires, nous avons
procédé a une codification des questions. En effet nous avons
choisi d’évaluer les échelles de mesure sur une échelle de
Likert de cing niveaux.

Apres avoir codifié et traité les données via le logiciel SPSS
11.0, nous allons utiliser les modéles structurels pour pouvoir
tester la validité des hypothéses tout en considérant
simultanément [’ensemble des relations. Ceci représente
I’avantage des modéles structurels. Les logiciels utilisés par
cette recherche sont le SPSS 11.0, I’Excel, et le Smart PLS
3.0 M3.

G. Les procédures d’échantillonnage :

1) La population mere :

La population mére de notre étude est représentée par
I’ensemble  des entreprises du  secteur  « service
informatique ». En fait, nous avons choisi de vérifier notre
modéle auprés des entreprises du secteur «service
informatique » car, selon la littérature, les firmes de services
ont plus besoin d’étre orientée au marché par rapport aux
firmes industrielles pour produire de I’innovation avec succes
[79]. Notre population mere compte 532 entreprises dans le
secteur de service informatique.

2)  Unité d’échantillonnage -

L’unité d’échantillonnage de notre étude est toute entreprise
faisant partie du secteur « service informatique » en Tunisie.

3) La méthode d’échantillonnage :

Afin de maximiser le nombre de réponses, nous avons
envoyé des courriers électroniques a toutes les entreprises
faisant partie du secteur ciblé en Tunisie et ayant des adresses
e-mails. En fait, nous avons effectué une recherche par
internet pour extraire I’ensemble d’adresses mails des
entreprises du service informatique en Tunisie. Nous avons
trouvé que plus que 350 entreprises ont des adresses e-mails.
Par ailleurs, nous avons effectué des enquétes face a face
avec les responsables des firmes.
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La méthode probabiliste et celle non probabiliste sont les
deux méthodes de sélection de 1’échantillon. Le choix de la
méthode d’échantillonnage dépend de la nature de la
population étudiée, du budget disponible et du mode
d’administration du questionnaire [142].

En fait, dans notre recherche nous avons opté pour la
méthode non probabiliste par convenance pour les enquétes
face a face et volontaire pour les enquétes par internet, en
raison de la pression du temps. La méthode probabiliste
nécessite plus de temps, en outre elle exige la disponibilité
des unités sélectionnées d’une maniére probabiliste alors que
ce n’est pas toujours le cas.

4) Taille de [’échantillon :

Apreés avoir envoyé des e-mails aux 350 entreprises ayant des
adresses électroniques nous avons recu 12 réponses. Le taux
de réponse est 3.4%. Ceci nous a mené a passer a une
administration du questionnaire face a face pour collecter 40
réponses. Donc, notre échantillon compte 52 firmes du
service informatique.

5) Caractéristiques de [’échantillon :

La plupart des entreprises sont des petites entreprises, 75%
des entreprises sont des firmes qui emploient entre 0 a 9
salariés. D’autre part, 40% des réponses ont été de la part des
firmes de la région de Sousse.

TABLEAU 1

STATISTIQUE DESCRIPTIF : NOMBRE D'EMPLOYES

Effectifs | % |Pourcentage |Pourcentage
valide cumulé
0a9 391 75,0 76,5 76,5
. 102449 10| 19,2 19,6 96,1
\Valide R
504199 2| 38 39 100,0
Total 511981 100,0
Manqua Systeme 1| 19
nte manquant
Total 52 1100,0

TABLEAU N°2 : STATISTIQUE DESCRIPTIF : REPARTITION DES REPONDANTS

PAR REGIONS

Régions Effectifs Pourcentage%
Sousse 20 40%
Monastir 11 20 %
Tunis 13 26%
Médenine 03 06%
Zarzis 01 02%
Sfax 01 02%
Tataouine 01 02%
Kairouan 01 02%
Total 51 100%

V. ANALYSE DES DONNEES:

L’objectif de cette partie est de vérifier la validité des
différentes hypothéses proposées ainsi que la fiabilité et la
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validité des échelles de mesure utilisées. L’analyse des
données est effectuée a 1’aide des modeéles structurels, qui ont
pour objectif de « représenter et d’estimer des relations de
causalité entre les variables » [142]. Nous allons commencer
par une analyse factorielle exploratoire puis par une analyse
factorielle confirmatoire ensuite nous allons analyser les
relations structurelles entre les variables.

