UNIVERSITE DU QUEBEC

MEMO(RE
PRESENTE A
L'UNIVERSITE DU QUEBEC A CHICOUTIMI
COMME EXIGENCE PARTIELLE

DE LA MAITRISE EN GESTION DES PMO

PAR
CAROLINE HUOT

B'A'A.

LA PLANIFICATION STRATEGIQUE DANS LES PME

EN PHASE DE PREDEMARRAGE: CAS DES ENTREPRISES DE SERVICES

AVRIL 1993



Bibliotheque

\ n,quc

w-ma.-

Mise en garde/Advice

Afin de rendre accessible au plus
grand nombre le résultat des
travaux de recherche menés par ses
¢tudiants gradués et dans I'esprit des
regles qui régissent le dépot et la
diffusion des mémoires et theses
produits dans cette Institution,
I'Université du  Québec a
Chicoutimi (UQAC) est ficre de
rendre  accessible une version
compléte et gratuite de cette ceuvre.

L'auteur conserve néanmoins la
propriét¢ du droit d'auteur qui
protege ce mémoire ou cette these.
Ni le mémoire ou la thése ni des
extraits substantiels de ceux-ci ne
peuvent &tre imprimeEs ou autrement
reproduits sans son autorisation.

Motivated by a desire to make the
results of its graduate students'
research accessible to all, and iIn
accordance  with  the  rules

governing the acceptation and
diffusion of dissertations and
theses in this Institution, the
Université du Québec a

Chicoutimi (UQAC) is proud to
make a complete version of this
work available at no cost to the
reader.

The author retains ownership of the
copyright of this dissertation or
thesis. Neither the dissertation or
thesis, nor substantial extracts from
it, may be printed or otherwise
reproduced without the author's
permission.



ii

SOMMA IRE
De nos Jjours, la création d'entreprises représente un stimulant
economique non négligeable. De ce fait, il importe d'améliorer nos

connaissances relatives & ce phénoméne afin de favoriser la naissance de
nouvelles entreprises et également, leur survie, dans les meilleures
conditions possibhles. Dans cette perspective, certaines é&tudes ont é&te
realisées et ont démontré l'existence d'une relation entre la phase de
prédémarrage d'une entreprise et les premiéres années de vie de cette
entite economique. Hors, cette phase de prédémarrage consiste, en
quelque sorte, en la réalisation du premier processus de planification
stratégique. Bien que la littérature soit relativement abondante concer-
nant les plans d'affaires, peu d'études se sont intéressées & ce premier
stade de vie de l'entreprise et plus spécifiquement aux comportements
adoptés par les entrepreneurs lors de cette premiére démarche de planifi-

cation.

L'objectif de cette recherche vise donc & identifier et & évaluer
les comportements de planification stratégique des entrepreneurs en phase
de prédemarrage. A cette fin, un échantillon de 32 entrepreneurs ayant
crée une entreprise de services au Saguenay-Lac-St-Jean, depuis moins

d'un an, ont complété un questionnaire lors d’entrevues de groupes.

Globalement, les résultats de cette étude démontrent qu'en phase de
prédemarrage, les entrepreneurs définissent la mission de 1'entreprise et

elaborent des objectifs &4 court terme. De plus, lors de l'analyse de
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|’environnement, ces createurs d'entreprises privilegient certaines
dimensions de |'environnement. Ainsi, a cette étape, les environnements
sectoriel et interne les intéresssent davantage que 1| 'environnement
géneéral . De fagon plus détaillée, lors de l'analyse de 1 'environnement
interne, 1ils concentrent leurs efforts de planification principalement
sur l'aspect marketing et accordent un intérét particutlier & la variable
qualité du service & offrir. Concernant |'environnement sectoriel,
chacune des dimensions étudiées sont analysées a4 des degré&s comparabies.
Cependant, certaines différences apparaissent au niveau de |'analyse des
variables liees & chacune de <c¢es dimensions. Par ailleurs, la plupart
des variables liées & l'environnement général sont analysées & des degrés

equivalents par les entrepreneurs en phase de prédémarrage.

De plus, on constate que ies entrepreneurs consultent principalerent
leurs amis, les revues et journaux ainsi que les clients en vue d'obtenir
des informations concernant 1la future entreprise et qu'ils s'intéressent
de fagon particuliére, & la clienteéle, & l'économie et aux concurrents,
Quant aux choix stratégiques privilégiés par ces nouveaux entrepreneurs,
ils consistent 4 offrir des services innovateurs et speécialisés, qui
soient de qualité supérieure. Ces services, offerts 4 des prix compa-
rables &8 ceux des concurrents, s'adressent généralement & une clientéle

ciblée et visent un marché ou la concurrence est faible.

Bref, on observe certaines différences entre les comportements de

planification stratégique adoptés par les entrepreneurs en phase de
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predémarrage et ceux proposés par la littérature sur les plans d'affai-

res.
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INTRODUCTION

Les PME Jouent un réle essentiel dans l‘économie du Québec. En
1987, elles représentaient 99,3% de toutes les entreprises québécoises et
elles fournissaient 809,500 emplois (MIC,1988). Plusieurs facteurs
peuvent expliquer ce phénoméne. Parmi ces derniers, |'on retrouve les
changements dans les politiques gouvernementales, le dével oppement d'as-—
sociation de P.M.E., le développement de la recherche dans le domaine de

l'entrepreneurship et le comportement des grandes entreprises (Julien et

Marchesnay, 1987),

Dans ce contexte, de nouvelles entreprises ont vu le jour. Toute-—
fois, 1'on observe que les premiéres années de vie d'une entreprise sont
cruciales. En effet, des statistiques récentes indiquent de grandes

variations dans le nombre de petites entreprises. Ainsi, 165 8980 entre-—
prises furent créées en 1989 au Canada alors que 140 054 disparaissaient
resultant en une augmentation nette de 25 926 entreprises par rapport &
1988. Cette augmentation représentant la plus petite progression depuis
1984 refléte 1'accroissement des difficultés dues & 1'environnement
économique (Industrie, Sciences et Technologie Canada, 1991). Par ail-
leurs, une etude réalisée en 1985 par Dun & Bradstreet nous démontre que
48,4 % des faillites enregistrées au Canada étaient imputables & des

entreprises de moins de 6 ans d'existence (Robidoux, 1980).
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En outre, les études de Mayer & Golstein (1961) et de Wyant (1977),

démontrent que le manque de planification constitue l'une des causes

ma jeures de la faillite. Il semble gque la méconnaissance de |'environ-—
nement joue également un réle important & ce niveau. En effet, |'étude
de Lalonde (1984) indique que le manque de connaissance de 1'environ-—

nement entraine une méconnaissance des problémes. De plus, Van Kirk et
Noonan (1982} concluent que "l'incapacité & reconnaitre le changement”
compte comme |'une des principales causes d'échec chez les petites entre—

prises.

Effectivement, les PME évoluent dans un environnement dynamique ou
la concurrence est trés forte et intense (ouverture des marchés inter-—
nationaux, etc.) et 1les marchés sont trés volatiles. Aussi, il devient

important pour ces entreprises de gérer stratégiquement (Noél, 1989).

Mais que connaissons nous de la planification stratégique dans les
PME? Certaines études identifient quelques aspects spécifiques de 1la
planification stratégique dans les P.M.E. De maniere générale, nous
savons qu'en contexte de petites entreprises la planification strate-
gique est non—structurée, irréguliére, non-formalisée et plutét réactive
que proactive (Robinson et Pearce, 1984). On a également constaté que
les petites entreprises planifient généralement sur une courte période

s'étendant de six (6) mois & deux (2) ans (Robinson et Littlejohn, 1981).

Par ailleurs, |'application de |'approche contingentielle en nmatiére

de planification stratégique devient une préoccupation pour certains
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chercheurs. A cet effet, Robinson Logan et Salem (1986) mentionnent le
fait qu'il est difficile de généraliser les pratiques managériales a
toutes les situations organisationnelles. Parmi les facteurs de contin-—
gences etudiés, Vozikis & Glueck (1980) ont démontré que le stade de
développement d'une entreprise avait une influence sur le formalisme et
sur les conditions de réalisations de la planification stratégique.
Lindsay & Rue (1980), quant 4 eux, considérent que le stade de dévelop-—
pement est un important facteur de contingence en ce qui concerne le

processus de planification & long terme.

Toutefois, bien que les écrits soient nombreux sur le sujet, peu de
recherches se sont intéressées de maniére spécifique a la planification
strategique dans les entreprises en phase de prédémarrage. Pourtant, 1la
phase de prédémarrage semble influencer le succés futur de |'entreprise

(Gill, 1985},

C'est donc a partir d’observations telles: 1'influence possible du
stade de développement sur le processus de planification, 1'ampleur du
phénoméne de démarrage d'entreprises, et le taux de faillite élevé chez

les jeunes entreprises, que nous formulons la question suivante:

Quels sont les comportements de planification stratégique
adoptés par les futurs entrepreneurs lors de la phase de

prédémarrage d'une entreprise ?
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Cette question nous apparajt intéressante dans la mesure ou l'on
considére que la phase de démarrage d'une entreprise est en relation avec
la capacité a reconnaitre et & résoudre les problémes intervenus au cours
de la phase de prédémarrage. C'est dire que l'intensit& d'un probléme
augmente si celui-ci n'est pas résolu ou correctement estimé en phase de
préedémarrage (Fourcade, 1986). Ainsi, le processus de planification
suivi en phase de prédémarrage pourrait influencer la vie future de
l'entreprise puisqu'il vise, entre autre, & identifier et évaluer les
probléemes ainsi qu'a envisager leurs solutions. La pertinence de notre
question réside donc dans la perspective d'accroitre le taux de survie

des jeunes entreprises.

Un autre aspect intéressant concernant 1'influence de la phase de
predémarrage sur les périodes de vie subséquentes de l'entreprise ressort
d'une etude réalisée par Shuman et Seeger (1986). En effet, les auteurs
ont démontré que les dirigeants ayant préparé un plan d'affaires sont
plus enclins a uytiliser les &léments majeurs du processus de planifica-

tion lorsque 1'entreprise est en opération.

En résum&, en référence aux faits énumérés précédemment nous tente-
rons d'apporter queiques éléments de réponse & cette question et ce, afin

d'accroitre nos connaissances sur la planification stratégique lors de la

phase de prédémarrage d'une entreprise.



CHAPITRE 1

CADRE CONCEPTUEL



CHAPITRE 1

CADRE CONCEPTUEL

Ce chapitre présente 1'ensemble des connaissances pertinentes liées
a la problématique étudiée dans le cadre de cette recherche soit, la

planification stratégique dans les entreprises en phase de prédémarrage.

Ce cadre conceptuel se compose essentiellement de quatre (4) par-—
ties. La premiére de ces parties présente le processus de planification
strategique. La deuxiéme partie identifie les spécificités de la petite
entreprise ainsi que les caractéristiques de |'entrepreneur alors que la
troisieme partie analyse les résultats de différentes recherches sur la
planification stratégique et opérationnelle en contexte de PME. Finale-—
ment, la derniére partie traite de la phase de prédémarrage d'une entre-—
prise et de la planification stratégique associée au dé&veloppement du

plan d'affaires.

1.1 PME ET ENTREPRENEUR

Les PME représentent au Québec plus de 99% des entreprises (MIC,
1988) et bien qu'on les ait longtemps considérées comme des modéles
reduits d'entreprise, 1'on constate aujourd'hui qu'elles possédent leur

propre realité et leur propre existence (Julien et Marchesnay, 1887).
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A ce propos, Julien et Marschesnay (1987) identifient quelques unes
des caractéristiques qui font de la PME une entité distincte. Ces
caractéristiques et leurs impacts sur la planification stratégique ;sont

d'ailleurs présentés 4 la figure 1 de la page suivante.

Ces caractéristiques influencent le processus de planification
stratégique de différentes maniéres. Dans un premier temps, 1,3 forte
centralisation ou personnalisation de 1a gestion nous laisse entrevoir
1'importance du r3le joué par le dirigeant au niveau des décisions
strategiques. Ainsl, les objlectifs personnels de l'entrepreneur devien-
nent des éléments déterminants dans le choix des objectifs de I'entre-

prise (Thurston, 1984]).

Quant & 1a faible spécialisation du travail, elle laisse aux in-
dividus plus d'initiative et favorise une plus grande implication de ces
derniers dans la détermination des plans de charges. Cette caractéris-
tique constitue un avantage considérable en période de changements
accelérés puisqu’elle permet plus de souplesse. Cette grande souplesse
est également favorisée par un processus de décision intuition-décision-
action (Julien et Marchesnay, 1987). A ce propos, Shrader, Mulford et
Blackburn(1889) rejoignent Julien et Marchesnay en affirmant que dans la
petite entreprise, le processus de décision fait généralement appel A
1"intuition, & 1a présence d'esprit et & 1'expérience du dirigeant.
Julien et Marchesnay (1987) précisent de plus, que la souplesse struc-

turelle des petites entreprises favorise une meilleure adaptation aux

evolutions du marché et leur permet de profiter de la segmentation des



Figure 1

Caractéristiques de la petite entreprise et des impacts
possibles sur la planification stragégique

CARACTERISTIQUES

IMPACTS SUR LA PLANIF ICATION
STRATEGIQUE

Centralisation ou personna-
lisation de la gestion

L'entreprise peut étre identifiee
4 la direction;

Processus de décision simple.

Faible spécialisation du travail

Plus d'initiative aux personnes;

Permet plus de souplesse.

Processus de décision selon le
schema intuition-décision-action

Stratégie implicite et treées souple.

Systéme d'information interne
peu complexe

Permet une diffusion rapide.

Systéme d'information externe
simple

Marché proche, pas besoin d'étude
de marché complexe;

Perception du changement peut étre
rapidement saisie.

Recherche d'un environnement
stable

Peu de poids sur l'environnement;

Recherche de creénaux.

Inspiré de Julien, P.A. et

Marchesnay, M., La petite entreprise, 1987
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marchés en croissance. Les auteurs ajoutent que les systémes d'infor-—
mation interne et externe relativement simples permettent une circuiation
plus rapide de |'information augmentant ainsi la capacité d'adaptation de

ces petites organisations.

Par ailleurs, Van Kirk et Noonan (1982) se sont également intéressés
aux particularités des PME. Ils concluent que la flexibilité, les frais
genéraux souvent moins élevés et |'impact plus direct d'une bonne gestion
sur les profits constituent les principaux avantages reliés a la PME
alors que la difficulté A maintenir un équilibre financier, les lignes de
produits et les ressources limitées ainsi que la difficulté A obtenir des
informations concernant le marché représentent les principaux inconvé-

nients.

Finalement, 1'analyse des spécificités de la PME met en évidence le
peu d'influence qu'exerce ce type d'entreprise sur son environnement
ainsi que le rgle prédominant de I‘'entrepreneur qui, par son omnipré-

sence, influence grandement le processus de planification stratégique.

La grande influence de |'entrepreneur est une réalité qui s'applique
également en contexte de création d'entrerpise. D'ailleurs Shapero
(1975) dans son modéle, affirme que la création d'entreprise repose
d'abord sur la présence d'individus qui ont une certaine prédisposition a
agir et que cette prédisposition est fonction de certaines caractéris-

tiques psychologiques (Belley, 1987). Donc, pour qu'une entreprise soit
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créée, il faut qu'un ou plusieurs individus possédant certaines caracté-—

ristiques agissent en conséquences.

Certaines études (Garnier et Gasse, 1986; Belley, 1987) se sont
intéressees aux caractéristiques personnelles et psychologiques de
l'entrepreneur et, de leurs conclusions, l'on retient les éléments
suivants. Parmi les caractéristiques personnelles étudiées, le niveau de
scolarité et |'expérience sur le marché du travail ont regu une attention
particuliere. Ainsi, l'on considére que |'entrepreneur posséde un niveau
d'education formelle relativement bas, bien que des études récentes
tendent & démontrer certaines améliorations & ce niveau. Par ailleurs,
il semble que 1'expérience sur le marché du travail, particuliérement au
sein de PME, favorise |'entrepreneurship. Quant aux caractéristiques
psychologiques, on dénote chez I['entrepreneur la présence de besoins
d'accomplissement, d'indépendance et d‘'autonomie élevés, d'une grande
creativite, d’'un bon sens de 1'initiative, d'une grande confiance en soi

ainsi qu'une forte dose de motivation et d'énergie.

En resumé, la PME se caractérise par |'omniprésence de |'entrepre-
neur, individu indépendant, qui généralement centralise |'ensemble des
décisions de gestion. Ceci est particuliérement vrai lors de la phase de
prédemarrage ou le ou les entrepreneurs sont pratiquement les seuls
intervenants. C'est donc eux qui identifient l'idée d'affaires, recher-
chent |'information et qui réunissent et s'approprient les ressources en

vue de creer 1 ‘entreprise. En un mot, ils représentent les stratéges de
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l'entreprise et en tant que tel, ils sont responsables de 1'élaboration

des premiers plans stratégiques et opérationnels de la future entreprise.

1.2 PROCESSUS DE PLANIFICATION STRATEGIQUE

La création d'une entreprise est un processus relativement complexe
par lequel 1'entrepreneur doit identifier une idée d'affaires et en
évaluer la faisabilité afin de déterminer si elle représente une opportu-
nité intéressante (Belley, 1987). Cette démarche s'apparente fortement
au processus de planification stratégique, processus sur lequel repose
1'essentiel de notre problématique. Aussi, dans cette section, nous
analyserons certains modéles de planification stratégique puis, nous

décrirons en détail chacune des composantes du modéle retenu.
1.2.1 Modéle de planification stratégique

A ce stade, il nous apparait important de préciser que le concept de
planification stratégique a été développé chez la grandes entreprises et
ce n'est que récemment que les chercheurs se sont intéressés & la plani-
fication stratégique en contexte de petites entreprises. Ainsi les
quelques modéles normatifs consultés (Ansoff, 1974; Jauch et Glueck,
1990; Rue et Holland, 1986; Wheelen et Hunger, 1990; Martinet, 1983) sont

@laborés dans wune perspective de grandes organisations (tableau 1).