A. Analyse factorielle exploratoire et fiabilité des échelles
de mesure :

L’analyse factorielle exploratoire (AFE) a pour objectif de
vérifier la structure de 1’échelle de mesure en déterminant le
nombre de dimensions de cette échelle. Cette étape est
effectuée a ’aide du logiciel SPSS 11.0.

1) Purification de I’échelle orientation
entrepreneuriale :

L’indice KMO « Kaiser-Meyer-Olkin » est satisfaisante
puisqu’elle est égale a 0.905. Le test de sphéricité de
Bartelett est significatif (p=0.000<0.05). Donc les données
peuvent étre factorisées. Deux facteurs ont des valeurs
propres supérieures a 1 et 78,6 de I’information est retenue.
Tous les items ont une contribution factorielle supérieure a
0.7, ils sont tous a retenir.

TABLEAU3

INDICE KMO ET TEST DE BARTLETT

Indice KMO et test de Bartlett

Mesure de précision de
I'échantillonnage de Kaiser-Meyer- ,905
Olkin.
Khi-deux 818,384
Test de sphéricité approxime
e Bartlett Eizlnification de >
Bartlett 000

La fiabilit¢ des dimensions de I’échelle orientation

entrepreneuriale est acceptable [142]:

L’innovativité (4 éléments) : Alpha de Crombach est de
0.804

Proactivité (2 éléments): Alpha de Crombach est de 0.647

Prise de risque (3 éléments) : Alpha de Crombach est de
0.703.

Donc I’échantillon d’items reproduit bien les construits.

2) Purification de I’échelle de I’ orientation marché -
L’indice KMO est égal a 0.791 (supérieur a 0.6) et le test de
sphéricité de Bartlett est significatif (p = 0.000<0.05). Trois
facteurs ont des valeurs propres supérieures a 1 et 66.348%
de I’information initiale est retenue.
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TABLEAU N°4

INDICE KMO ET TEST DE BARTLETT

Mesure de précision de I'échantillonnage de 791
Kaiser-Meyer-Olkin. '
Khi-deux approximé 530,534
Ddl 91

Signification de Bartlett ,000

Test de sphéricité de
Bartlett

Selon la matrice des composantes, tous les items ont des
contributions factorielles supérieures & 0.6. La fiabilité des
trois dimensions de cette échelle est satisfaisante (Orientation
compétitive : Alpha de Cronbach= 0.758; Orientation
consommateur : Alpha de Cronbach=0.914 ; Coordination
inter-fonctionnelle : Alpha de Cronbach=0.899).
L’échantillon d’items reproduit bien le construit.

3) Purification de I’échelle innovation :

L’indice KMO pour ce construit est légérement inférieur a
0.6 (KMO=0.578) et le test de sphéricité de Bartlett est
significatif (p=0.000<0.05). Une seule composante a une
valeur propre supérieure a 1 et 89.76% de I’information
initiale est retenue.

TABLEAU N°5

INDICE KMO ET TEST DE BARTLETT

Mesure de précision de I'échantillonnage de 578
Kaiser-Meyer-Olkin. '
Khi-deux approximé | 36,259
Test de sphéricité de ddl 3
Bartlett Signification de
Bartlett ,000

La matrice des composantes indique que tous les items ont
une contribution factorielle acceptable. La fiabilité de cette
échelle est satisfaisante au niveau de 0.704.

B. Analyse confirmatoire :

Aprés avoir identifié la structure des échelles de mesures des
variables a travers I’analyse factorielle exploratoire, nous
allons vérifier cette répartition des items par [’analyse
factorielle confirmatoire (AFC). Donc, pour pouvoir effectuer
cette étape nous commengons par une conceptualisation du
modele de la recherche. Il s’agit d’un modéle réflexif de
deuxieme ordre.
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4) Validité convergente, validité discriminante et
fiabilité des échelles de mesure :

e Validité convergente :

Selon la méthode d’Anderson et Gerbing (1988), Ila
significativité de la contribution factorielle de chaque item est
suffisante pour vérifier la validité convergente.

Selon les résultats, nous pouvons remarquer que tous les
items ont des contributions factorielles significatives (les
valeurs de T de Student sont supérieures a 1.96 ; p<0.05).
Donc la validité convergente est vérifiée pour les quatre
échelles.

La méthode de Fornell et Larker (1981) (dans Hult et al.,
2004) consiste a vérifier que la Valeur Moyenne Extraite
(VME) soit supérieure a 0,5. Le tableau (voir tableau n° 6
page 17) montre que tous les construits ont des VME
supérieures a 0.5 sauf I’orientation entrepreneuriale.

e Validité discriminante :

Il s’agit d’un type de validité qui précise dans quelle mesure
un concept (construit) difféere-t-il d’autres concepts
(construits). Selon Fornell et Larker (1981) (dans Hult et al.,
2004), il s’agit de vérifier que la racine carrée du VME de
chaque construit est bien supérieure a la corrélation entre ce
dernier et les deux autres construits. Selon le tableau (voir
tableau n °7 pg. 17) nous pouvons verifier que la validité
discriminante est confirmée. Donc, la validité discriminante
est vérifiée pour les trois variables. Par conséquent, chacun
des construits est pratiquement différent des deux autres.

e Lafiabilité des construits :

Les résultats dans la phase confirmatoire donnés par PLS,
comme dans la phase exploratoire, montrent que les échelles
de mesure sont fiables et que I’échantillon des items est
suffisamment cohérent pour reproduire les variables étant
donné qu’Alpha de Cronbach est supérieur a 0,7 [142] sauf
pour la variable proactivité. La fiabilité composite est
satisfaisante, elle est supérieure a 0.8 pour tous les construits
7[67].

C. Interprétation du modéle de structure :

1) Test d’hypotheses :
Selon le tableau des liens structurels (voir tableau n °8 pg.
18), nous constatons que tous les liens sont significatifs au
seuil de 5% (T de Student est supérieur a 1.96 et p <0.05)
sauf pour I’effet de ’orientation marché sur I’innovation, ce
lien n’est pas significatif.
Dans le logiciel PLS, la significativité des liens est estimée
par la procédure du Bootstrap (nombre d’échantillons est
500). Cette procédure fournit un test T de Student qui permet
de valider ou de rejeter les hypothéses. Nous observons que
la premiére hypothése est acceptée car la valeur de T est
égale a 2.748, elle est strictement supérieure a 1.96 et le seuil
de significativité est inférieur a 5%. Donc nous acceptons la
premiére hypothese H1 : I’orientation entrepreneuriale a
un effet positif sur I’innovation. Ce résultat confirma ce que
ISSN : 2356-5608
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nous avons trouvé dans la littérature postulant que
I’orientation entrepreneuriale est un fort moyen auquel les
entreprises peuvent faire recours pour améliorer 1’innovation.
La deuxiéme hypothése de notre modéle qui suppose que
I’orientation marché affecte positivement sur 1’innovation a
été rejetée a cause de la valeur de T strictement inférieure a
1.64. Donc, I’orientation marché n’a pas d’effet direct sur
I’innovation. Nous rejetons la deuxieme hypothése H2 :
Porientation marché a un effet positif sur ’innovation.

2) Le pouvoir explicatif des variables endogenes :
Les coefficients de détermination des variables endogénes
sont mesurés par le R% Ils permettent d’apprécier la part de
variance expliquée par les variables exogénes latentes.
Selon le tableau (voir tableau n°9 pg. 18), 25.5% de la
variance de I’innovation est expliquée par [’orientation
marché et par I’orientation entrepreneuriale. La valeur de R?
est suffisante, mais d’autres variables peuvent aussi expliquer
I’innovation.
Selon Falk & Miller (1992), un « bon modéle » doit présenter
des R2 supérieurs a 0,1. Dans notre modele, le coefficient de
détermination (R?) est égal a 0.255. Cette valeur est
supérieure a 0.1. Donc, notre modele est acceptable.