Tableau 1

Modele normatifs de planification stratégique

12

Ansoff Mattinet Rue & Holland Wheelen & Hunger Jauch ¢ Giueck
1974 1983 1986 1990 1990
Défirtion et choi des * Mission o finalte * identifier s mission * Mission Elaments du
obectis * Oblectifs generam * Choisi les oblectif * Obiectifs management
3jong terme [suke 3 shategique
fanalyse des siatedies * sratege
& perfomantce) * mission et
ohiectfs
*Suaton defafime | Forces ot fablesses de * |dentifier les statégies Eiteme Analyse el
* Poscibilités extériewrs la fime présentes et passées *Enviornement sodal | diagnostic
* Opportunités & contrates | * Diagnostiquer les perfor- | * “Task envkonnement”  |* env. géneral
de lenvionnement mances présentes el (Envronnement immedial} |* env. sectoriel
* Diagnostic de la posiion futres {nteme at intemational
stratégique * Anawse de lenvionnement |* Structure * facters ntefnes
* Analyse de fecat * Analyse inteme * Culture
*Ressousces
*Dédsion de diversifier | * Recherche des sratéaies  |* Comparer les atematives | * Stratégies Choi
ou non * Sélection de la stategie sthatégiques 3 * Poltiques * aptions strat
* Plars stratégiques efficace 1- aemative comorative * yaliations pous
* srgtegie d expansion 2- atemative d'affates chaque stiat
* statégie de diverst * thoi stratéaigue
ficztion
* Redictribution des * Priorkés et alocations des  {* Stragegies fonctionnelles ¥ Programmes implantation
[essouUIces fessouxces * Facteurs organisationnels | * Budaet * ressources et stnuc
* Recherche dune * Programmes détalles * Procedures e
syneige * Arbitrages et programmes * politiques, plans &t
definiis administiation
* Budget
Retroaction T Réalisation et révision Evaluation et controle *Evaluation et conrdle | Evakuation et contrdle
stratégique * Petformance * Rétroaction
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L'un des premiers modéles de décision stratégique appliqué au
domaine de la gestion a été développé par Ansoff (1974). Ce modelie
s'inspire principalement de la doctrine et de la méthodol ogie de prise de
décision d'ordre militaire et d'études résultant d'initiatives d'entre-
prises. Pour Ansoff (1974), les décisions stratégiques consistent
essentiellement A choisir pour l'entreprise une combinaison de produits
et de marchés & partir desquels on détermine les activités de |'entre-
prise. Ceci implique généralement une redistribution des ressources et la

recherche d'un effet de synergie.

Dans son modéle, Martinet (1983), tout comme Ansoff(1974), associe
les décisions stratégiques au choix de couple produits-marchés. Cepen-
dant, la particularité de ce modéle en comparaison de celui de Ansoff
(1974), est de considérer la mission ou finalité de I'entreprise ainsi
que |'écart entre la position stratégique actuelle de |'entreprise et 1Ia

position souhai tée.

Rue et Holland (1986), quant & eux, présentent un modéle s'apparen-
tant & celui de Martinet 1(1983). Contrairement 4 ce dernier, i‘'analyse
des stratégies passées et présentes précéde |'analyse des environnements
internes et externes. De plus, Rue et Holland (1986) sont beaucoup moins
explicites que Martinet (1983) concernant 1'étape d’'implantation des

stratégies.

Pour sa part, le modéle de Wheelen et Hunger (1990), bien qu'inté-

ressant, ne présente pas de particularité si ce n'est qu'il apporte
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davantage de précision quant & |'analyse des environnements interne et

externe.

Paralielement, Jauch et Glueck (1990) ont développé un modeéle de
planification stratégique qui lie les avantages stratégiques de |'entre-
prise aux défis de |'environnement (Caté et al.,1991). Les auteurs
présentent leur modéle comme un processus de “"management stratégique”,

concept qu'ils définissent de la facon suivante:

Le management stratégique est un ensemble de décisions et
d'actions qui conduisent au développement d'une stratégie
efficace ou de stratégies qui aident & atteindre les ob-
jectifs de 1'entreprise. Le processus de management stra-
tégique est la fagon selon laquelle les stratéges déter-
minent les objectifs et prennent des décisions stratégi-
ques. (Jauch et Glueck, 1890, p.9)

Dans 1'esprit de Jauch et Glueck (1990), les termes "planification
stratégique" et " management stratégique®” semblent avoir la néme si-
gnification. Par ailleurs, le processus de planification stratégique
congu par Jauch et Glueck (1980) nous apparait comee l'un des plus
complets. En effet, seul ce modéle intégre "les stratéges" aux éléments
du management stratégique, ce qui, en contexte de PME, présente un
intérét particulier compte tenu du rédle déterminant qu'occupe 1’entrepre-
neur dans la gestion de son entreprise (Julien et Marchesay, 1987). En
outre, Jauch et Glueck (1990), considérent que les décisions straté-
giques concernent principalement trois (3) ¢&léments soit: le produit (ou

service), le marché et les activités ou fonctions de | 'entreprise. De
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plus, Jauch et Glueck (1990) accordent une Iimportance particuliere a
1'implantation de la stratégie, laquelle précise la maniére dont les
choix stratégiques deviendront opérationnels. Ces observations Jjus-
tifient le choix de Jauch et Glueck (1990) comme modéle de référence dans

le cadre de cette étude.

1.2.2 Etapes du processus de planification stratégique

Tel que mentionné précédemment, les modéles de processus de planifi-
cation stratégique reposent sur des bases relativement similaires.
Cependant, le modéle de Jauch et Glueck (1990) résume bien 1'ensemble de
ces modéles. De plus, il a la particularité d'accorder une place privi-
iégiee au stratége dans le processus de planification stratégique. Ce
modéle tel que représenté 3 la figure 2 se compose de cing (5) étapes
soit: les éléments du management stratégique, 1'analyse et le diag-
nostic, le choix, 1‘'implantation et 1'évaluation. Bien qu'elles soient
présentées de maniére séquentielle, ces étapes sont en réalité intégrees

puisque chacune d'entre elles a une influence sur les autres.

Dans la premiére partie de leur modéle, Jauch et Glueck (1990) iden-
tifient deux e@léments de management stratégique soit: les stratéges ainsi
que la mission et les objectifs de l'entreprise. Dans un premier tempes,
les auteurs insistent sur le réle-clé du directeur général au niveau du
processus de management stratégique. Selon eux, "les dirigeants au

sommet de l'entreprise... sont les premiers responsables de la survie et
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du succes d'une entreprise". Ainsi, ces auteurs considérent que |'appli-
cation pure et simple de théorie s'avére impossible et que les dirigeants
doivent généralement faire appel & leur intuition et & leur jugement pour

prendre les décisions d'ordre stratégique.

Dans un deuxiéme temps, les auteurs accordent une importance par-
ticuliere & la mission et aux objectifs, qui définissent la nature de
l'entreprise et servent de cadre pour la réalisation des é&tapes subsé-
quentes du processus. La mission définit le secteur d'affaires de
l'entreprise en référence & trois éléments soit: les produits (ou ser-
vices), qui sont constitués de la valeur ajoutée que !'on désire vendre
au client; les marchés, qui référent 3 des classes ou types de cliients ou
a des régions ou le produit (ou service) est vendu; et les fonctions de
l1'entreprise, qui concernent les technologies de méme que les processus
(et activités) wutilisés pour ajouter de la valeur. Quant aux objecti fs,
Jauch et Glueck (1990) estiment que les stratéges doivent non seulement
définir des objectifs généraux et des objectifs spécifiques mais 1ils

doivent également établir un ordre de priorité dans leur réalisation.

Dans la deuxiéme partie de leur modéle, Jauch et Glueck (1990)
présentent |'é@tape d'analyse et de diagnostic au cours de laquelle sont
analysés les environnements général, sectoriel, international et interne

{ou facteurs internes) de l'entreprise.

L'environnement général est 1ié a 1'ensemble des facteurs socio-
economiques, technologiques et gouvernementaux tandis que 1'environnement
sectoriel ou industriel prend en considération des facteurs teis la
clientéle, les concurrents, les facteurs démographiques et géographiques
ainsi que la disponibilité et le coiGt des matiéres premiéres et des

embal lages, de 1'énergie, de 1'argent et de la main d°®oeuvre. L'envi-
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ronnement international quant & lui, considére |'ensemble de ces facteurs
mais dans une perspective internationale en vue d'analyser les menaces et

opportunités présentes dans les marchés extérieurs.

La troisiéme étape du processus vise essentiellement & effectuer des
choix stratégiques et ce, de facon rationnelle en considdrant les menaces
et opportunités de l'environnement ainsi que les forces et faiblesses de
|'entreprise. A cette fin, le modéle propose deux étapes soit: la formu-
lation d'un nombre raisonnable d'options stratégiques avec leurs diffé-

rentes variations et, le choix de la meilleure stratégie.

Dans cette optique, Jauch et Glueck (1990) identifient quatre (4)
types de stratégies soit: la stabilité, |'expansion, le retraitet la
stratégie combinée. Cette classification de stratégies é&tant difficile-
ment applicable au contexte de la PME en phase de prédémarrage, nous
avons di référer 4 un autre auteur pour identifier des stratégies mieux
adaptées au contexte de notre étude. Ainsi, Porter (1986), présente
trois (3) stratégies de base permettant d'atteindre des résultats supé-
rieurs a la moyenne soit: la domination par les coiits, la différenciation
et la concentration. La domination par le coiits consiste essentiellement
a produire & coiits peu élevés, & viser une cible large et a servir de
nombreux segments. Tandis que par la différenciation, wune entreprise
mise sur la particularité de certaines dimensions fort appréciées des
clients. La différenciation peut concerner le produit, le systéme de
distribution, 1'approche marketing et bien d‘'autres facteurs. La con-
centration, quant 3 elle, consiste & choisir un segment ou un groupe de
segments cibles et & développer une stratégie sur mesure pour les servir

a l'exclusion des autres.
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Ainsi, les stratéges doivent sélectionner parmi les grandes options
stratégiques possibles, celle qui convient le mieux aux objectifs de
| 'entreprise. La décision implique que l'on se concentre sur quelques
options, que |'on considére les facteurs de sélection et que |'on évalue
les options par rapport 4 ces critéres. Le choix de la stratégie doit
prendre en considération les limites de capacités relatives aux res-

sources, & la structure, aux politiques et au systéme administratif.

La quatriéme étape du processus de planification, 1'implantation,
permet de rendre opérationnelle la stratégie choisie par le développement
d'une structure appropriée, de plans et de politiques. Jauch et Glueck
(1990) propose donc qu'une évaluation des ressources requises soit
effectuée en vue d'optimiser leur affectation. Par la suite, afin
d'assurer une plus grande efficacité, les stratéges devront adapter la
structure administrative aux changements proposés. Final ement, des plans
et des politiques devront @tre établis pour guider les décisions des

dirigeants fonctionnels.

La cinquiéme et derniére étape du processus, l'é@valuationet le
contréle, vise A s'assurer que la stratégie choisie est bien implantée et

qu'elle permet d'atteindre les objectifs poursuivis.

Le processus de planification stratégique constitue donc une démar-
che relativement complexe qui exige un minimum d'habileté et de temps.
Aussi, une application intégrale de ces moddles théoriques peut s'avérer

difficile en pratique.
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1.3 RECHERCHE SUR LA PLANIFICATION STRATEGIQUE DANS LES PME

La planification stratégique a fait l'objet de nombreux écrits et
les modéles de base présentés précédemment en sont des exemples concrets.
Cependant, ces théories, de fagon générale, ont &té dével oppées dans une
optique de grandes entreprises. Hors, la PME, comme nous |'avons dé ja
mentionne, posséde sa propre réalité et ses propres caracteristiques.
Ces observations nous incitent & croire que le processus de planification
stratégique peut présenter certaines wvariations dans ces entreprises.
L'objectif de cette section consiste donc & étudier les différentes
dimensions de la planification stratégique dans les PME. Pour faciliter
la compréhension et la comparaison des faits observés, nous avons regrou-
pé le tout selon quatre thémes inspirés de Robinson et Pearce (1984)
soit: les caractéristiques de la planification stratégique, 1'impact de
la planification stratégique, le contenu de la planification stratégique

et, finalement, le processus de la planification stratégique.

1.3.1 Caractéristiques de la planification stratégique dans les pme

Dans leur article sur l'état de la recherche sur la planification

dans les petites entreprises, Robinson et Pearce (1984) constatent

|'existence d'un consensus & 1'effet que le processus complet de planifi-

cation n'existe pas dans les PME. Les principales raisons émises pour
expliquer cette absence sont le manque de temps, le manque de connais-
sances du processus de planification stratégique, le manque d'expertise

spécialisée ainsi que le manque de confiance et d'ouverture des diri-

geants.
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Parallélement, Sexton et Van Auken (1982) ont cherché & classifier
les entreprises selon leur niveau de planification stratégiquest les
resultats de leur recherche montrent que seulement 18% des répondants
sont considérés comme des planificateurs. L'étude révéle donc un niveau
anemique de planification stratégique dans |'échantillon (357 entre-
prises) puisque moins du quart des entreprises &tudiées font des efforts
pour anticiper les changements dans les ventes et les profits et pour
articuler des plans opérationnels. Nous croyons cependant qu'il faut
eétre prudent quant & 1'interprétation de ces résultats &tant donné le
contenu restreint des mesures utilisées (seulement 4 questions) pour

evaluer le niveau de planification stratégique.

Shrader, Mulford et Blackburn (1989), quant 3 eux, ont observé que
67% des entreprises étudiées (31 manufactures, 35 dé&taillantset 31
entreprises de services) ne faisaient pas de planification stratégique
sur une période excédant un (1)} an et que toutes les entreprises engagées
dans un processus de planification stratégique (33% de 1'échantillon)
avaient développé des plans opérationnels. 1Ils ont constaté également
qu'aucune différence significative n'existait au niveau de la planifica-
tion stratégique entre les différents secteurs étudiés. Enfin, lors de
cette recherche, les raisons mentionnées par les répondants pour expli-
quer |'absence de planification stratégique sont Ie manque de temps, le
manque d'habileté, les coits élevés et |1'environnement imprévisible.

Ceci rejoint les conclusions de Robinson et Pearce (1884).

A la lumiére de ces informations, nous constatons que peu d'entre-
prises utilisent le processus de planification stratégique dans son
intégrité, tel que développé dans les modéles normatifs, et ce, prin-
cipalement en raison d'un manque de temps. Alors, quelles sont les

caractéristiques de la planification telle que pratiquée dans les PME ?
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Dans un article de Robinson, Lagan et Salem(1381) traitant des
principales contingences de la planification dans la petite entreprise,
les auteurs décrivent la planification comme étant informelle, sporadi-
que, fermée et effectuée de fagon ad hoc, suite & |'apparition d'un
probleme. Ils mentionnent é&galement qu'elle est en général développée
par le propriétaire dirigeant seul, se basant sur les conseils d'informa-
teurs qui souvent, possédent moins d'habileté ou d'expérience que ce
dernier. Toutefois, nous croyons important de mentionner que cette étude
a eté realisée aupreés d'un échantillon de soixante-sept (67) petites
entreprises ayant consulté le Small Business Development Center (SBDC).
Ce fait, nous améne & nous interroger quant 3 la représentativité de 1°'é-
chantillon puisqu'il s‘'agit d'entreprises placées dans un contexte

particulier.

Dans une autre étude de Robinson et Pearce(1984) sur 1'état de la
recherche concernant la planification dans les petites entreprises, les
auteurs affirment une nouvelle fois que la planification est rarement
formalisée, mais ils ajoutent également qu'elle n'est jamais communiquée
au-delad d'un petit groupe de personnes et que la recherche d'options est
passive et caractérisée par |'acceptation de 1la premiére alternative
attrayante. De plus, ils y décrivent la planification comme &tant non-

structurée, irréguliére et segmentaire.

Robinson, Logan et Salem(1986) s'intéressant a la planification
stratégique et opérationnelle ont constaté que plus de 85% de entreprises
étudidées (sur un échantillon de 81) ne pratiquaient pas de facon systéma-
tique la plani fication stratégique démontrant une fois de plus la nature

intermittente de celle-ci.
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De plus, l'4¢tude de Jones (1982) dont il est fait mention dans la
section précédente tend & démontrer que le style de management et d'orga-
nisation dans les petites entreprises est informel, venant ainsi appuyer
les dires de Robinson (1981 et 1984). Il ajoute également que ce style
de management permet une adaptation facile au changement et une com-
munication ouverte entre les membres de |'équipe managériale, caracté-

ristique qui a été identifié par Julien et Marchesnay (1987) également.

Stoner (1983) dans son étude sur la planification dans les petites
entreprises manufacturiéres ayant entre 2 et 150 employés, nous apporte
les informations suivantes. Dans un premier temps, il constate que 21%
des entreprises a |'étude préparent des plans & long terme alors que 52%
de celles-ci se préoccupent des objectifs & court terme. De plus, il
observe que la totalité des entreprises effectuant des plans & long terme
developpent également des objectifs & court terme et qu'il s'agit en

général de plus grandes entreprises.

Shrader, Mulford et Blackburn(1989), quant & eux, ont confirmé
1'hypothése & 1‘'effet que la planification opérationnelle serait plus
utilisée que la planification stratégique dans les petites entreprises.
Ils ont également démontré que plus | 'environnement est incertain, plus
les entrepreneurs se préoccupent de planification stratégique et opéra-

tionnelle.

Par ailleurs, Unni et al. (1981) s'intéressant au ré&le de la plani-
fication strateégique dans les petites entreprises manufacturiéres ont
démontré que la planification stratégique était largement utilisée en ce
qui a trait aux activités de vente. Ceci leur est apparu paradoxal au
fait que peu d®efforts soient faits en cette matiére concernant la publi-

cité et la promotion.
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De plus, Robinson, Logan et Salem(1886) ont constaté que le pour-
centage des répondants (détaillants indépendants de |'alimentation)
engagés dans des activités de planification opérationnelle concernant
chacun des champs fonctionnels & |['étude étaient de 65% pour le marke-
ting, 56.8% pour les inventaires, 49.4% pour les activités financiéres et

37.0% pour le personnel.