V1. DISCUSSION ET IMPLICATIONS MANAGERIALES :

Dans cette étude nous sommes parties de 1’idée que les
variables orientation entrepreneuriale et orientation marché
sont des moyens et des facteurs qui permettent aux
entreprises d’améliorer leur niveau d’innovation.

Les résultats obtenus apres une enquéte effectuée auprés des
entreprises dans le secteur informatique montrent que nos
hypothéses sont partiellement confirmées. Autrement dit,
seulement 1’orientation entrepreneuriale affecte positivement
I’innovation dans le secteur informatique en Tunisie. Ce
résultat a été confirmé par les chercheurs Zhao (2005) et
Crossan et Apaydin, (2010).

L’orientation entrepreneuriale est  une variable
multidimensionnelle. Les entreprises dans le  secteur
informatique en Tunisie  se basent sur [|’orientation
entrepreneuriale pour développer I’introduction des nouveaux
produits, des nouvelles méthodes de production et pour étre
de plus en plus innovatrices.

Ce résultat peut étre expliqué par le fait que la proactivité,
I’innovativité et la prise de risque sont des facteurs qui
affectent la prédisposition de la firme a innover en prenant le
risque et en développant la technologie. Ceci incite la firme a
développer de nouveaux produits et des nouvelles méthodes
d’octroi des services. Le développement de I’orientation
entrepreneuriale avec ses dimensions représente un cadre
favorable pour les responsables afin d’étre innovant par
rapport aux concurrents.

En effet, ’hypothése H2 a été rejetée par notre étude. Ceci
montre que 1’orientation marché n’influence pas directement
I’innovation. Donc, la firme qui se concentre sur 1’écoute de
ses consommateurs, sur ses concurrents et sur la coordination
entre les différentes fonctions de la firme n’influence pas sur
I’innovation.

Nos résultats sont en coincidence avec les résultats de Radas
et Bozic (2009). Ils ont considéré qu’avec la présence
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d’autres variables, ’effet de 1’orientation consommateur
(faisant partie de I’orientation march¢) devient trés faible ou
inexistant.

L’orientation marché consiste essentiellement a s’intéresser a
la satisfaction des clients et a la compréhension de leurs
besoins, ensuite 1’entreprise examine les points forts et les
points faibles des concurrents et finalement elle partage ces
informations avec les différentes unités. Ces dimensions
n’ont pas d’impact direct sur le développement des nouveaux
services. Ceci peut étre expliqué par le fait que I’entreprise
fait une simple écoute aux clients et une collecte des
informations sur les concurrents sans exploitation direct de
ces informations pour étre innovant par rapport aux
concurrents.

Par contre, les résultats de Han et al. (1998), Lucas et Ferrell
(2000) et Augusto et Coelho (2009)  montrent que
I’orientation consommateur a un impact positif sur
I’innovation. Ils ont expliqué ce résultat par 1’évolution au
niveau des firmes qui deviennent capables de comprendre les
besoins exprimés et ceux latents des consommateurs ce qui
leur permet d’innover. Cette divergence peut s’expliquer par
la différence des contextes entre les recherches et par la
spécificité de D’échantillon étudié. En fait, I’impact de
I’orientation marché sur 1’innovation dépend de la manicre
avec laquelle la firme essaye de comprendre les besoins de
ses consommateurs, et de sa réaction envers les concurrents.

Les managers dans ce secteur d’activité peuvent se baser sur
I’orientation entrepreneuriale avec ses trois dimensions pour
améliorer leur capacité a lancer des nouveaux services aux
clients.

Le changement demandé pour les responsables du secteur
informatique est lié a I’orientation marché. Il s’agit est de
comprendre les besoins des clients et de mieux s’orienter
vers eux. Ces derniers peuvent proposer de nouvelles idées
pour des nouveaux services offerts sur le marché. Les
stratégies des concurrents sont aussi importantes pour
I’innovation. Les firmes partagent toutes ces informations
avec les autres unités de 1’entreprise pour les utiliser entant
que facteur qui pousse vers 1’innovation.

VIIl. CONCLUSION :

Dans cette recherche, nous avons mis 1’accent sur les
antécédentes de I’innovation pour développer un cadre
théorique afin de tester les relations proposées par les
chercheurs. Nos résultats approuvent que les responsables
dans le secteur informatique en Tunisie considérent que
I’orientation entrepreneuriale est un moyen qui facilite et
encourage a I’innovation. Par contre, cette derniére n’est pas
influencée directement par 1’orientation marché.

Les résultats sont importants pour les managers du secteur
informatique, ils permettent la mise en évidence du role de
I’orientation entrepreneuriale afin d’étre de plus en plus
innovant par rapport aux concurrents. L’orientation marché
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peut influencer indirectement 1’innovation dans le secteur des
services selon les résultats de Hamdi et Selmi (2011).

Cependant, cette recherche présente quelques limites, dont
I’examen peut offrir des opportunités pour des futures
recherches. Notre étude ne met pas 1’accent sur la différence
entre les différents départements de 1’entreprise. Le
département marketing peut jouer son role dans la posture de
I’innovation. D’autre part, nous nous sommes concentrés sur
le contexte entrepreneurial tout en négligeant 1’aspect social
des entreprises. Finalement, la plupart de nos données ont été
collectées aupres des entreprises dans les régions de Tunis,
Sousse, Monastir. D’autres contextes peuvent influencer les
résultats des prochaines recherches.
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Annexes
TABLEAU 6

FIABILITE ET VALIDITE DES CONSTRUITS

Construct Reliability and Validity
|
= Matrix | if Cronbach's Alpha |{$f rho & |if Composite Reliability | (5% Average Variance Extractec
|

Cronbach's Alpha rho_A Composite Rel..  Awverage Varian...

L '
coordination inter-fonctio... 0.894 0.897 0.926 0.758 |
innovation 0.697 0.695 0.830 0.620
innovativite 0.800 0.808 0.871 0.631
orientation compeétitive 0.771 0.778 0.852 0.591
crientation consommateur 0.913 0.917 0.934 0702
crientation entrepreneuriale 0.837 0.847 0.875 0442
crientation marché 0.936 0.939 0.944 0.551
prise de risque 0.703 0.721 0.833 0.625 |

[147] proactivité 0.648 0.672 0.849 0.737

TABLEAU N°7 :

VALIDITE DISCRIMINANTE

| Fomnell-Larcker Criterion | || Cross Loadings ||| Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) | 5% Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Ocom O cons OE OM  coorinter-fonc  innovation  innovativité  prise deris..  proactiv..
}com 0.768 0.000 0,000 0,000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
}cons 0.754 0.838 0,000 0,000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
JE 0,454 0.423 0865 0,000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
M 0.894 0.929 0499 0742 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
oor inter-fonc 0.694 0.655 04567 0857 0.871 0.000 0.000 0.000 0.000
anovation 0.366 0.299 0434 0367 0.339 0.787 0.000 0.000 0.000
anovativité 0,393 0.462 0804 0500 0.471 0.381 0.785 0.000 0.000
irise de risque 0.491 0.353 0741 0465 0.447 0.400 0.476 0.791 0.000
roactivité 0.234 0.144 0736 0194 0.163 0.428 0.610 0.404 0.859
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TABLEAU 8

COEFFICIENTS DES LIENS

Creat th model,
S—%HD—;‘ESEE.Splsm EE Bootstrapping (Run Me. 3) i3

Path Coefficients

| Mean, STDEV, T-Values, P-Values | | =| Confidencelntervals | |=| CenfidenceIntervals Bias Corrected ||| Samples

Original Sampl... Sample Mean (.. Standard Devia.. T Statistics (|O... P Values

OE -» innovation 0.400 0.386 0.145 2,748 0.006
OE -» innovativité 0.904 0.907 0.031 29525 0.000
OE -> prise de risque 0.741 0.728 0111 6.700 0.000
OE -> proactivité 0.786 0.791 0.070 11.240 0.000
OM -> O com 0.894 0.897 0.024 36.607 0.000
OM -> O cons 0.929 0.927 0.022 41,416 0.000
OM -> coor inter-fonc 0.857 0.857 0.047 18141 0.000
OM -= innovation 0.167 0.186 0.157 1.062 0.289

TABLEAU 9

COEFFICIENT DE DETERMINATION R?