Suite aux résultats obtenus lors d'une étude réalisée par le Small
Business Development Center (SBDC) dont nous avons fait mention précédem-
ment, Robinson et Littlejohn(1981) différencient la planificationde 1la
petite entreprise de celle rencontrée dans la grande entreprise sur trois
{3) dimensions, soit: son caractére informel, son orientation sur le
court terme, sa concentration dans les champs fonctionnels et l'uytilisa-
tion de conseillers externes (banquiers, avocats, comptables, connais-

sance en affaires ou consultant en management).

Une des caractéristiques principales de la petite entreprise étant
|'omniprésence du propriétaire dirigeant dans la gestion de son entre-
prise, nous croyons important de présenter certains des éléments qui
définissent 1'attitude de ce dernier 3 i'égard de 1a planification

stratégique.

A ce propos, Shuman (1986) affirme que le facteur "temps" consti tue
le principal obstacle rencontré dans les entreprises tentant de faire de
la planification stratégique dans les PME. [l semble toutefois que les
dirigeants considérent que la planification pourrait leur permettre de
gérer plus efficacement leur temps, d‘'augmenter la croissance de 1eur
entreprise et d'avoir une meilleure compréhension du marché. De pius, il
semble que les dirigeants qui ont préparé un plan d'affaires préalable-

ment au lancement de leur entreprise sont plus enclins & utiliser les
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éléments majeurs du processus de planification lorsque |1 'entreprise est

en opération.

Unni et al. (1981) ont constaté que 1'Sge et l'éducation du proprié-
taire dirigeant semblai.ent liés & la présence de la planification stra-
tégique en ce qui concerne les entreprises minoritaires. En effet, les
personnes engagées dans un processus de planification stratégique avaient
typiquement une é&ducation de niveau collégial et étaient dgées entre 31

et 35 ans.

Dans le nméme ordre d'idée, Jones (1982) dans son étude sur les
caractéristiques de la planification dans les petites entreprises (entre-
prises de service et manufactures) a distingué les planificateurs des
non-planificateurs a4 1'aide d'une question. Cette dernié®re demandait aux
répondants de décrire |'étendue de leur planification concernant les
objectifs et stratégies & court terme comparativement aux objectifs et
stratégies & long terme. Ceux ayant obtenu un résultat au-dessus de la
mediane étaient classifiés comme des planificateurs. lLes résultats de

cette étude, ont permis de constater que les planificateurs étaient plus

agés et plus scolarisés.

De plus, Jones (1982) a identifié également huit(8) variables qui
distinguent les planificateurs des non-planificateurs, soit: 1'utilisa-
tion d'étude de marché, les prévisions & long terme, 1'environnement
limité, 1'éducation du planificateur, le retour sur | 'actif, i'dge du
ptanificateur, la participation 4 la budgétisation du capital et 1la
prévisibilité de 1'environnement. Il ajoute que la planification se
classerait au deuxiéme rang dans les activités journaliéres des diri-
geants et que 1'inhabileté du propriétaire A gérer son temps expliquerait

sa sporadicité.,
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Dans un autre ordre d'idées, mentionnons que |'approche contingen-

tielle de la planification stratégique devient une préoccupation pour tes

chercheurs. A cet effet, Robinson, Logan et Salem(1986) affirment qu®'il
est difficile, voire méme impossible, de généraliser les pratiques
managériales a toutes les situations. 1ls ajoutent que certains auteurs

suggérent que la taille de l'entreprise serait une variable critique de
contingence en ce qui concerne la recherche sur la planification or-

ganisationnelle et le développement de théorie.

De plus dans une étude sur 1la relation entre le stade de dévelop-
pement, la planification et la performance, Robinson et al.(1984) se
réferent & 1'étude de Vozikis & Glueck (1980) qui conclut que le stade de
développement a une influence importante sur la formalité et sur les
conditions de réalisation de 1la planification stratégique. Ils citent
également Hofer (1975) qui affirme que la variable la plus fondamentale
dans la détermination d'une stratégie est le stade de vie du produit
(cycle). De plus, ils mentionnent |'étude de Lindsay et Rue (1980) dans
laquelle les auteurs concluent que le stade de développement et la taille
de |'entreprise sont d'importants facteurs de contingence dans le proces-
sus de planification & long terme. Ainsi, Linsdsay et Rue (1980) affir-
ment que le stade de développement semble jouer un réle contingent en

terme d'intensité de planification, et non pas en terme de procédures.

En résumé, les PME ne semblent pas engagées dans un processus de
planification stratégique systématique et ce principalement en raison
d'un manque de temps. Par contre, la planification opérationnelle semble
les préoccuper davantage, particulidérement en ce qui concerne ia fonc-

tion marketing.
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Nous constatons également que la planification stratégique est
pratiquée de maniére plutét informelle, sporadique et est orientée vers
le court terme, De plus, elle est généralement réalisée par le dirigeant

seul qui, toutefois , n'a que trés peu de temps 4 y consacrer.

Finalement, le stade de développement exerce une influence sur le
degré de formalisme, sur les conditions de réalisation et sur |'intensité

de la planification stratégique.

1.3.2 Impact de la planification dans les PME

La seconde dimension d‘'analyse étudie |'impact de la planification
stratégique sur la vie future ou sur les performances des petites entre-
prises. A cet effet, Robinson et Pearce (1984), précise que la plupart
des études consultées démontrent que la présence (ou absence) de planifi-
cation influence la survie éventuelle de la petite entreprise. Ainsi,
Mayer & Golstein (1961) (Voir Robinson, 1984) concluent que les causes
majeures de la faillite sont le manque de planification et de prise de
décision systématique. L'étude de Wyant (1977) vient également appuyer
ces resultats en démontrant que les faillites d'entreprises sont causées
par 1'inexpérience en management, |'incompétence et le manque de planifi-
cation. Par ailleurs, Robinson, Pearce et al. (1984) soulignent le fait
que plusieurs é&tudes ont démontré de facon limitée la valeur de la
planification stratégique pour la petite entreprise. Ainsi, ils mention-
nent les études de Woodruff & Alexander (1958), de Chambers & Golde
(1963), et 1'étude de 1'Université d'lowa (1963) qui concluent qu’'une
planification systématique et consciencieuse est plus freéquente dans les

entreprises & succés. Cependant, ils ajoutent que les conclusions de ces
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etudes étaient basées sur des interprétations subjectives de leurs

observations et non sur 1'analyse statistique.

Robinson, Pearce et al. (1984) citent également les études de
Robinson (1980)(1982), Trow(1961) et Bracker(1982) qui démontrent avec
une evidence limitée que la planification stratégique augmente la perfor-
mance des petites entreprises mesurée en terme de croissance et de

profits.

Robinson et Littlejohn(1981), quant & eux, affirment que la planifi-
cation est bénéfique 4 la petite entreprise. En effet |eur étude effec-
tuée sur un échantillon de soixante-sept (67) entreprises engagées dans
la planification stratégique suite & une consultation avec le Small
Business Developpement Center (SBDC) démontre que les ventes ainsi que le
nombre d'employés ont augmenté alors que le profit net avant impét

calculé en pourcentage des ventes s'est amélioré de 45%.

Robinson et al. (1984), quant & eux, citent 1'étude de Potts (1977)
qui demontre que les entreprises qui ont davantage de succés sont plus
enclines & faire appel & des services comptables externes pour les sup-

porter dans leurs activités de planification stratégique.

Dans leur étude sur la planification stratégique versus la planifi-
cation opérationneile, Robinson, Logan et Salem(1986) précisent que les
répondants pensent de fagon générale que la planification opérationnelle
contribue davantage au succes de leur entreprise que la planification
stratégique. De plus |'étude démontre que les entreprises ayant une
moyenne sup@rieure d'utilisation des activités de planification opéra-
tionnelle ont wn niveau supérieur de performance (pourcentage d'augmenta-

tion des ventes, pourcentage d'augmentation du retour sur les ventes,
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ventes par employés) comparativement aux autres. Le lien entre 1la
planification stratégique et la performance n'a pu Atre établi de facon
directe. Cependant, les répondants engagés dans la plani fication straté-
gique ont une meilleure perception de leurs performances que les répon-
dants qui ne font pas de planification stratégique. les auteurs indi-
quent que ce phénomeéne peut s'expliquer par un biais statistique ou par
le fait que les mesures de performance utilisées misent sur le court
terme tandis que les performances pergues se concentrent sur le long
terme. Finalement, les entreprises mettant ]'emphase sur les deux types
de planification soit stratégique et opérationnelle ont obtenu de meil-
leures performances sans toutefois surpasser les entreprises engagées

dans la planification opérationnelle seulement.

Globalement, Schrader Mul ford et Blackburn (1989) ont observé qu'une
relation plus ou moins significative existait entre 1a planification
stratégique et la performance. Cependant, en ce qui concerne le peu
d'entreprises de |'échantillon engagées dans une planification formelle,
la relation entre la planification stratégique et la performance semblait
plus évidente. De plus, ils ont démontré que la plani fication opéra-
tionnelle, particuliérement en ce qui concerne le marché et le budget,

influence la performance des petites entreprises.

Robinson et al.(1984) ont également &tudié le stade de développement
de l'entreprise comme facteur de contingence de la planification straté-
gique. Pour ce faire, ils ont utilisé le modéle de Cooper qui identifie
trois (3) stades de développement, soit: le démarrage, le "début* de
croissance et la croissance avancée. Ils concluent que 1 'amélioration de
1'efficacité de 1la planification stratégique dans la peetite entreprise
n'est pas contingente avec le stade de développement. En effet, la

petite entreprise engagée dans la planification stratégique, peu importe
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son stade de développement, améliore son efficacité. Ils affirment éga-
lement qu'un minimum de planification stratégique engendre un impact

positif sur la performance.

En conclusion, bien qu'on associe le manque de planification & la
faillite, la relation entre 1la planification stratégique et la perfor-
mance n'est pas encore clairement établie. Il semble toutefois que 1la
planification opérationnelle contribuerait, quant & elle, & 1'améliora-
tion des performances des petites entreprises. De plus, l1'on constate
que l'efficacité de 1a planification stratégique dans les petites entre-

prises n'est pas contingente au stade de développement.

1.3.3 Contenu de la planification stratégique dans les PME

Bien que |'influence entre 1la planification stratégique et 1la
performance ne soit pas encore clairement établie, on observe toutefois
une certaine relation entre ces deux (2) variables. Ainsi, il est
démontré que |'absence de planification constitue 1'une des causes
majeures de la faillite. Quant a la planification opérationnelle, son
influence sur |['amélioration des performances est un fait généralement
reconnu. Ainsi, I'efficacité de la petite entreprise semble lise, en
partie, & la pratique de la planification. 11 faut donc s'interroger sur
le contenu spécifique de la planification stratégique en contexte de

petites entreprises.
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1.3.3.1 Contenu des stratégies dans le PME

Certains auteurs se sont intéressés aux possibilités de classifier
les entreprises en fonction de la stratégie choisie. Ainsi, Davig (1986)
dans son etude sur les stratégies dans soixante (60) petites entreprises
manufacturiéres (vetements, fonderies et fabrication de métaux) se référe
a deux (2) types de classifications de stratégies. It parle d'abord de
la classification de Mintzberg qui distingue trois (3) approches ou
styles de stratégies différents, soit 1'entrepreneur, le planificateur et
1'adapteur sans les définir davantage. Puis, il nous décrit laclas-
sification développée par Miles et Snow (1978) & laquelle il se référe.
Miles et Snow (1978) ont identifié quatre (4) types de stratégies qui ont
eté testées a plusieurs reprises dans de plus grandes entreprises et que
nous presentons & la figure 3. Ainsi, Davig (1886) a démontré que les
stratégies de prospecteur et de défendeur obtenaient de meilleures per-
formances (profits) dans les petites entreprises des industries fragmen-
tées comme le vétement, les fonderies et la fabrication du métal, Suite
a son étude, il décrit les prospecteurs comme recherchant continuellement
de nouveaux produits ou des améliorations pour les produits courants afin
de les rendre plus compétitifs tout en maintenant les prix concurren-
tiels. Quant aux défendeurs, il les décrit comme étant centrés davantage
sur le produit que sur le client. L’'idée derriére cette approche est de
développer un excellent produit et de percer le marché grice a ce dernier
tout en surveillant attentivement les coiits. En général la qualité et

les prix sont plus élevés que chez les prospecteurs.

D'autres auteurs ont tenté d'identifier, de maniére plus précise,
certains éléments relatifs au contenu de la planification stratégique et
opérationnelle dans les PME. Ainsi, Robinson et Pearce (1984) dans leur

article sur | 'état de la recherche nous résument la situation en ce qui
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Figure 3

Classification des comportements stratégiques
selon Miles et Snow (1978)

DEFENSIF L'entreprise s'installe et se maintient
dans une niche relativement stable.

PROSPECTEUR L'entreprise opére de fagon typique avec
une définition de marché ou produit
moyennement étendu et, les produits ou
services offerts peuvent varier pério-
diquement.

ANALYSTE L'entreprise s'attend & maintenir une
ligne de produits relativement limitee
et stable tout en tentant de suivre les
nouveaux développements prometteurs dans

I'industrie.
REACTIF L'entreprise démontre une approche moins
consistante que les trois autre types,
(2 types) une sorte de non-stratégie. Elle ne

prend pas de risques avec de nouveaux
produits ou services & moins d'étre
menacée par les compétiteurs.

Inspiré de Bamberger (1985)

concerne la recherche sur le contenu de la planification. Ils mention-
nent entre autre |'étude de Dess et Davis (1982) qui, & 1'aide de !'ana-

lyse factorielle, ont identifié trois (3) facteurs fondamentaux qui vont

en paralléle avec les stratégies de Porter. Cette recherche a démontré
que les entreprises étudiées suivaient une des trois (3) stratégies
identifiées et que des méthodes spécifiques de compétitivité etaient

associées a ces stratégies.

Perry (1986) dans son article traite des stratégies de croissance

(définie en terme de ventes) des PME ayant atteint le stade "confort". 11
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definit ce stade comme é&tant le moment oU le traumatisme du démarrage est
déepassé et ou |'entreprise a atteint un chiffre de ventes suffisant pour
assurer sa survie et [ui fournir le standard de vie requis ainsi qu’un
retour sur |'investissement. Pour réaliser son étude de cas, Perry
(1986) a wutilisé les quatre (4) stratégies majeures suivantes: la péné-
tration d'un marché existant avec un produit existant; le développement
d'un nouveau marché pour des produits existants; le développenent de
nouveaux produits pour des marchés existants; la diversification dans de
nouveaux marchés avec de nouveaux produits. Il mentionne cependant
I'existence de deux (2) autres stratégies, soit: devenir son propre
fournisseur et devenir son propre distributeur. Suite & l'étude ap-
profondie de trois (3) entreprises australiennes en croissance, Perry
emet 1'hypothése que les stratégies les plus appropriées pour les entre-
prises ayant atteint le stade "confort® sont, dans l'ordre: le dévelop-
pement de marchés et le développement de produits. Toutefois, étant
donné le caractére exploratoire de cette étude, il mentionne la nécessité

d'effectuer d'autres recherches dans le but de valider son hypothése.

Par ailleurs, Robinson et al.(1984) dans leur recherche sur la
relation entre les stades de développement et la planification straté-
gique réalisée auprés de cinquante et une (51) entreprises (détaillants
et entreprises de services) ont découvert qu'au stade 1, la planifi-
cation stratégique était axée sur l'augmentation de la part de marché
(croissance des ventes). Au stade 2, elle concentre ses efforts sur la
croissance de |]'entreprise (ventes et taille organisationnelle) afin de
devenir un compétiteur établi et viable. Tandis qu'au stade 3, elle met
1'emphase sur la stabilisation de la croissance et sur 1'augmentation des
profits pour assurer la viabilité & long terme de l'entreprise en terme
de production et de marché. Il semble donc que le centre des efforts de

planification wvarie en fonction du stade de développement.
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1.3.3.2 Contenu de la planification stratégique dans les PME

Stoner (1983), dont nous avons déja cité 1'étude, a obtenu les
résultats suivants concernant le contenu des objectifs & court terme:
projections des ventes et des profits (94% des répondants); projections
concernant les mouvements de trésorerie (B81%); projections concernant les
besoins en capitaux (75%). Il conclut qu'en général les objectifs court
terme sont centrés sur les finances de l'entreprise mais que 19% des
entreprises se préoccupaient également des besoins en ressources et
support (tel |‘*équipement, le matériel et la main-d'oeuvre). Stoner
(18983) ajoute que le contenu des plans & long terme (3 & 5 ans) des
entreprises a |'étude incluait généralement des projections concernant
les profits, le taux de retour sur investissement, le point mort, les
ventes, le taux de croissance, les coiits et les dépenses ainsi que les
capacités opérationnelles. De plus, il ajoute que 69% des répondants
engageés dans la planification & long terme avaient inclu 1°'évaluation du
point mort dans leurs plans tandis que 46% d'entre eux y inséraient des
pro forma financiers. [l ressort également de cette étude que les plus
grandes entreprises semblaient plus enclines & préparer des budgets

mensuels.

Le rdle du planificateur a également été mis en évidence en ce qui
concerne le contenu de la planification stratégique et opérationnelle.
En ce sens, Jones (1982) dans sa recherche sur les caractéristiques de la
planification réalisée auprés de soixante-neuf (69) entreprises (entre-
prises de services et manufacture) a découvert que les planificateurs se

distinguaient des non-planificateurs de la fagon suivante:

- Util isation de la planification & court terme;

- Anal yse des ratios;
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- Utilisation d'études de marché dans le but d'innover;
- Recherche d'opportunité d'investissement;
- Participation dans les décisions liées aux produits/services;

- Participation dans les stratégies de croissance.

Il ajoute que les planificateurs semblent plus enclins & faire appel
a des consultants pour les aider dans leurs décisions principalement en
ce qui concerne la production, la budgétisation et le développenent de

stratégies de croissance.