5 *THESE Z.splsm | [ PLS Algorithm (Run Mo. 1) 53
R Square
| Matrix [{3F RS5quare |iii R Sguare Adjusted

R Square R Square Adjus...

coordination inter-fonctionn... 0.735 0.720
innovation 0.255 0.224
innovativité 0.817 0.813
orientation compétitive 0.798 0.794
orientation consommateur 0.863 0.861
prise de risque 0.549 0.539
proactivité 0.6138 0610
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Annexes

Enquéte sur ’Orientation Entrepreneuriale et I'innovation

Questionnaire N°............

Dans le cadre d’un projet de recherche en sciences de gestion a 1'Université de Sousse, vous étes
invité(e) a remplir ce questionnaire. Cette enquéte a pour objectif d’étudier la nature de la relation
entre I’Orientation Entrepreneuriale, et I'Orientation Marché d'une entreprise et 1'innovation.

Ce questionnaire ne devrait vous prendre qu’environ .... a .... minutes. Votre participation nous sera
d’une aide précieuse pour réussir cette enquéte. V0s réponses seront compilées de fagon anonyme et
a I’usage exclusif de ce projet de recherche.

RENSEIGNEMENTS D’ORDRE GENERAUX

Q1 NOM o e Prénom:... ..o
Q2 Fonction dans PP entrepriSe:. . .. ... u.e ettt e
Q3 SOCIEtE & ot

Q4 Secteur d’activité :

Agro-alimentaire U Informatique et Télécommunication]
Automobile, mécanique ] Textile, Habillement et Cuir U
Bois, papier ] Métallurgie, transformation métaux[]
Industrie chimique et pharmaceutique ] Conseil et assistance entreprises Ul
Batiment / Travaux publics / Génie civil [ Enseignement et Formation U
Composants électriques et électroniques [ Tourisme, Hotellerie Restauration [
Transport et Logistique ] Edition et imprimerie Ul
Commerce et Distribution O Autres : Ol
Q5 Quel est I'age de I’entreprise ?

U] Inférieur & 5 ans (16 a10 ans [J11a15ans [16a20ans

[ 21 et plus
Q6 Quel est, approximativement, le nombre total d’employés ?
[10a9 [110a49 (150 a199 (1200 & 499 L1500 et plus

Q7 Quel est le chiffre d’affaires annuel moyen (sur la base des 3 derniéres années) ?
Q8 Quel est le statut juridique de I'entreprise ?

Q9 S'agit-il d'une entreprise familiale ? 1 Oui 1 Non
Q10 Le dirigeant actuel est-il : 1 Homme ] Femme
Q11 Le dirigeant actuel est-il : Oui Non

Le fondateur de I'entreprise
Un membre de la famille du fondateur
Un ancien cadre de I'entreprise

ogog
ogog
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Q12 Le dirigeant actuel Oui Non