En résumé, nous retenons de ces informations que les entreprises
peuvent e&tre classifiées en fonction des comportements stratégiques
adoptes par |'entrepreneur ou le stratége. A cet effet, la classifica-
tion de Miles et Snow (1978) apparait comme |'une des plus approprides.
Il semble également que le comportement adopté par I'entrepreneur puisse

influencer la performance de |'entreprise, dans certains cas.

De maniére générale, les plans & long terme incluent des projections
concernant les profits, le retour sur investissement, le point mort, les
ventes, le taux de croissance, les coiits et les dépenses ainsi que les
capacités opérationnelles. Quant aux objectifs & court terme, il se
préoccupent des ventes et des profits, des mouvements de trésorerie et
des besoins en capitaux. Le stade de développement quant & lui, in-

fluence sur 1| 'orientation de la stratégie.

L'utilisation de la planification & court terme, 1'analyse des
ratios, l'utilisation d'étude de marché, la recherche d'opportunité
d'investissement, la participation dans les décisions relatives aux
produits/services et la participation dans les stratégies de croissance

sont, quant & eux, des facteurs qui caractérisent les planificateurs.
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1.3.4 Processus de planification stratégique dans les PME

Ayant pris connaissance des principaux faits connus concernant le
contenu de la planification stratégique et opérationnelle, nous nous
sommes interrogés sur la maniére dont les stratéges, dans les PME,

procédaient pour élaborer leur stratégie.

Shuman et Seeger (1986) dans une recherche effectuée auprés d'un
echantillon de deux cent vingt (220) entreprises ont tenté de déterminer
les activités faisant partie du processus de planification des petites
entreprises. Pour ce faire, ils ont basé leur é&tude sur le modéle
proposé par Andrew (1980). Ils ont ainsi découvert que les activités de
planification stratégique dans ces entreprises sont généralement orien-
tées sur le court-terme et 1'opérationnel et qu'elles sont révisées
réegul iérement. Ils concluent que |'approche typique de planification
inclut 1'analyse de la compétition {60%), 1|'identification des besoins de
la clientéle (74%), le développement d'un plan détaillé d*allocation des
ressources (65%), 1'analyse des forces et faiblesses opérationnelles
(76%), la considération de plan de contingence (86%), 1‘allocation de
ressources pour le contrile et la rétro-action (70%), et les procédures
d’implantation (86%). Ces résultats tendent & démontrer que l'analyse de
l'environnement sectoriel se concentre principalement sur la concurrence

et 4 la clientele.

I1s ont observé également que les dirigeants préférent s’impliquer
activement dans le processus de planification plutdt que de déléguer
cette tdche & d'autres membres de l'organisation. De plus, il semble que
la selection des objectifs & court terme soit au centre de leur préoccu-

pation. Par ailleurs, environ 15% des répondants font appel & d'autres



37

ressources Qqu'ils sélectionnent en raison de Ileur connaissance fonction-

nelle plutét que pour leur expertise en planification.

Spécifiquement, les recherches sur le processus de planification
stratégique dans les PME sont peu nombreuses, toutefois plusieurs auteurs
se sont intéressés A la question et ont développé des modéles théoriques
de planification stratégique en contexte de PME. Une recensionde la
littérature nous a permis d'identifier certains de ces moddles de proces-

sus de planification stratégique adaptés a la PME (tableau 2).

L'analyse des modéles consultés, nous a permis d'identifier plu-
sieurs similitudes entre ces modéles théoriques adaptés & la PME et le

modéle normatif de Jauch et Glueck (1980).

Premiérement, la spécification des objectifs constitue un élément du
management stratégique, au sens ou |‘'entendent Jauch et Glueck (1880),
qui est présenté de maniére & peu prés constante dans 1 ‘'ensemble des
modéles étudiés. De plus, bien que les auteurs n'utilisent pas tous la
méme terminologie en terme d'analyse et de diagnostic, ils proposent tous

une étape d'analyse des environnements interne et externe.

Quant au choix des stratégies, nous concluons que tous, & l'excep-
tion de Amar et Oliel-Amar (1985), Moyer (1982) ainsi que Schollhammer et
Kuriloff (1979), intégrent & leur modéle les étapes d'élaboration et de

choix des options.

En ce qui a trait au processus d'implantation des stratégies ainsi
qu'au processus d'évatluation et de contréle (rétroaction), les modéles de
Jauch et Glueck (1990), Andrew (1980), Thurston (1984), Vankirk et Noonan
(1982), Scholl hammer et Kurilloff (1979) considérent de maniére plus ou
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Modeéles de planification stratégique adaptés a la PME
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MODELES Jauch ot Glueck Gilmore Schobhamer Robinson Andrew
imodéle nomat) ot Kurifoff
ETAPES 1930 1971 1979 1979 1980
Elements dy Rendre comple Analyse des Analyse de Deécision de plandier
1 management de la stratégie 1essouces de ferwAronnement:
strategique actuele. Tenvionnement *ipveme
* shatege Enoncer les et de la concur- * aiteme
* mission et Reres el valeurs fefie. * concurentiel
objectifs des dingeants.
Analyse et Decelet les pro- Pradision de: Genaration Analyse de fa sux
2 dagnostic biemes dans * oblectfs ora de sohtion tion
*env. général Tenvionnement * yaleUis pers.
* enw. sectorel &t les fonctions * prise de
& international intemes. Consgene
* factewrs ntermes des orcasions
¥ fisques
¥ forces et
fatdesses de
Tentiepiise
Chok Trouver les Détemination S pédiication des
3 * options stral. gléments ciés de suaégies obiectis
* yariations pour spécifiques et
chaque stial. de tactiques.
* choi strategique
Implantation Formuer Jes sotions | Programme d'action Elaboration des stena-
4 Tressources et st |possbles fondé sur les obi tves
ture
* poiiques, plans et
Evaluation et Evaluer les soltion Mise en oeuse Evaluation et sélec-
5 controle ploposEes, tion
Choist la strategie en | Compataison des implantation
6 se basant surles tésutats avec les
facteurs de preporr | objectifs
gdérance.
Nouvelle planification Contrdle et reoaction
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MODELES Jauch et Glueck Nagel Van kirk Moyer Ragab
{madele noimati] et Noonan
ETAPES 1990 1981 1982 1982 1983
Eléments du management|Motet les signaux Deéind fentrepsise Horizons de planiica | Défirm La mission
1 stralégique indiguant que des tion
* stratege plans sont néces-
* mission et obiectifs safes.
Andyse e diagnostic | Rassembler &t Comprendre le Buts & chiectis Chioisi une riche
2 Ferw. aéneral classet frdomar chmat present
* ew. sectoriel tion st lenvion:
et intermational nemment et su
* factewrs internes Tentreprise.
Croes Evaluer la Chaisi des Evahuation des idertiher le patentiel
3 * OpXIONS stialégigues | concuirence abiectits appropriés compétences d action
* variations pour distinctives
chaque siatége
* chots sratégique
Implantation Sélectionnet les Salectionner les Andyse de fenvion- | Commences 3 ntervenis
] " ressources at stuctge | factewrs mportants Sematives pement * [a mission
* pobtiques, pians o &t gelemines les * les objecti's
administration ventes previsionnelies * la concumence
pal produk/marche, * discememment des
les colts et salaves ponts fables de la
corcurence
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Tableau 2 [suite)

Modéles de planification stratégique adaptes a la PME

MODELES Jauch et Glueck Thusston Sonfield Amar
{modede romatt)
ETAPES 1990 1984 1984 1989
Elements dy Connaitre sonentre- | Mise en evidence des | Diaanostic
1 management prise forces de son entreprise
straegique
* sratége
* MiSSIon of
ofjectifs
Analvse o D &termirees les Mise en sadence des | Développement
2 agnostic chiectifs occasions dewploter | Jobjectifs et choi
¥ env. 9énéral les forces strategiques
* et sectorel
& inteinationa
* factewrs intemes
Chot Evaluation des Mise on évidence des | Programme d'actions
3 * options strat. Dpassbilés et opportunies ayant des | priontaes
* variations pour definstion: du plan probabiités de se
chaque strat concretiser
* chox stratéaigue
implantation Mise en oeuwre e Mise au point de plans  |Adapter la structire
4 * lessources et struc- controle des ecarts de contingence pour organisationnelle
e chaque opportUnke
* politiques, plans et
Evakuation et Attention constante & | fmplantation
5 contrdle fémergence d'occasions
Mise 3 jour réguiiére des | Controle el rétroaction
6 plans de contingence
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moins importante ces é&tapes. Amar et Oliel-Amar (1985) et Ragab 1(1983),
quant a eux, intégrent queiques éléments relatifs a l'implantationde 1la
stratégie & leur modéle alors que Sonfield (1984) considére la nise a
jour des pians parmi les étapes de son processus de planification. Par
ailleurs, Moyer (1982), Nagel (1981), Robinson (1979) et Gilmore {1971)
ne considérent d'aucune facon |'étape d'implantation de la stratégie a

l'intérieur de leur modéle respectif.

Telle que présentée dans notre analyse des différents processus de
pianification &tudiés, la base des modéles de planification stratégique
développés spécifiquement pour la PME ne différe pas tellement du modéle
de Jauch et Glueck (1890) qui fut développé dans |’optique de la grande
entreprise. Toutefois, certains auteurs identifient des éléments carac-
térisant le processus de planification stratégique dans les petites et

moyennes entreprises.

A ce propos, Thurston (1984) insiste sur le fait que l'efficacité de
la planification stratégique dans les petites entreprises repose davan-
tage sur la qualité et la pertinence de cette derniére plutat que sur la
quantité ou le degré de formalisme rencontré dans la grande entreprise.
De plus, Thurston (1984) précise que, dans ies petites entreprises, les
objectifs personnels du ou des propriétaires se mé@lent souvent aux objec-
tifs de l'entreprise. Il est donc avantageux, selon lui, d'en tenir
compte lors de 1'élaboration des objectifs de planification. Gilmore
{1979) ainsi que Schollhammer et Kuriloff (1979), quant & eux, font
ressortir |1'importance des valeurs personnelles des dirigeants de la
petite entreprise et leur influence sur 1la planification stratégique.
Ces observations s'associent aux spécificités de la PME identifiees par

Julien et Marchesnay (1987).
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Par ailleurs, Amar et Oliel-Amar (1985) soulignent que lora du
processus de planification stratégique, 1'on doit considérer que dans la
petite entreprise, les ressources sont généralement restreintes. De
plus, Schollhammer et Kuriloff (1979) mentionnent que la détermination
des stratégies et des tactiques doit permettre d'atteindre les objectifs

souhaités et ce, a4 moindre frais.

Quant & Moyer (1982), il affirme que l'anaiyse de l'environnement
est 1'élément qui distingue clairement la planification de la petite
entreprise de celle rencontrée dans la grande entreprise. Ceci en raison
de |'effet drastique que peuvent avoir les changements environnementaux
sur le destin de la petite entreprise. Il ajoute qu'a cette étape, les
dirigeants doivent tenter d'identifier un (!} ou deux (2} facteurs en-
vironnementaux pouvant potentiellement affecter les opérations de 1'en-
treprise. Par ailleurs, 1'avantage le plus important pour la petite
entreprise, selon Van Kirk (1882), est probablement |1'habileté i choisir
des segments qui sont économiquement non-viables pour la grande entre-

prise,

Nagel (1981), quant & 1lui, appui son modéle sur 1'idée que Ile
dirigeant commence & planifier suite a |'apparition de signes concrets
tels qu'une menace, une occasion, une force ou une faiblesse de l'entre-
prise. Robinson et Littlejohn (1981) viennent appuyer en partie cette
affirmation en mentionnant que la planification stratégique dans |la
petite entreprise fait suite A& 1'apparition d’'un probl éme. Ce dernier
constat, s'inscrit avec la typologie des stratégies de Miles et Snow

(1978), lorsqu’il parle du réacteur, qui agit en cas de menace.
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1.4 PLANIFICATION STRATEGIQUE EN PHASE DE PRE-DEMARRAGE

Tel que démontré précédemment, la littérature abonde concernant 1la
planification stratégique dans les PME. De ces écrits, 1'on retient que
la planification stratégique est une activité pratiquée de maniére infor-
melle, sporadique et qu'elle est orientée vers le court terme. Elle est
effectuée par le dirigeant seul, mais ce dernier n'a que trés peu de
temps a y consacrer. De plus, la planification semble avoir certains

effets bénefiques sur la performance.

L'approche contingentielle a démontré, quant &4 elle, que le stade
de développement influence la pratique de 1la planification stratégique.
Ainsi, le degré de formalisme, les conditions de réalisation et l'inten-
sité de la planification stratégique varient en fonction du stade de
développement. 1|1 semble également qu'au premier stade, la planification
s0it orientée sur 1'augmentation de la part de marché. Par ailleurs,
certaines études (Fourcade, 1986; Shuman, 1986) concluent gque la phase de

prédémarrage influence la vie future de 1'entreprise.

Suite a toutes ces observations, nous nous sommes intéressés A& la
planification stratégique dans les entreprises en phase de prédémarrage,

sujet & propos duquel la littérature s'avére moins abondante.

1.4.1 Phase de prédémarrage

Plusieurs auteurs (Churchill et Lewis, 1983; Fortin, 1986; Cooper,
1979; Gill, 1985) se sont intéressés au développement de |'entreprise.

Toutefois, parmi ces derniers, seuls Gill (1885) et Fortin (1986) propo-
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sent des modéles de dévelioppement d'entreprise tenant compte de la phase

de prédémarrage.

Le mod&le de Gill (1985) identifie cing (5} étapes de développement
d'une entreprise soit: décider de partir en affaires, trouver un objectif
d'affaires, élaborer et tester le plan d'affaires, démarrer et survivre
et finalement, croitre. Les trois (3) premiéres étapes s'intéressent
donc & la préparation et &4 la création de l'entreprise tandis que les
deux (2) autres s'associent respectivement au démarrage et a la crois-

sance de l'entreprise.

Un autre élément intéressant repose sur le fait que ce modeéle est
fondé sur une prémisse voulant que la période de gestation d'une entre-
prise puisse avoir des conséquences fondamentales sur le développement
futur de cette derniére. Notons que cette prémisse est confirmée par

1'étude de Fourcade (1986) dont il a &té question antérieurement.

De plus, Gill (1985) a identifié trois (3) &éléments clés du dévelop-
pement d'une entreprise qu'il qualifie d'interactifs et d'interdépen-
dants, soit: les caractéristiques psychologiques et sociales, [|'expé-
rience de travail et les habiletés de l'entrepreneur; les ressources
qu'il peut fournir et enfin, 1'idée d'affaires en relation avec les
capacités du marché de la supporter. Gill (1985) affirme <egalement que
lors des premiers stades de développement, une grande emphase est mise
sur des critéres d'efficacité liés & la flexibilite, la croissance,
l1'acquisition des ressources et le développement d'appui et de marche

extérieur.

Se basant sur une analyse de contenu de cas relatifs & des entre-

prises inscrites au programme S.Y.0.B (Start Your Own Business), Gill
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(1985) décrit les trois (3) premiéres phases du développement d'entre-

prise de la maniére suivante.

La premiére de ces phases consiste en la décision de partir en
affaires. Elle implique une évaluation préliminaire de 1'idée d'affai-
res, des tendances relatives aux ressources et au personnel qui en
combinaison commence & fournir les différentes forces relatives aux

responsabilités et &4 la motivation du futur entrepreneur.

La deuxiéme de ces phases vise A& trouver un objectif ou une idée
d'affaires. Ceci s'effectue de diverses maniéres. Ainsi, quelques uns
évaluent systématiquement leurs ressources, habiletés et besoins alors
que d'autres, une minorité, ont dés le départ une idée précise de leurs
besoins. Finalement, certains n'ont qu'une trés vague idée de leur
objectif d'affaires et la précise en cours de route. Soulignons, que
1'un des principaux facteurs & considérer par l'entreprise lors de |'&va-
luation des objectifs, que ce soit au stade de prédémarrage ou par la

suite, semble &tre la connaissance approfondie du marché.

La troisiéme phase consiste en 1‘'élaboration et le test du plan
d'affaires. Ainsi, les plans d'affaires élaborés par les participants au
S.Y.0.B. évaluaient la viabilité de 1'objectif d'affaires et présentaient
des plans de pénétration en douceur, du marché. De maniére plus pré-
cise, l'on y retrouvait une analyse détaillée des ressources nécessaires,
1'identification des ressources de support, une analyse de marché ainsi
qu'un test de marché. Fait intéressant, la plupart des participants
éprouverent des difficultés &4 trouver un marché. Des questions fondamen-
tales leurs sont alors apparues, telles: "ol et comment trouver de 1'in-
formation?"; ®"puis-je faire une meilleure utilisation de mes relations et

puis-je les persuader de faire quelques recherches sur le marché pour
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moi?"; "ai-je reéellement une prise sur le marché cibléen relation avec
les buts de mon entreprise et ai-je développé des stratégies de prix, de
distribution et de promotion?". Par ailleurs, les plans varient beau-
coup en ce qui concerne leur réalisme. Ils ont tendance & étre davantage
optimistes lorsqu'ils sont évalués en prévision de la premiére année en

affaires.

Pour sa part, Fortin (1986) dans son modéle de développement de
|'entreprise identifie quatre (4) stades développement, soit: la préen-
treprise, le lancement, la croissance et |'expansion-consolidation. Le
stade ‘"préentreprise® correspond ici & ce que nous appeions, dans le
cadre de cette recherche, la phase de prédémarrage et consiste essentiel-
lement & préparer le plan d'entreprise (Voir Fortin, 1986, p.52).
L'auteur qualifie cette étape d'essentielle puisqu'slle assure, en
partie, le succeés futur du projet. Cette affirmation vient appuyer les
observations de Fourcade (1986) dont nous avons fait mention en introduc-

tion.

1.4.2 Plans d‘'affaires

La phase de prédémarrage vise essentiellement la préparation d‘'un
projet d'entreprise et la création de cette entreprise. Lors de cette
phase, le futur entrepreneur tente de déterminer les ressources néces-
saires & |'é&laboration de son projet et d'en évaluer la faisabilite.
Cette démarche peut s'avérer relativement difficile d'ou 1'utilité d'un
plan d'affaires. Le plan d‘'affaires consiste, en queique sorte, a
realiser un processus de planification stratégique et opérationnel mais
ce, & un moment précis de la vie d'une entreprise, soit en période de

predémarrage. De ce fait, le processus s'avére plus complexe puisque
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I'entreprise ne dispose pas encore de systéme d'information établi. Par
ailleurs, l'entrepreneur doit tenter de prévoir ce que sera |'entreprise
A4 partir de 1'idée d'affaires. Pour ce faire, celui-ci doit rechercher
de nombreuses informations qui lui permettront d'effectuer des choix
stratégiques Jjudicieux compte tenu des environnements interne et externe
auxquels 1'entreprise sera confrontée. Ainsi, 1'entrepreneur devra
identifier les menaces et opportunités de 1'environnement et les forces

et faiblesses de son projet d'entreprise.

Bref, 1'objectif principal de cette démarche consiste a évaluer la
viabilité de son projet, & faciliter 1'acquisition des ressources et
l'obtention de financement et A favoriser, dans une certaine mesure,
l'anticipation de difficul tés futures (Belley Dussault et Lorrain, 1989).
Le plan d'affaires s'avére donc un outil de gestion précieux et de ce

fait, sa préparation mérite une attention particuliére.

Plusieurs auteurs (Timmons et al.,1985; Mancuso,1985; McClaughlin,
1985; Fortin, 1986; Siegel et al., 1987; Broods et Stevens, 1987;
Dell'Aniello, 1987; Gasse et al.,1988; Good, 1989; ONUDI,1978) se sont
intéressés au processus de création d'entreprise et ont proposé diffé-
rents contenus de plans d'affaires (Voir annexe 2). Belley, Dussault et
Lorrain (1989), dans leurs travaux sur le contenu d'un plan d'affaires,
ont effectué une analyse de ces différents modéles et nous proposent wune
synthése du contenu d'un plan d'affaires. Cette structure—synthése a &té
développée sel on une approche systémique et est liée & une démarche de

planification stratégique (tableau 3).

Le contenu de ce plan d'affaires nous apparait coonme 1'un des plus
complet puisqu'il regroupe l'ensemble des é&léments composant les proposi-

tions de contenu étudiées. 11 constitue donc un excellent guide pour la



Tableau 3

Structure synthése du contenu d'un plan d'affaires
{Inspire de Belley , Dussault et Lorrain, 1989)

PREMIERE PARTIE

SOMMAIRE

TABLE DES MATIERES

Liescription sommage de [entrepnse

Uescription de lopportunde poursuRse
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&t le potentiel de lopporturte
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PRODUITSISERVICES

ANALYSE DE MARCHE

EQUIPE ENTREPRENEURIALE

Analyse de Iindustrie

Définition du secteur
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Analyse de la concurrence
{dentification des concurents
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h ‘
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Tietermnation de fa

pait de maiché
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Tableau 3 {suite)

Structure synthése du contenu d'un plan d'sffaires
{inspiré de Belley et al, 1989)

TROISIEME PARTIE

[PLAN MARKETING |PLAN DE RECHERCHE |PLAN DES OPERATIONS PLAN DES RESSOURCES
ET DEVELOPPEMENT HUMAINES
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Maiges de piofits aux Agence de publicke
ntermediares Auttes
Stategee de pubkicte ]t quape de recheiche Processus de fabncation Oescmtion des dyorts et
et de promotion Description des processus de favical devors des actionnaies
(biectis publictares Procédues de contrdle de |a qualité
Contenss de fa communt- Systéme de planification et contidle
cabion de i3 production
Media utlise Systeme de gestion des
Calendrier des actités approvisionnements
Colits Systéme de gestion des stocks
Evaluation du programme Contrantes ecologiques
Agence de publicte
Promotions aux poirks Besomns de mam-d oeuves
de ventes Identification des taches
Publické gratuite Qualifications requises
de service {Entente aver organtsmes | Disponbiite
aprés-vente extériew Fomation & donnes
[Poltique de garantie wobations fequises | 1 aux de salae pape
Uélermination des | Coirs de RED Avantage sociaum
couts de marketng Louts
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Tableau 3 (suite]

Structure synthése du contenu d'un plan d'affaires
(Inspiré de Belley et al., 1989)

TROISIEME PARTIE {SUITE)
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Garantes
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réalisation d'un plan d'affaires. Cependant, tel que mentionné par les
auteurs (Belley, Dussault et Lorrain, 1989) chaque projet d'entreprise
posséde ses particularités et de ce fait, certains ajustements devront

étre faits au modéle proposé.

1.4.3 Recherches sur les entreprises en phase de prédémarrage

Le contenu du plan d'affaires tel que proposé par les auteurs
constitue en fait une démarche idéale afin de structurer formellement un
projet d'entreprise (Belley, Dussault et Lorrain, 1989). La réal ité

telle que vécue par les entrepreneurs peut parfois s'avérer différente.

Peu d'études spécifiques se sont intéressées aux démarches et aux
comportements empruntés par les entrepreneurs afin de structurer leur
projet d'entreprise. En fait, parmi 1la littérature consultée, seuls
Lorrain (1990) et Lorrain et Raymond (1988) ont étudié quelques aspects
de cette problématique. D'une part, 1'étude de Lorrain (1990) avait pour
objectif d'établir le profil des jeunes entrepreneurs du Québec, le
cheminement parcouru par ceux-ci lors de l'élaboration de leur projet
d'entreprise, le profil organisationnel de leur entreprise ainsi que la
realité d'étre propriétaire-dirigeant pour ces Jjeunes entrepreneurs
québécois. D'autre part, 1’'objectif poursuivi par Lorrain et Raymond
(1888) consistait & établir le profil socio-démographique des proprié-
taires-dirigeants de nouvelles entreprises et le profil organisationnel
de leur entreprise. Les résultats de ces deux recherches nous ont permis

d'observer certains faits intéressants.

e ——
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Premiérement, ces auteurs identifient quelques unes des caracté-
ristiques personnelles et psychologiques rencontrées chez les entrepre-
neurs, Ainsi, Lorrain (1990) a démontré que les jeunes entrepreneurs
(moins de 30 ans) sont, en général, dgés entre 25 et 30 ans, qu'ils n'ont
pas d'enfants et qu'ils possédent, pour ia plupart, au moins un dipl éme
d'études secondaires avec une spécialisation en technique et métier. Ils
ont acquis des connaissances et habiletés techniques dans plusieurs cas
(50,5%) et ils bénéficient d'une expérience sur le marché du travail de
5,4 année en moyenne. Fait intéressant, prés de 62 % des jeunes avaient
travaille dans le secteur d'activité de leur entreprise, alors que
seulement 23,9 % d'entre eux possédaient une expérience d'affaires. Plus
de 70 % de ces jeunes ont travaillé dans des entreprises de 50 empioyés
ou moins (PME)., De plus, la famille semble exercer une influence sur les
Jeunes entrepreneurs puisque plus de 44% d'entre eux ont un ou plusieurs

membres de leur famille en affaires (principalement le pére).

Parallélement, Laorrain et Raymond (1988) ont démontré par leur
recherche, que les entrepreneurs québécois sont dgés de 31 ans et plus
pour la majorité, qu'ils ont 1,5 enfants en moyenne et qu'ils possédent,
pour la plupart, au moins un dipléme d'études secondaires. Ces derniers
avaient une expérience du secteur d'activité de leur entreprise de 6,7
années en moyenne. Par ailleurs, plus de 35 % des répondants ont un
parent en affaires et il s'agit principalement d'un frére (34,5 %) ou du
pere (24,7 %). Finalement, Lorrain et Raymond (1988) ainsi que Lorrain
(1990) constatent, tous les deux, que le besoin d’'autonomie constitue la
principale motivation des entrepreneurs. Précisons de plus, que plu-
sieurs des faits mentionnés ci-haut s'associent aux dires de Garnier
{1986) et Belley (1987), en particulier en ce qui concerne |'expérience

sur le marché du travail et le contexte familial.
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Concernant les démarches effectuées avant la création de |'entre-
prise, on constate certains faits intéressants. D'abord, les jeunes
entrepreneurs québécois réfléchissent pendant 18 mois en moyenne avant de
décider de se partir en affaires (Lorrain, 1990). Quant aux entrepre-
neurs, en général, ils s'accordent un temps de réflexion de plus de deux
(2) ans en moyenne avant de démarrer leur entreprise alors que la mise
sur pied de cette derniére nécessite en moyenne S mois (Lorrain et

Raymond, 1988),

Pour les jeunes entrepreneurs le temps moyen requis pour trouver
1'idée d'affaires est de 8,6 mois. Cette 1idée provient généralement de
plusieurs sources dont |'expérience de travail (51,5 %) et les discus-
sions avec |'entourage (33,2 %) ou les gens d'affaires (23,2 %). Dans la
majorité des cas (79,5 %), elle est identifiée avant méme que la décision
de partir en affaires soit prise (Lorrain, 1990). Quant au temps con-
sacre par les jeunes entrepreneurs a |'élaboration du projet, il est de
8,5 mois en moyenne dont 4,5 mois servent & 1'élaboration du piland'af-

faires et 4 mois 4 sa réalisation.

L'élaboration du plan d'affaires inclut les étapes de planification
financiére (31 jours), de planification marketing (23 Jjours), de planifi-
cation juridique et fiscale (20 jours), de montage des opérations, de
planification des ressources physiques et humaines (19 jours) et de

planification de la localisation (16 jours).

La realisation du plan d'affaires, quant & elle, comprend les
activités d'aménagement du local (29 jours), de négociation du finance-
ment (20 jours), de négociation pour l'acquisition des ressources phy-

siques (20 jours), de négociation des ententes avec les futurs clients
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(20 Jjours) et finalement, de préparation des ententes, contrats légaux et

des différents formulaires requis (17 jours) (Lorrain, 1990).

L'élaboration d'un projet d'entreprise nécessite de 1'aide et du
support. Lorrain (1990) constate que les jeunes entrepreneurs se tour-
nent généralement vers la famille (82 %) et ce, souvent en vue d'obtenir
un support moral et émotionnel (57,3%). Par contre, la plupart d'entre
eux consultent les comptables (50,8 %), les avocats et notaires (43,2 %),
les gens d'affaires (39,1 %), les fournisseurs (37,6 %) et les fonction-
naires gouvernementaux {(35,2%) pour obtenir de |'information ou des
conseils en affaires. Quant aux questions de financement, ils s'adres-

sent généralement au personnel des institutions financiéres (72,1 %).

Lorsqu'on les interroge sur les principaux problémes rencontrés lors
de la réalisaton de leur projet, les jeunes mentionnent, par ordre
d'importance: la lenteur et la paperasserie gouvernementale, 1‘'obtention
du financement, la réalisation du plan d'affaires et la planification du
projet, le manque d'expérience en affaires, les prix et les conditions de
crédits des fournisseurs et 1'obtention d'une clientéle & l1'avance

{(Lorrain, 1990) .,

Concernant le financement du projet, il semble que plus de 57 % des
Jeunes présentaient un bilan personnel positif avant de se lancer en
affaires. Par ailleurs, le capital moyen pour créer 1'entreprise se
situait a 41 128 $, cependant environ 50 % des jeunes ont démarré leur
entreprise avec un capital de 20 000 $ ou moins (Lorrain, 1990). Dans
l*4tude de Lorrain et Raymond (1988), le capital investi par les entre-
preneurs pour lancer leur entreprise est en moyenne de 22 502 §. Les
principales sources de financement des jeunes sont par ordre d'impor-

tance: le programme "Jeunes promoteurs" (24,7 %), les emprunts bancaires
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sur garantie personnelle (17,1 %), 1'argent personnel des Jjeunes entre-
preneurs (15,5 %) et les préts commerciaux (10,1 %) {Lorrain, 1990).
Fait intéressant, Lorrain (1990) souligne que plusieurs jeunes entrepre-
neurs (38.8 %) considérent que le montant de capital initial investi est
insuffisant et qu'en moyenne, une somme de 26 515 $ serait requise pour

combler cette lacune.

En résumé, ces études nous apportent des informations intéressantes
sur la phase de prédémarrage des entreprises et, plus particuliérement,
sur les caractéristiques personnelies de |'entrepreneur, le temps de
réflexion précédant le lancement de l'entreprise, les sources de ['idée
d'affaires, le temps consacré a |'élaboration du projet d'entreprise, les
personnes ressources consul tées, les problémes rencontrés et le finance-
ment de la future entreprise. Cependant, elles ne nous fournissent que
trés peu d'informations sur le processus de planification stratégique
suivi et sur |'ensemble des actions réalisées par |'entrepreneur lors de

la phase de prédémarrage.



CHAPITRE 11

OBJECTIFS ET HYPOTHESES DE RECHERCHE
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CHAPITRE 11

OBJECTIFS ET HYPOTHESES DE RECHERCHE

L'analyse de la littérature consultée nous apporte de nombreuses
informations sur la planification stratégique dans les PME. D'une part,
nous observons que la majorité des modéles normatifs de planification
stratégique consultés ont é&été développés dans une perspective de grande
organisation. Par ailleurs, des recherches effectuées auprés de PME nous
démontrent toute la spécificité de la planification stratégique dans ce
type d'organisation, de méme que la présence de facteurs de contingence
pouvant influencer cette activité managériale tels, le stade de dévelop-
pement. Toutefois, la littérature s'intéressant a la planification
stratégique dans les entreprises en phase de prédémarrage s'avére moins
abondante et traite principalement de 1'élaboration d‘'un plan d’af-

faires.

Ainsi, cette recherche vise a améliorer les connaissances sur la
planification stratégique dans les entreprises en phase de prédémarrage.
Plus précisément, |1'objectif général poursuivi dans cette étude se

traduit de ia fagon suivante:

ldentifier et évaluer les comportements de planification
stratégique des entreprenéurs lors de la phase de prédé-

marrage d'une entreprise.

Lors de cette étude descriptive, les différentes données recueillies
permettront de déterminer le profil général des entrepreneurs rencontrés
et d'apporter certaines précisions concernant leurs comportements de pla-

nification stratégique en phase de prédémarrage. Dans cette perspec-
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tive, les hypothases formulées porteront principalement sur les comporte-

ments de planification stratégique 1liés & 1|'analyse des environnements
général, sectoriel et interne. Ainsi, les hypotheses retenues sont les
suivantes:

Hypothése 1:

Lors de la phase de prédémarrage des entreprises de services du
Saguenay-Lac—-St-Jean, les entrepreneurs analysent & des degrés signi fi-

cativement différents les environnements interne, sectoriel et général.

Hypothése 2:

Lors de la phase de prédémarrage des entreprises de services du
Saguenay-Lac—-St-Jean, les entrepreneurs analysent & des degrés si-
gnificativement différents les divers facteurs de I'environnement in-

terne.

Hypothése 3:

Lors de la phase de prédémarrage des entreprises de services du
Saguenay-Lac-St-Jean, les entrepreneurs analysent & des degrés si-
gnificativement différents les divers facteurs de |'environnement sec-

toriel.
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Hypothése 4:

Lors de la phase de prédémarrage des entreprises de services du
Saguenay-Lac-St-Jean, les entrepreneurs analysent a4 des degrés si-

gnificativement différents les divers facteurs de l'environnement gé-

neral.



CHAPITRE 111
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CHAPITRE 111

METHODOLOGIE

Ce chapitre décrit de maniére détaillée les moyens et les techniques
utilisées afin de recueillir 1'information nécessaire 4 la vérification

des hypothéses de recherche.

Précisons dans un premier temps, qu'il s'agit d'une recherche fonda-
mentale descriptive (Gauthier, 1986) puisqu'elle vise & identifier les
comportements de planification stratégique des entrepreneurs en phase de

prédemarrage.

3.1 POPULATION

La population & l'étude se compose de propriétaires d'entreprises de
services dont la firme est en opération depuis moins d®wun an et dont la
place d'affaires se situe sur le territoire du Saguenay-Lac-St-Jean.
Les entreprises issues d'un rachat, d'un legs ou de l'achat d'une fran-
chise ont été exclues de notre échantillon puisque dans ces circons-
tances, les démarches de |'entrepreneur sont généralement facilitées. De
plus, considérant que certaines entreprises ne figurent pas sur les lis-
tes et répertoires fournis, nous n'avons pu déterminer avec exactitude la

taille de cette population.
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3.1.1 Choix des entreprises de services

Nous avons choisi d'effectuer notre étude aupres des entreprises de
services en raison de |'augmentation considérable du nombre de petites
entreprises oeuvrant dans le secteur des services. [l semble, en effet,
que ce phenoméne soit dii principalement au fait que le lancement d'une
entreprise dans ce secteur d'activités exige relativement peu de capital.
De plus, la proximité de ces entreprises avec le marché favorise leur
competitiviteé dans plusieurs activités de services (Julien et Marchesnay,
1987). Tel que mentionné par Julien et Marchesnay (1987, p. 118): " Le
poids économique <c¢roissant de ces petites entreprises de services
(P.E.S5.) et leurs spécificités en font indubitablement un champ d'analyse

intéressant et prometteur, & divers niveaux de préoccupation.”