A-t-il fait toute sa carriere dans 1’entreprise ? [ [
Si non avait-il déja travaillé dans le méme secteur d’activité ? [ [
Si non avait-il déja travaillé dans un secteur d’activité proche ? [ L
Q13 Depuis combien d'années le dirigent actuel est-il en poste?
I Inférieur a 5 ans [J6 a10ans [(J11al5ans (116 a 20 ans
[121 et plus
Q14 Quel est le niveau d’étude du créateur de I’entreprise ?
CAP ] Maitrise ou licence U]
BTP O DESS ou Mastére spécialisé O
Baccalauréat U Ingénieur U
Technicien supérieur ou BTS ] Autre : Ul
Q15 Quel est le niveau d’étude du dirigent actuel de 1’entreprise ?
CAP ] Maitrise ou licence U
BTP ] DESS ou Mastere spécialisé U
Baccalauréat O Ingénieur O
Technicien supérieur ou BTS O Autre : O
Q16 Quelle est la formation du créateur de ’entreprise ?
Sciences fondamentales ] Sciences agronomiques U
Lettres et sciences humaines O Sciences techniques U
Sciences médicales O Arts et métiers U
Droit et Sciences juridiques O Journalismes et Sciences de I’information [
Sciences économiques et Gestion O Autre : O
Q17 Quelle est la formation du dirigent de I’entreprise ?
Sciences fondamentales O Sciences agronomiques O
Lettres et sciences humaines O Sciences techniques O
Sciences médicales ] Arts et métiers O
Droit et Sciences juridiques O Journalismes et Sciences de I’information [
Sciences économiques et Gestion O Autre : O
Q18 Quelle est le taux de participation du dirigent au capital de I’entreprise ? %
Q19 Quelle est le taux de participation du créateur au capital de I’entreprise ? %
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pas Tout & Pas Neutre | D’accord Tout a fait
fait d’accord d’accord
d’accord

L’entreprise met 1’accent sur laR & D, le développement
technologique et I’innovation.

L’entreprise envisage lancer beaucoup de produits et services
nouveaux.

L’entreprise développe des produits et services différents par
rapport a ceux existés sur le marché.

Par rapport aux concurrents la firme initie des actions aux
quelles les concurrents répondent.

Par rapport aux concurrents 1’entreprise est la premiére a
introduire des produits et services radicalement nouveaux.

Par rapport aux concurrents ma firme adopte une posture tres
compétitive « contre les concurrents »

Les directeurs de I’entreprise ont une forte tendance vers les
projets a risque élevé avec des chances de recettes élevées.

Les directeurs croient que les actions audacieuses et
importantes sont nécessaires pour atteindre les objectifs de
I’entreprise.

Les directeurs adoptent une posture agressive et audacieuse
pour maximiser la probabilité¢ d’exploitation des opportunités
potentielles.

Pas tout a Pas Neutre | D’accord | Tout a fait
fait pas d’accord d’accord
d’accord

Le taux d'introduction de nouveaux produits ou des
services dans la société s'est developpé rapidement.

Le taux d'introduction des nouvelles méthodes de
production ou I’octroi de services dans la société s'est
développé rapidement.

Par rapport & ses concurrents, la société est devenue
beaucoup plus innovatrice.
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Pas tout a Pas Neutre | D’accord | Tout a fait
fait d’accord d’accord
d’accord

Nos vendeurs échangent réguliérement des informations
avec notre entreprise concernant les stratégies des
concurrents.

Nous répondons rapidement a des actions concurrentielles
qui nous menacent.

Nous ciblons les clients et groupes de clients dans lesquels
nous avons ou pouvons développer un avantage
concurrentiel.

La direction examine réguliérement les forces et les
stratégies des concurrents.

Nos objectifs sont principalement guidés par la satisfaction
du client.

Nous surveillons constamment notre niveau d'engagement
et d'orientation vers les clients.

Notre stratégie pour I'avantage concurrentiel repose sur
notre compréhension des besoins de nos clients.

Nos stratégies de marché sont guidées par notre
compréhension des possibilités de création de valeur pour
nos clients.

Nous mesurons la satisfaction du client systématiquement
et fréqguemment.

Nous donnons une attention particuliére au service apres-
vente.

Informations sur les clients, les succés de marketing, et les
échecs de marketing sont communiquées entre les
fonctions dans I'entreprise.

Toutes nos fonctions, et pas seulement le marketing et les
ventes sont sensibles et intégrées dans les marchés au
service.

Tous nos gestionnaires comprennent

comment I'ensemble de I'entreprise peut contribuer a créer
de la valeur client.

Nous partageons des programmes et des ressources avec
d'autres unités d'affaires de la société.
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