3.2 TECHNIQUE D'ECHANTILLONNAGE

Afin de constituer notre échantillon, nous avons contacté les com-

missaires industriels du Saguenay-Lac-St-Jean qui nous ont fourni les ré-

pertoires et listes des nouvelles entreprises de services situées sur

leur territoire respectif. Par la suite, nous avons tenté de joindre
par teléphone les propriétaires d'entreprises de services du Saguenay-
Lac-St-Jean ayant moins d'un an d'existence. Suite au premier appel te-

lephonique, 60% des propriétaires-dirigeants d'entreprises contactés ont
accepte de participer 4 |’'étude. Toutefois, 5% d'entre eux se sont dé-
sistés lors d'un deuxiéme contact téléphonique et un autre 5% ne se sont
pas présentés aux rencontres prévues. Bref, seulement 50% des personnes
contactées ont réellement participé 4 cette étude, pour un total de tren-
te-cing (35) répondants. Parmi les questionnaires compl étés, trois (3)

ont été rejetés ayant été jugés non-valides. L'échantillon final se com-
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pose donc de trente-deux (32) propriétaires d'entreprises de services
dont la majorité sont en opération depuis moins d'un an. Précisons a nou-
veau, que nous avons exclu de notre échantillon, les entreprises issues
d'un rachat, d'un legs ou de 1'achat d'une franchise puisque nous dési-
rons connaitre les comportements des entrepreneurs en phase de prédémar-
rage et que ce type d'entreprises réduit au minimum ou du moins facilite
les démarches relatives & cette période de vie de |'entreprise. Ainsi,
la méthode d'échantillonnage utilisée pour constituer notre échantillon
correspond & une technique d'échantillonnage non-probabiliste et volon-

taire, telle que décrite par Gauthier (1986).

Cette méthode d'échantillonnage nous semble la plus appropriée comp-
te tenu de la nature méme de 1'étude et des moyens techniques et finan-
ciers dont nous disposions. En effet, la période visée par |'étude, soit
le prédémarrage, exige du participant un minimum de réflexion dans le but
de se remémorer les démarches effectuées lors de cette phase de vie de
l'entreprise. C'est pourquoi, la nature volontaire de la participation
revét une importance particuliére afin de s'assurer que le répondant ac-
corde un minimum d'intérét a 1'étude, qu'il se souvienne des actions po-
sées lors de la préparation de son projet d'entreprise et ainsi eéviter

qu'il ne rationnalise |'ensemble ses réponses.
p

3.3 INSTRUMENT DE MESURE

Considérant la quantité et la qualité des informations que nous deé-
sirions recueillir, nous avons opté pour 1'élaboration d'un question-
naire spécifique comme instrument de mesure. Ce questionnaire se compose
majoritairement de questions fermées permettant d'évaluer les comporte-

ments de planification stratégique des entrepreneurs et ce, & 1'aide
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d'une échelle de type Likert en cinq points. La vérification de ces
echelles de mesure par un test alpha de Crownback démontre leur consis-
tance interne. Afin d'augmenter la validité de notre instrument de
mesure, nous avons également adapté et utilisé certaines questions déeve-
loppées dans le cadre de recherches antérieures (Lorrain et Raymond,
1988; Lorrain, 1990). Ainsi, les gquestions concernant les caractéris-
tiques de l'entrepreneur, les sources d'information et les personnes res-
sources consultées ont été, pour la plupart, validées lors d'études anteée-

rieures.

Le questionnaire comporte trois (3) sections dont les détails vous
sont présentés au tableau (4). La premiére section du questionnaire
fournit des informations générales sur 1'entreprise concerneée et est com-
posée de seize (16) &noncés. La deuxiéme section, quant a elle, cons-
titue le coeur de cette étude puisqu'elle évalue les comportements de
planification stratégique adoptés par les nouveaux entrepreneurs lors de
la phase de prédémarrage. L'ordre de présentation des questions référe
au modéle de planification stratégique de Jauch et Glueck (1990). Ainsi,
nous mesurons dans un premier temps, le degré de précision de la mission
et des objectifs ainsi que la connaissance du secteur d'activités. Par
la suite, nous évaluons le degré d'analyse des différents facteurs liés
aux environnements général, sectoriel et interne. Nous vérifions ensuite
|'importance et |'intérét des sources d'information et des personnes res-
sources consul tées lors de la phase de prédémarrage. Finalement, nous
cherchons & identifier le type de stratégie adoptée par ces nouveaux en-
trepreneurs. Cette section se compose d'un total de cent soixante dix-
neuf (179) énoncés. La troisiéme et derniére section de notre outil de
mesure nous fournit, quant a elle, des informations concernant les carac-
téristiques personnelles de |'entrepreneur. Cette section compte treize

(13) énoncés.



Tableau 4

Contenu du questionnaire

Contenu du questionnaire Nosbre d'énoncés

Section 1: Informations gémérales sur 1'entreprise 16
Renseignements générals sur |'entreprise
Activités de 1'entreprise
Noabre d'employés
Motivation
Facteur déclencheur
Source de 1‘'idée d'affaires

——— ) VD

Section 2: Comportesents de planiticatioa stratégique 19
Caractéristiques de la phase de prédésarrage 4
Mission et objectifs 4
Connaissances du secteur d'activités et de la gestion 11
Analyse et diagnostic 105

Environnesent général 18
Environnesent sectoriel 28
Ressources
Clients
Fournisseurs
Concurrents
Opportunités et menaces 2
Environnesent interne 54
Aspects marketing i
Aspects opérationnels 12
Aspects humains 14
Aspects financiers i1
Aspects inforsationnels 3
Aspects |égaux 3
Forces et faiblesses 2
Sources d'inforsation _ 12
Personnes ressources 30
Choix stratégiques 13

—
-0 o W

Section 3: Caractéristiques personnelles de !'entrepreneur 13
Caractéristiques générales
Caractéristiques spécifiques
Formation et expérience

o N W
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Afin de wvérifier la validité de notre instrument de mesure, nous
1'avons présenté & un groupe de professeurs en gestion qui en ont fait
l1'analyse et nous ont suggéré quelques modifications. Par la suite, nous
1'avons soumis & cing (5) entrepreneurs répondant aux critéres de |'étu-
de, afin d'évaluer leur compréhension de chaque énoncé et de vérifier la
pertinence des questions posées. Nous avons ainsi obtenu le question-

naire final tel que présenté & |'annexe (1).

3.4 PROCEDURE D'EXPERIMENTATION

La procédure expérimentale se compose essentiellement de cing (5)
etapes. A la premiére étape nous avons communiqué avec les commissaires
industriels de chacun des secteurs &4 |'étude (Jonquiére, Chicoutimi, La
Baie, Dolbeau et Alma) afin d'obtenir les listes des nouvelles entrepri-
ses de services crées au Saguenay-Lac-St-Jean. La deuxiéme étape consis-
tait & contacter, & partir des listes obtenues, les entrepreneurs répon-
dant aux critéres d'échantillonnage pour les inviter & participer & cette
étude. A la troisiéme é&tape, nous avons réalisé des entrevues de groupe
(3 & 8 personnes) lors de laquelle les participants devaient compléter un
questionnaire. Pour assurer une meilleure compréhension, un interviewer
presentait les directives générales puis, lisait chacune des questions en
fournissant des explications supplémentaires au besoin. A la quatrieme
etape, nous avons procédé 4 la vérification et & la codification des
questionnaires complétés. Finalement, & 1la cinquiéme &tape, nous avons

procede a |l'analyse des résultats.



67

3.5 METHODE D'ANALYSE

Les données ainsi recueillies et codifiées ont été traitées sur un
systéme informatique & 1'aide du logiciel SPSS-X (Statistical Package for

Social Science).

Dans un premier temps, nous avons analysé les données descriptives
de l'étude en utilisant des statistiques, telles: la frégquence, la moyen-
ne, la médiane, le mode, |'écart-type, le minimum et le maximum. Ces
statistiques nous ont permis de présenter certaines caractéristiques gé-
nérales de l'échantillon. Par la suite, nous avons procédé & la vérifi-
cation des hypothéses & 1'aide de statistiques spécifiques et ap-
propriées. Ainsi, pour vérifier les hypothéses formulées dans le cadre
de cette recherche, nous avons utilisé les Tests T de Student qui permet-
tent de vérifier si 1'écart entre deux moyennes est significativement

différent.



CHAPITRE 1V

PRESENTATION DES RESULTATS
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CHAPITRE IV

PRESENTATION DES RESULTATS

Ce chapitre, composé de cing (5) parties, présente les résultats ob-
tenus auprés d'un échantillon de trente-deux (32) propriétaires-diri-
geants de nouvelles entreprises de services du Saguenay-Lac-St-Jean. La
premiére de ces parties expose les caractéristiques de |* échantillon. La
seconde partie présente les caractéristiques des entreprises échan-
tillonnées tandis que la troisiéme partie décrit les caractéristiques des
entrepreneurs intérrogés. La quatriéme partie, quant & elle, présente
l'ensemble des résultats liés & la phase de prédémarrage, soit: les ca-
ractéristiques générales de la phase de prédémarrage; !es connaissances
de |'entrepreneur concernant le secteur d'activité et la gestion de |'en-
treprise; les comportements de gestion des entrepreneurs 1liés & l'analyse
des environnements général, sectoriel et interne; les sources d'informa-
tion consultées; les personnes ressources contactées; et finalement les
choix stratégiques privilégiés par |'entrepreneur. La cinquiéme et der-
niére partie expose les résul tats obtenus 4 1'aide des tests T qui ser-

viront & la vérification des hypothéses de recherche.

4.1 CARACTERISTIQUES DE L'ECHANTILLON

4.1.1 Répartition des entreprises par ville

La répartition des entreprises par ville, présentée au tableau 5,

indique que 37,5 % des entreprises & 1'étude sont situées a Chicoutinmi,
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Tableau 5

Répartition des entreprises de services

échantil lonnées par ville

Villes N %

Chicoutimi 12 37,5
Jonquiére 10 31,3
Alma 5 15,6
St-Félicien 1 3,1
Dolbeau 4 12,5

31,3% & Jonquiére, 15,6% & Alma, 3,1 % & St-Félicien et 12,5% & Dolbeau.
Ainsi, 68,8 % des entreprises de 1'échantillon opérent sur le ter-
ritoire du Saguenay et 31,2 % sur le territoire du Lac St-Jean. Rap-
pelons que |'échantillon total de |'étude se compose de 32 entreprises de

services du Saguenay—-Lac-St-Jean.

4.1.2 Répartition des entreprises par secteur d'activités

La classification de Lovelock (1983) a été utilisée afin de répartir
les entreprises échantillonnées par secteur d'activités (Tableau 6).
Cette classification divise les entreprises de services selon quatre (4)
secteurs en fonction de la nature de l'acte de service et du bénéfi-

ciaire direct du service.
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Tableau 68

Répartition des entreprises de services

échantillonnées par secteur d'activités

Secteurs d'activités N %

Actions tangibles/personnes 5 15,6
Actions tangibles/choses 14 43,8
Actions intangibles/personnes 7 21,9
Actions intangibles/choses 5 15,6

Ainsi, le premier secteur "Actions tangibles/personnes" correspond
aux services destinés aux corps des personnes (salon de beauté, restau-
rant,...); le deuxiéme secteur "Actions tangibles/choses™ correspond aux
services destinés i des biens et autres possessions physiques (entretien
et réparation industriel, soins vétérinaires, ...); le troisiéme secteur
"Actions intangibles/personnes” correspond aux services destinés & |'es-
prit des personnes (éducation, thédtre, ...) et finalement, le gquatriéme
secteur "Actions intangibles/choses" correspond aux services destinés &
des possessions intangibies (banques, assurances, ...). Les résultats
obtenus suite 3 cette classification (tableau 6) indiquent que la plupart
des entreprises de notre échantillon (43,8%) appartiennent au secteur
"Actions tangibies/choses”. De plus, 21,9% des entreprises opérent dans
le secteur “Actions intangibles/personnes™ et pour les secteurs *Actions
tangibles/personnes” et "Actions intangibles/choses" on obtient Ia méme

proportion soit, 15,6%.
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4.2 CARACTERISTIQUES DES ENTREPRISES

4.2.1 Caractéristiques générales des entreprises

Les réesultats présentés au tableau 7, décrivent les caractéristiques
générales des entreprises de services échantillonnées. Ainsi, notre é&-
chantillon se compose de nouvelles entreprises de services du Saguenay-
Lac-St-Jean dont 1'&ge moyen était, au moment de |'étude, de 7,07 mois
lecart-type de 4,30). Soulignons que 1|'un des principaux critéres
d'échantillonnage de 1'étude voulait que ces entreprises aient moins d‘*wun
an d'existence. Toutefois, nous observons que trois (3) des entreprises
etudiées avaient débuté leurs opérations depuis plus d'un an (14 ou 15
mois). Malgré ce fait, ces entreprises ont &té inclues dans notre échan-
tillon puisque nous considérons qu'il s'agit d'un écart relativement
petit. De plus, vingt-quatre (24) des entreprises de notre échantillon
etaient enregistrées ou incorporées depuis moins d'un (1) an et sept (7)
depuis plus de douze (12) mois. Il s'agit majoritairement d'entreprises
& propriétaire unique (68,8 %) et 68,8 % des entrepreneurs intérrogés
affirment n'avoir aucun associé., Par ailleurs, 56,3 ¥ des entrepreneurs

n'‘ont aucun membre de leur famille au sein de leur entreprise.

4.2.2 GCaractéristiques liées aux activités de 1‘'entreprise

Les résul tats obtenus (tableau 8) indiquent que 93,8 % des entrepre-
neurs interrogés sont responsables des activités quotidiennes de leur en-
treprise. De plus, la majorité des entrepreneurs de 1°'échantillon af-
firment étre responsables des opérations (90,6 %), du marketing (84,4 %),
des ressources humaines (71,9 %), de la création et de 1 *innovation (81,3

%) ainsi que des finances (71,9 %). D'autre part, les entrepreneurs in-



Tableau 7

Caractéristiques générales des entreprises

de services du Saguenay-Lac-St-Jean

73

N % X e)
AGE DES ENTREPRISES 7,07 4,30
0 & 6 mois 15 46,9
7 a4 12 mois 13 40,6
Plus de 12 mois 3 9,4
DATE D'ENREGISTEMENT/ INCORPORATION 8,90 6,92
0 & 6 mois 13 40,6
7 a 12 mois 11 34,4
Plus de 12 mois 7 21,9
FORME LEGALE
Propriétaire unique 22 68,8
Société avec associés 4 12,5
Compagnie par actions 6 18,8
NOMBRE D'ASSOCIES/ACTIONNAIRES
Aucun associé/actionnaire 22 68,8
Un associé/actionnaire 3 9,4
Deux associés/actionnaires 3 9,4
Trois associés/actionnaires 3 9,4
MEMBRE DE LA FAMILLE DANS L‘'ENTREPRISE 0,94 1,48
Aucune personne 18 56,3
Une personne 8 25,0
Trois personnes 4 12,5
Plus de trois personnes 2 6,2




Tableau 8

Caractéristiques liées aux

activités de l'entreprise
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N % X o)
RESPONSABLE DES ACTIVITES QUOTIDIENNES
Répondant 30 93,8
Autres 2 6,3
REPONDANT RESPONSABLE DE:
Opérations 29 90,6
Marketing 27 84,4
Ressources humaines 23 71,9
Création et innovation 26 81,3
Finances 23 71,9
Min. Max. X g
NOMBRE D'HEURES DE TRAVAIL/SEMAINE
Entreprise 14 126 58,6 24,6
Taches d'exécution 10 95 39,6 24,1
Tdches de gestion 0 55 15,9 15,4
Nombre d'employés Aucun 1 2 3 et
(%) (%) (%) (%) X by
NOMBRE D'EMPLOYES
{incluant proprietaire)
Réguliers 3,{ 62,5 12,5 21,9 1,69 1,42
Temps partiel 68,8 9,4 15,6 6,3 0,69 1,26
Temps partiel occasionnel 62,5 15,6 8,4 12,5 0,91 1,57
Bénévoles 87,5 3,1 3,1 6,3 0,38 1,16
NB.D'EMPLOYES/CATEGORIE D'EMPLOI
Cadres 18,8 71,9 3,1 3,1 0,90 0,60
Personnel de bureau 75,0 18,8 3,1 --—— 0,26 0,51
Personnel de wvente 84,4 6,3 6,3 --—-—- 0,19 0,54
Personnel exécutant 46,9 9,4 12,5 28,1 1,78 2,29
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térrogés accordent en moyenne 58,6 heures de travail par semaine & leur
entreprise. De ce nombre d'heures, une moyenne de 39,6 heures sont con-—
sacrees a des t3ches d'exécution et une moyenne de 15,9 heures & des
taches de gestion. Les résultats nous démontrent également que 62,5% des
entreprises échantillonnées ne comptent qu'un seul employé& régulier, gé—
néralement le propriétaire-dirigeant lui-méme. Par ailleurs, plus de 60%
des reépondants n'ont aucun n'employé temps partiel, temps partiel oc—
casionnel ou bénavole. Bref, on obtient une moyenne de 1,68 employés ré-—
guliers, de 0,69 employés & temps partiei et de 0,91 employés a temps
partiel occasionnel (ces résultats incluent le propriétaire-dirigeant).
On observe également, que 71,9% des entreprises étudiées ne comptent
qu'un seul employé cadre et que plus de 75% d'entre elles n'ont aucun ef-
fectif dans les catégories personnel de bureau et personnel de vente.
Par ailleurs, plus de 50% des répondants bénéficient des services d'au
moins un (1) employé exécutant. En résumé, ces entreprises comptent en

moyenne 1,78 employés exécutants et 0,30 employés cadres.

4.3 CARACTERISTIQUES DE L'ENTREPRENEUR

4.3.1 Caractéristiques personnel les des entrepreneurs

Le tableau 9 présente les caractéristiques personnel les des répon-
dants. Les entrepreneurs rencontrés lors de cette étude sont &gés en mo-
yenne de 37,8 ans. L'échantillon se compose de 78,1 % d'hommes et de
21,9 % de femmes et il s'agit majoritairement d'individus mariés ou vi-
vant en union 1ibre (68,7 %). On remarque également qu’wune grande pro-
portion des personnes intérrogées (62,5 %) ont un membre de leur famille
immédiate (conjoint, pére, mére, frére, soeur ou enfants) en affaires

qui, souvent, opérent dans le méme secteur d'activités (35,0 % des cas).
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N % X 0
AGE 37,8 10,1
20 & 30 ans 8 25,0
31 a 40 ans 14 43,7
41 & 50 ans 7 21,8
51 et plus 3 9,4
SEXE
Hommes 25 78,1
Femmes 7 21,9
ETAT CIVIL
Marié/union libre 22 68,8
Célibataire/séparé/divorcé/veuf 10 31,3
MEMBRE DE LA FAMILLE EN AFFAIRES 20 62,5
Activites ayant un lien avec répondant 7 21,9
NOMBRE D'ANNEES DE SCOLARITE 15,5 3,30
Moins de 12 ans K 21,8
13 a4 15 ans 6 18,8
16 a 18 ans 14 43,7
19 et 20 ans 5 15,6
DIPLOME OBTENU
Secondaire général 5 15,6
Secondaire professionnel 3 9,4
Collégial général 1 3,1
Collégial professionnel 5 15,6
Universitaire 17 (783,15




Tableau 9 (suite)
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N % X )
ANNEES D’EXPERIENCE DE TRAVAIL 12,4 9,67
Moins de 2 ans 3 9,4
2 45 ans 6 18,8
6 a 10 ans 9 28,2
11 4 20 ans 9 28,2
Plus de 20 ans 5 15,6
EMPLOI ANTERIEUR/NB. D‘'EMPLOYE
Moins de 10 employés 13 40,6
11 a 50 employés 14 43,8
51 a 250 employés 1 3,1
251 & 500 employés —-— ————
Plus de 500 employés 3 12,5
EXPERIENCE DE PROPRIETAIRE DIRIGEANT 7 21,9
EXPERIENCE DE FAILLITE 4 12,5
ACQUISITION DE CONNAISSANCE/FORMATION
Gestion 14 43,8
Technique 14 43,8
Secteur 14 43,8
Affaires 12 37,5
Démarrage d'entreprise 9 28,1
ACQUISITION DE CONNAISSANCE/EXP.TRAVAIL
Gestion 3 9,4
Secteur 10 31,3
Gestion et secteur 15 46,9
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Les caractéristiques de 1la formation et des expériences de travail
des entrepreneurs rencontrés sont également présentées au tableau 9. Le
nombre moyen d'années de scolarité de |'échantillon est de 15,5 annéss et
53,1% des entrepreneurs intérrogés détiennent un dipléme wuniversitaire.
De plus, le nombre d'années moyen d'expérience de travail est de 12,4
années. Une proportion de 43,8 % de répondants de |'échantillon bénéfi-—
cient de plus de dix (10) années d'expérience sur le marché du travail et
84,4 % d'entre eux ont travaillé au sein d'une entreprise ayant cinquante
(50) employés et moins. D'autre part, 21,3 % des répondants ont déja été
propriétaires-dirigeants d'une entreprise avant de se lancer en affaires
et 12,5 % d'entre eux ont vécu une expérience de faillite. Par ail-~
leurs, 43,8 %, des entrepreneurs rencontrés affirment avoir acquis des
connaissances en gestion, des connaissances techniques et des connais-
sances du secteur d'activités par leur formation académique. Ils ont é—
galement acquis des connaissances en affaires dans 37,5 % des cas et en
démarrage d'entreprise dans 28,1 % des cas a partir de cette méme forma-—
tion académique. Dans le méme ordre d'idée, 46,9 % des répondants ont
acquis des connaissances en gestion et des connaissances du secteur d'ac-—
tivités a partir de leur expérience de travail, 31,3 % ont acquis des
connaissances du secteur d'activités seulement et 9,4 % ont acquis des
connaissances en gestion seulement. Ainsi, un total de 78,2 % des
entrepreneurs rencontrés ont acquis des connaissances du secteurs
d'activités par leur travail et un total de 56,3 % des connaissances en

gestion.

4.3.2 Motivation et facteur déclencheur

Tel que discuté dans le cadre théorique, la motivation de |'entre-

preneur est un &lément déterminant lors de la création d’une entreprise.



79

Globalement, les principales raisons ayant motivé les entrepreneurs a
fonder leur entreprise (tableau 10) sont: relever un défi (53,1 %), créer
une entreprise a succés (34,4 %), créer mon emploi (31,3 % et le désir
d'indépendance (31,2 %). Ces résultats globaux sont obtenus par un cumul
des trois (3) choix. Plus spécifiquement, le facteur mentionné le plus
fréquemment comme premier choix par les répondants est "créer mon emploi"
(21,9%). En deuxiéme choix, le facteur "relever un défi" obtient le
meilleur score (18,8%) alors que le facteur "créer une entreprise a suc—

cas" est choisi par 25,0% des répondants comme troisiéme choix.

Tel que mentionné dans la littérature, habituellement la décision de
lancer une entreprise survient suite & un événement particul ier vécu par
] 'entrepreneur. Dans 1|'ensemble, les résultats obtenus aupreés de |'é-
chantillon d'entreprises de services au Saguenay-Lac-St-Jean (tableau 10}
démontrent que les principaux facteurs déclencheurs ayant incité I'entre-
preneur & lancer son entreprise sont: 1'identification d'une opportunité
(40,6 %), le congédiement (31,3 %), la disposition financiére et profes—
sionnelle (25,0 %), 1‘'offre d'un partenaire (15,6 %) et 1'insatisfaction
au travail (15,6 %). Par ailleurs, le congédiement représente le facteur
le plus fréquemment mentionné comme premier choix (21,9%) par les en—
trepreneurs rencontrés et |'identification d'une opportunité (15,6%) re—

présente le facteur le plus fréquemment mentionné comme deuxiéme choix.

4.3.3 Source de 1'idée d'affaires

Les resultats de cette étude, présentés au tableau 11, démontrent
que les entrepreneurs ont identifié leur idée d'affaires principalement a
partir de trois sources, soit: de la PME ou je travaillais (18,8 %),

d'une innovation (18,8 %) ou de la demande d'un client (12,5 %).
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CHOIX 1 CHOIX 2 CHOIX 3 TOTAL

N % N % N % N %
MOTIVATION
Relever un defi 6 18,8 6§ 18,8 5 15,6 17 53,1
Créer entreprise a succes 1 3,1 2 6,3 8 25,0 11 34,4
Créer mon emploi 7 21,8 1 3,1 2 6,3 10 31,3
Désir d'indépendance 4 12,5 3 8,4 3 9,4 10 31,3
Etre mon propre patron 4 12,5 3 9,4 1 3,1 8 25,0
Valorisation personnelle 2 6,3 3 9,4 2 6,3 7 21,8
Faire de l'argent 2 6,3 2 6,3 2 6,3 6 18,8
Réaliser un réve 1 3,1 1 3,1 4 12,5 6 18,8
Occuper mes temps libres 1 3,1 3 3,1 - - 4 12,5
Autonomie financiére -— ———- 3 9,4 - - 3 9,4
Avoir travail intéressant -- --—- 3 96,4  -= --—- 3 9,4
Autres 2 6,3 1 3,1  —= -—- 3 9,4
FACTEUR DECLENCHEUR
Identif. / opportunité 6 18,8 5 15,6 2 6,3 13 40,6
Congédiement 7 21,9 2 6,3 2 6,3 11 31,3
Disposé financ. & profes. 2 6,3 3 9,4 3 9,4 8 25,0
Insatisfaction au travail 3 9,4 1 3,1 1 3,1 5 15,6
Offre d'un partenaire 2 6,3 1 3,1 2 6,3 5 15,6
Remise en question 3 9,4 1 3,1 = -=-- 4 12,5
Retour au travail 1 3,1 2 6,3  -= —-——- 3 9,4
Fin de contrat, projet 1t 3,1 1 3,1t 1 3,1 3 9,4
Offre support finanancier -- ---—- 2 6,3 1 3,1 3 9,4
Mutation (transfert) 2 6,3 - —m—= = - 2 6,3
Fin d'étude 1 3,1 -= ———- 1 3,1 2 6,3
Offre d'un client potentiel-—- --—- 2 6,3 o= -—-- 2 6,3
Rétrogradation i Lt - ==
Autres 2 6,3 3 9,4 1 3,1 6 18,8
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Tableau 11

Source de 1'idée d'affaires

De la PME ou je travaillais 6 18,8
Une innovation 6 18,8
Une demande spécifique d'un client 4 12,5
De la grande entreprise ol je travaillais 3 9,4
Une recherche active d'opportunités 2 6,3
Un passe-temps (loisir) 1 3,1
Un deuxiéme emploi 1 3,1
Association avec inventeur —_— ———
Autre 6 18,8

4.4 RESULTATS CONCERNANT LA PHASE DE PREDEMARRAGE

4.4.1 Caractéristiques générales de la phase de prédémarrage

Le tableau 12 présente les caractéristiques générales de la phase de
prédemarrage. Les entrepreneurs interrogés ont consacré en moyenne 4,59
mois a la préparation de leur projet d'entreprise. De plus, dans 62,5%
des cas, cette préparation s'est effectuée sur une période de moins de
trois (3) mois. Par ailleurs, 65,6 % des entrepreneurs rencontrés ont
formulé un plan d'affaires et 15,6 % d'entre eux ont suivi un programme
de formation sur la préparation d'un plan d'affaires. Enfin, une pro-
portion de 40,6 % de ces entrepreneurs ont bénéficié du support d'un or-

ganisme.
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Tableau 12

Caractéristiques générales de la

phase de prédémarrage

N % X G
MOIS DE PREPARATION DU PROJET 4,58 6,54
0 & 3 mois 20 62,5
4 3 6 mois 6 18,8
7 4 12 mois 5 15,6
Plus d'un an i 3,1
FORMULATION D'UN PLAN D'AFFAIRES 21 65,6
PROGRAMME DE FORMATION/PLAN D'AFFAIRES 5 15,6
SUPPCRT D'UN ORGANISME 13 40,6
OBJECTIFS
Présence d'objectifs 25 78,1
Présence d'objectifs écrits 13 40,6
Horizon temporel
Moins d'un an 8 25,0
1 & 2 ans 14 43,8
3 ab ans 3 9,4
Non précisé 4 i2,5
N X ) MD M0
MISSION DE L'ENTREPRISE
Service & offrir 32 4,47 0,84 65,00 5,00
Clientéle visee 32 4,34 0,83 5,00 5,00
Modes d'opération 32 4,09 1,12 4,50 5,00
Territoire visé 32 3,59 1,21 4,00 4,00_

D'autre part, 78,1 % des entrepreneurs ont affirmé avoir fixé des
objectifs s'échelonnant, dans l!a majorité des cas (68,8 %), sur une pe-—
riode de deux (2) ans et moins. Toutefois, seulement 40,6 % des entre-—

preneurs interrogés ont formulé par écrit ces mémes objectifs. Parail-
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leurs, il semble que les entrepreneurs interrogés aient assez bien défini
la mission de leur future organisation lors de la préparation du projet
d'entreprise. En effet, sur une échelle de type Likert en cing points
(1= peu et 5= beaucoup) les degrés de précision des variables strategi-—
ques motrices sont: service A& offrir (X=4,47), territoire visé (X=3,59),

clientele visée (%=4,34) et modes d'opération (X=4,08).

4.4.,2 Connaissance du secteur d'activité et de la gestion

Les résultats présentés au tableau 13 évaluent sur une échelle en
cinqg points (1= pas du tout et 5= Tout & fait) le degré de connaissance
du secteur d'activités et de la gestion que possédaient les entrepreneurs
interrogés avant de prendre la décision finale de se partir en affaires.
Ces résultats démontrent que les entrepreneurs avaient de bonnes con-
naissances du secteur d'activités de leur entreprise et de la gestion
avant de se lancer en affaires puisque 1'on obtient un score moyen géné-
ral de 3,74, Par ailleurs, les entrepreneurs possédaient davantage de
cannaissances concernant les principaux concurrents (4,13), les princi-
paux fournisseurs (4,13) et les clients intéressés (4,00). Toutefois, il
semble que le wvolume potentiel de ventes de la future entreprise était
moins connu (score moyen de 2,68) des entrepreneurs avant le lancement de

la nouvelle entreprise.

4.4.3 Comportements de gestion des entrepreneurs liés & 1 *analyse des

environnements général, sectoriel et interne

Cette partie présente les résultats détaillés concernant les compor-

tements de gestion des entrepreneurs liés 4 l'analyse des environnements
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Tableau 13

Connaissance du secteur d'activité et de la gestion

de l'entrepreneur avant de décider de partir en affaires

N X o MD MO
CONNAISSANCE DE:
Principaux concurrents 32 4,13 1,03 5,00 5,00
Principaux fournisseurs 32 4,13 0,18 4,00 5,00
Clients intéresseés 32 4,00 0,88 4,00 4,00
Somme de travail 32 3,97 0,97 4,00 5,00
Besoin en main-d'oceuvres 32 3,88 1,19 4,00 5,00
Investissement requis 32 3,88 1,13 4,00 5,00
Réle de l'innovation 32 3,72 1,25 4,00 4,00
Point mort 32 3,63 1,15 4,00 5,00
Tendance du marché 32 3,58 0,98 4,00 4,00
Sources de financement 32 3,56 1,59 4,00 5,00
Volume potentiel de ventes 32 2,68 1,06 3,00 3,00
SCORE MOYEN GLOBAL 3,74

general, sectoriel et interne. Ces comportements ont été évalués a par—
tir d'une echelle de type Likert en cinqg points ou "!" (pas du tout) re—
présente la valeur la moins élevée de |'échelle et "5" (tout & fait] la
valeur la plus élevée. Afin de permettre certaines comparaisons, les
différents facteurs environnementaux ont été divisés en trois (3} groupes
principaux soit: 1'environnement général, |'environnement sectoriel et

l'environnement interne. Par ailleurs 1'environnement sectoriel est éga-—
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lement subdivisé en quatre (4) sous-groupes, soit: la disponibilité des
ressources, les clients, les fournisseurs et les concurrents. L'environ—
nement interne, quant A& lui, est composé de six (6) sous—groupes com—
prenant les aspects marketing, opérationnels, humains, financiers, infor—

mationneis et légaux.

4.4.3.1 Comportements de gestion des entrepreneurs liés 4 1'analyse des

facteurs de l'environnement général.

Les résultats descriptifs obtenus (tableau 14) & partir d'une échel—
le de likert en cinq point (1= pas du tout et 5= Tout & fait) nous per—
mettent de constater que les entrepreneurs analysent & des degrés diffé—
rents chacune des variables de |'environnement général. Globalement, le

score moyen de |'environnement général est de 3,10.

Les normes environnementales (3,63), la fiscalité (3,61) et la con-
Joncture économique (3,59) sont les variables pour lesquelles ont obtient
les scores moyens les plus élevés. Par ailleurs, la valeur du dollar ca-
nadien (2,16) représente la variable ayant obtenu le score moyen le plus
faible. On observe également, que la fiscalité (3,61) représente le
facteur le plus analysé parmi les lois et réglements mentionnés alors que

la CSST (2,65) correspond au facteur le moins analysé.

4.4.3.2 Comportements de gestion des entrepreneurs liés 4 1'analyse des

facteaurs de 1'environnement sectoriel

L'utilisation d'une échelle de Likert en cing points (1= pas du tout

et 5=tout & fait) nous a permis d'obtenir les résultats descriptifs pré-
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Tableau i4

Comportements de gestion de 1'entrepreneur liés
a4 l'analyse des facteurs de |'environnement genéral

lors de la phase de prédémarrage

N X g MD MO

Normes environnementales 32 3,63 1,59 4,00 5,00
Lois/Fiscalite 32 3,61 1,20 4,00 4,00
Conjoncture économique 32 3,58 1,24 4,00 4,00
Température et saison 32 3,56 1,34 4,00 4,00

Taux de chomage 32 3,48 1,47 4,00 4,00
Lois/Santé et hygiéne 32 3,38 1,43 4,00 5,00
Lois/Normes du travail 32 3,38 1,38 3,00 3,00
Technologies disponibles 32 3,31 1,54 4,00 4,00
Subventions gouvernenm. 32 3,15 1,70 4,00 5,00

Taux d'intérét 32 3,10 1,55 3,00 1,00
Lois/Batiment 32 3,04 1,52 4,00 4,00

Aides gouvernementales 32 2,81 1,58 3,00 1,00
Lois/Municipal 32 2,81 1,27 3,00 4,00

Taux d'inflation 32 2,67 1,49 2,00 1,00
Lois/CSST 32 2,65 1,38 2,00 2,00
Tendances démographiques 32 2,33 1,43 2,00 1,00

Valeur du dollar canadien 32 2,16 1,39 1,00 1,00

SCORE MOYEN GLOBAL 3,10

sentés au tableau 15. Le score moyen global pour l'environnement sec-
toriel est de 3, 49. De plus, |'observation des scores moyens nous permet
de constater que les variables de |'environnement sectoriel sont ana-

lysées & des degrés différents. Les besoins de la clientéle (4,38), la
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Comportement de gestion de i'entrepreneur liés

& 1'analyse des facteurs de |'environnement sectoriel

lors de la phase de prédémarrage
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N X o MD MO

RESSOURCES (score moyen global): 3,81
Disponibilité/équipements 32 4,29 0,80 5,00 5,00
Disponib./prod.& fournitures 32 4,10 1,15 4,50 5,00
Disponibilité/ress.humaines 32 3,03 1,48 3,00 4,00

LES CLIENTS (score moyen global): 2,97
Besoins de la clientele 32 4,38 0,83 4,50 5,00
Identif./types de clientéles 32 3,97 1,08 4,00 4,00
Taille du marcheé 32 3,63 1,24 4,00 4,00
Caractér./territoire visé 32 3,19 1,25 3,00 4,00
Ouverture marché/autres prov. 32 1,67 1,28 1,00 1,00
Poss.exportation hors Canada 32 1,00 0,00 1,00 1,00

LES FOURNISSEURS (score moyen global): 3,63
Qualiité des services 32 3,84 1,19 4,00 5,00
Localisation 32 3,81 1,20 4,00 5,00
Caractér./produits-services 32 3,81 1,20 4,00 4,00
Prix des prod.et services 32 3,74 1,13 4,00 4,00
Nombre 32 3,63 1,22 4,00 4,00
Délais de livraison 32 3,63 1,16 4,00 4,00
Quantités disponibles 32 3,52 1,43 4,00 4,00
Volonté/faire aff. ensemble 32 3,45 1,34 4,00 4,00
Termes de credits 32 3,25 1,48 3,50 5,00
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Tableau 15 (suite)

Comportement de gestion de |'entrepreneur liés
a4 1'analyse des facteurs de 1'environnement sectoriel
lors de la phase de prédémarrage

N X 4] MD MO
LES CONCURRENTS (score moyen global): 3,55
Localisation 32 4,00 1,22 4,00 5,00
Qualité des services 32 4,00 1,00 4,00 4,00
Prix des services 32 3,94 1,03 4,00 5,00
Nombre 32 3,91 1,40 4,00 5,00
Caractér. des services 32 3,80 1,16 4,00 4,00
Part de marché 32 3,59 1,34 4,00 5,00
Forces-faiblaisses/concurr. 32 3,58 1,43 4,00 5,00
Distribution 32 3,44 1,16 3,00 3,00
Publicité et promotion 32 3,39 1,26 3,00 3,00
Arrivée nouveaux concurr. 32 2,74 1,37 2,00 2,00
Services substituts 32 2,63 1,28 3,00 3,00
SCORE MOYEN GLOBAL 3,49

disponibilité des équipements~ {4,2%9) et la disponibilité des produits et
fournitures (4,10) représentent les variables ayant obtenu 1l es scores mo—
yens les plus élevés si 1'on considére toutes les variables de l'envi-
ronnement sectoriel. A 1'opposé, les possibilités d'exportation (1,00)
et l'ouverture de marché autres provinces (1,67) obtiennent les scores

moyens les moins élevés.

Par ailleurs, une analyse détaillée des résultats nous révéle

d'autres informations intéressantes. Ainsi, nous obtenons wn score moyen
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global de 3,81 pour l'analyse de la disponibilité des ressources. Le
facteur le plus analysé est la disponibilité des équipements (4,28)
tandis que la disponibilité des ressources humaines (3,03) correspond au

facteur le moins analysé.

Concernant |'analyse de la clientéle, un score moyen de 2,97 a été
obtenu. Les facteurs les plus analysés sont les besoins de la clientéle
(4,38) et 1'identification des types de clientéles (3,97). A 1’'opposé,
les facteurs les moins analysés sont les possibilités d'exportation hors
Canada (1,00} et |'ouverture de marché autres provinces (1,67). Souti-
gnons cependant que notre échantillon est constitué majoritairement d'en—
treprises visant un marché local (34,4%) ou régional (40,6%) (voir ta—

bleau 22),

Le score moyen obtenu pour l'analyse des fournisseurs est de 3,63.

Les facteurs les plus analysés sont la qualité des services (3,84), la
localisation (3,81), les caractéristiques des produits et services (3,81)
ainsi que les prix des produits et services (3,74). Quant aux autres

facteurs analysés par les entrepreneurs, ils cumulent des scores moyens

qui se situent prés de la moyenne globale (3,63).

Finalement, le score moyen 1ié a l1‘'analyse de la concurrence est de
3,55. La localisation des concurrents (4,00), la qualité des services
{4,00), le prix de ces services (3,94) et le nombre de concurrents (3,91)
sont les facteurs les plus analysés par les futurs entrepreneurs. Par
ailleurs, les facteurs les moins analysés sont les services substitut
(2,63) et les possibilités d'arrivée des nouveaux concurrents (2,74).
Ces derniers résultats nous apparaissent surprenant compte tenu du fait

que plusieurs des entrepreneurs interrogés considérent 1*arrivée de nou-
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veaux concurrents (28,8%) et les services substituta (18 ,8%) comme des

menaces pour ieur entreprise (tableau 16).

En résumé pour chacun des sous-groupes de |'environnement sectoriel,
nous observons les scores moyens suivants (en ordre décroissant): dis—
ponibilité des ressources (3,81), fournisseurs (3,63), concurrents (3,55)
et clients (2,97). Nous devons cependant é&tre prudent concernant la
dimension clients puisque deux facteurs (ouverture des marchés autres
provinces et possibilités d'exportation hors Canada) viennent abaisser
considerablement ce résultat. En effet, nous obtenons un score moyen de
3,79 pour cette dimension, si 1'on ne considére pas ces deux facteurs
dans le calcul de la moyenne. Finalement, nous obtenons un score moyen

globale de 3,49 pour |'environnement sectoriel.

4.4.3.3 Opportunité et menaces de |'environnement externe

L'analyse des environnements général et sectoriel permet & I'entre—~
preneur d'identifier les facteurs externes qui peuvent représenter des
opportunités ou des menaces pour la future entreprise. Les résultats de
cette etude (tableau 16) démontrent que 37,5 % des entrepreneurs inter-
roges considédrent les besoins de la clientdle comme un facteur favori-—
sant la création et le démarrage de leur entreprise alors que 21,3% des
répondants mentionnent au méme titre, le nombre de concurrents et 18,8%,
la conjoncture économique . En contre partie, 53,1% des entrepreneurs
considérent la conjoncture économique comme l'un des princ ipaux facteurs
pouvant menacer la création et le démarrage de leur entreprise. De plus,
certains entrepreneurs affirment que l'arrivée de nouveaux concurrents
(28,2%) et les services substituts (18,8 %) constituerst des menaces

importantes lors du lancement de leur entreprise.



Tableau 16

Facteurs considérés comme une

opportunité ou une menace par |'entrepreneur

lors de la phase de prédémarrage

CHDIX 1 CHOIX 2 CHOIX 3 TOTAL
N % N % N ] N X%
OPPORTUNITES
Besoins clientéle 9 28,1 1 3,1 2 6,3 2 37,5
Nombre de concurrents 3 9,4 3 8,4 1 3,1 7 21,9
Conjoncture économique 4 12,5 1 3,1 1 3,1 6 18,8
Taille du marché 2 6,3 2 6,3 1 3,1 5 15,6
Subventions gouvernement. 1 3,1 2 6,3 2 6,3 5 15,6
Prix des serv. concurr. 1 3,1 2 6,3 1 3,1 4 12,5
Normes environnement, @ = = =-- ———- 3 9,4 1 3,1 4 12,5
lLocalisation/concurr. 1 3,1 i 3,1 1 3,1 3 9,4
Taux d'intérét 2 6,3 —_— ——— - =———— 2 6,3
Identif.types de client. 1 3,1 1 3,1 —-— = 2 6,3
Prix prod.serv./fourn. 1 3,1 1 3,1 - = 2 6,3
Part de marché/cancurr. 1 3,1 1 3,1 - ——== 2 6,3
Température et saison 1 3,1 —-— ——— 1 3,1 2 6,3
Technologie disponible 1 3,1 -——  ——— 1 3,1 2 6,3
Disponib. ress. humaines -- ---- 1 3,1 1 3,1 2 6,3
Aides gouvernementales @ =  -— —-——- 1 3,1 1 3,1 2 6,3
Localisation/fournis.,. @ =  -= —--=- 1 3,1 1 3,1 2 6,3
MENACES
Conjoncture économique 15 46,9 1 3,1 1 3,1 7 53,1
Arrivée nouv. concurr. 3 9,4 4 12,5 2 6,3 9 28,2
Services substituts 2 6,3 — m——— 4 12,5 6 18,8
Part de marché/concur. 2 6,3 1 3,1 - ———— 3 9,4
Taux d'inflation 1 3,1 1 3,1 -— 2 6,3
Prix des serv. concur. 1 3,1 1 3,1 - = 2 6,3
Qualité/serv.concurrent 1 3,1 - o= 1 3,1 2 6,3
Taille du march¢ @ -—= ——- 2 6,3 ~- -—- 2 6,3
Nombre de concurrents = -=- —-——- 2 6,3 —— ——— 2 6,3
Caractér./serv. concur.  -=— ———- 2 6,3 —-— = 2 6,3
Subventions gouvern. === o-— --—- 1 3,1 1 3,1 2 6,3
Publicité et promotion @ = -————- 1 3,1 1 3,1 2 6,3
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4.4.3.4 Comportements de gestion des entrepreneurs liés & 1'analyse des

facteurs de l'environnement interne

L'utilisation d'une échelle de Likert en cing points ( 1= pas du tout
et 5= tout & fait) nous a permis d'obtenir les résultats descriptifs

concernant les comportements de gestion liés & 1'analyse des facteurs de

l'environnement interne (tableau 17). Ainsi, le score moyen global de
1'environnement interne est de 3,45. Par ailleurs, les différents
facteurs liés a |'environnement interne ont é&té regroupé&s en six (6)

aspects soit les aspects marketing, opérationnels, humains, financiers,
informationnels et légaux. L'observation des scores moyens obtenus, nous
permet de constater que les entrepreneurs interrogés analysent & des

degreés différents chacun des facteurs de 1'environnement interne.

Nous obtenons un score moyen de 3,75 pour l'analyse des aspects
marketing. La qualité des services & offrir (4,50), le service &4 la
clienteie (4,10) et la gamme de services a offrir (4,09) sont les fac—
teurs marketing les plus analysés tandis que les sources d'information
{3,13) correspondent au facteur le moins analysé par les entrepreneurs
rencontrés dans le cadre de cette étude. De plus, on observe que le prix
du service A4 offrir (3,84}, l'uniformisation du service offert (3,79),
les délais de livraison (3,77) et |['accessibilité aux services {3,68)
enregistrent des scores préts de la moyenne globale des aspects marke—
ting. Soulignons é&galement, que la qualité des services & offrir (4,50)
représente le facteur ayant obtenu le score moyen le plus élevé de

|'ensemble des facteurs des environnements général, sectoriel et interne.

Concernant les aspects opérationnels, nous obtenons wun score moyen
de 3,51 et l'analyse des besoins en équipement et fournitures (4,13) est

le facteur le plus analysé. Cette observation, nous semble intéressante



Tableau 17

Comportements de gestion de |'entrepreneur
liés & 1'analyse de 1'environnement interne

lors de la phase de prédémarrage

N X c MD MO
ASPECT MARKETING (Score moyen global): 3,75
Qualité / services & offrir 32 4,50 0,88 5,00 5,00
Service a la clientele 29 4,10 1,11 4,00 5,00
Gamme de services 3 offrir 32 4,09 0,93 4,00 4,00
Prix des services 4 offrir 32 3,84 1,22 4,00 5,00
Uniformisation /serv. offert 28 3,79 1,07 4,00 4,00
Délais livraison / services 30 3,77 1,18 4,00 5,00
Accessibilité aux services 31 3,68 1,25 4,00 5,00
Capacité de product. / serv. 30 3,57 1,17 4,00 4,00
Poss. développer. nouv.serv. 32 3,41 1,34 4,00 4,00
Promotion et plublicite 32 3,41 1,19 4,00 4,00
Sources d'information 31 3,13 1,286 3,00 4,00

ASPECT OPERATIONNELS (score moyen globall): 3,51

Besoins équipement & fourn. 32 4,13 1,01 4,00 4,00
Critéres / contréle qualité 32 3,78 1,24 4,00 4,00
Aménagement physique / entr. 32 3,75 1,24 4,00 5,00
Criteres / sélect. équip. 32 3,72 1,14 4,00 4,00
Standard. méthode travail 32 3,66 1,04 4,00 4,00
Coits d'opération ' 32 3,47 1,24 4,00 4,00
Planif. & contrédle des opér. 32 3,41 1,13 4,00 4,00
Niveau de stock de fourn. 30 3,40 1,28 4,00 4,00
Gestion des achats 29 3,28 1,13 3,00 4,00
Critéres / localis. entrep. 30 3,20 1,61 4,00 5,00
Critére de sélect. fourn. 32 3,19 i,26 3,00 3,00

Besoins en ressources 28 3,18 1,19 3,00 3,00




Tableau 17 (suite}

Comportements de gestion de |'entrepreneur

liés & 1'analyse de |'environnement interne

lors de la phase de prédémarrage
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N X ) MD MO

ASPECTS HUMAINS (score moyen global): 3,08

Qualifications requises 32 4,03 1,20 4,00 5,00
Taches a exécuter 32 3,78 1,07 4,00 4,00
Rémunération 32 3,44 1,44 4,00 4,00
Moyens / coordin. activités 32 3,31 1,31 3,00 3,00
Philosophie de gestion 31 3,26 1,32 3,00 4,00
Besoins ress. humaines 30 3,23 1,25 3,00 4,00
Besoins de formation 29 3,10 1,32 3,00 2,00
Utilis. / conseillers ext. 31 3,00 1,48 3,00 4,00
Critéres de sélection 26 2,85 1,59 3,00 1,00
L'accueil du nouvel employé 24 2,83 1,58 3,00 1,00
Exigences / santé & sécuriteé 27 2,78 1,53 3,00 1,00
Méthodes de recrutement 26 2,65 1,65 2,50 1,00
Méth. évaluation du personnel 26 2,58 1,42 2,00 1,00
Création conseil d'adm. 19 2,26 1,56 1,00 1,00
ASPECTS FINANCIERS (score moyen global): 3,33

Besoins de fonds 32 3,72 1,17 4,00 4,00
Coiits globaux 32 3,69 1,15 4,00 4,00
Capacité d'endettement 30 3,43 1,14 3,00 3,00
Point mort 32 3,41 1,46 4,00 4,00
Sources de financement 31 3,32 1,47 4,00 4,00
Chiffre d'affaires potentiel 32 3,31 1,20 4,00 4,00
Procédures / contrale financ. 32 3,28 1,30 3,00 3,00
Taxes et impst A payer 32 3,25 1,16 3,00 3,00
Pertes ou profits potentiels 32 3,13 1,26 3,00 3,00
Variation du fonds roulement 32 3,06 1,34 3,00 3,00
Budgets prévisionnels 32 3,00 1,41 3,00 4,00
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Tableau 17 (suite)

Comportements de gestion de 1|'entrepreneur
liés 24 1'analyse de l'environnement interne

lors de la phase de prédémarrage

ASPECTS INFORMATIONNELS (sc.moyen global): 3,55

Systéme informatique 28 3,61 1,57 4,00 5,00
Systéme comptable approprié 32 3,56 1,27 4,00 65,00
Prix de revient 29 3,48 1,38 4,00 5,00
ASPECTS LEGAUX (score moyen global): 3,49

Formes juridiques 31 3,97 1,19 4,00 65,00
Ententes légales 28 3,71 1,21 4,00 4,00
Droits & devoirs actionnaires 19 2,79 i,69 2,00 1,00
SCORE MOYEN GLOBAL 3,45

considérant que lors de 1'analyse de |'environnement sectoriel, nous

avons obtenu des scores élevés concernant les facteurs "disponibilité en
équipement” (4,29) et "disponibilité des produits et fournitures® (4,10)
(voir tableau 15), Par ailleurs, les critéres de contréle de la qualité
(3,78), 1'aménagement physique de |'entreprise (3,75), les critéres de
sélection des équipements (3,72) et la standardisation des méthodes de
travail (3,66) obtiennent des scores moyens supérieurs & la moyenne
global de l'aspect opérationnel. Quant aux besoins en ressources (3,18),
aux critéres de sélection des fournitures (3,19) et aux critéres de
localisation de |'entreprise (3,20), 1ils correspondent aux facteurs

opérationnels les moins analysés.
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Les aspects humains obtiennent la moyenne la plus faible de I'envi—
ronnement interne avec un score de 3,08. Ce résultat, nous semble lié au
fait que les entreprises échantillonnées comptent en moyenne 1,69 emplo—
yés réguliers et ce, en incluant le propriétaire-dirigeant. D'autre
part, les facteurs les plus analysés par les entrepreneurs sont les qua-—
lifications requises (4,03) et les t3ches & exécuter (3,78). En outre,
les critéres de sélection (3,85), l'accueil du nouvel employé (2,83), les
exigences en santé et sécurité (2,78), les méthodes de recrutement (2,65)
et les méthodes d'évaluation du personnel (2,58) enregistrent des scores
inférieurs a la moyenne globale de |‘'aspect humain. La création d'un
conseil d'administration (2,26) représente, quant & 1lui, le facteur hu—
main le moins analysé par |'entrepreneur, lors de la phase de prédémar—

rage.

Pour les aspects financiers, nous obtenons un score moyen de 3,33.
Les facteurs les plus analysés sont les besoins de fonds (3,72) et les
coiits globaux (3,69) alors que le facteur le moins analysé correspond aux
budgets prévisionnels (3,00). Quant a la capacité d'endettement (3,43),
1'analyse du point mort (3,41), les sources de financement (3,32), le
chiffre d'affaires potentiel (3,31), les procédures de contréle financier
(3,28) et les taxes et impét & payer (3,25), ils obtiennent des scores

préts de la moyenne globale de |'aspect financier.

Concernant les aspects informationnels, nous observons que les sco-~
res moyens obtenus pour les différents facteurs analysés se situent au-
tour du score moyen global (3,55). De fagon plus précise, le systéme
informatique, 1le systéme comptable et 1le prix de revient enregistrent

respectivement des scores de 3,61, 3,56 et 3,48.
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Nous cumulons un score moyen de 3,49 pour les aspects légaux. Les
formes juridiques (3,97) représentent le facteur le plus analysé tandis
que les droits et devoirs des actionnaires (2,79) constituent le facteur
le moins analyse. Cependant, ce dernier résultat peut s'expliquer par le
fait que 68,8% des répondants possédent une entreprise & propriétaire

unique,

En résumé, par ordre décroissant, nous obtenons les scores moyens
suivants: aspects marketing (3,75), aspects informationnels (3,55}, as—
pects opérationnels (3,51), aspects légaux (3,49), aspects financiers
(3,33) et aspects humains (3,08). Ce qui nous donne un score moyen glo—
bale de 3,45 concernant 1'analyse de l'environnement interne par les en-—

trepreneurs lors de la phase de prédémarrage.

4.4.4 Forces et faiblesses de 1'entreprise

Les résultats du tableau 18 indiquent que les répondants considérent
leurs caractéristiques personnelles (56,3%), les caractéristiques du
service offert par leur entreprise (31,3%) et la connaissance du secteur
d'activités (31,3%) comme les principales forces pouvant avantager la fu-
ture entreprise. A 1'opposé, les principales faiblesses identifiées par
les entrepreneurs sont leurs connaissances de la gestion (21,9%) et les
finances de l'entreprise (18,6 %). De plus, l'analyse des résultats ob-
tenus auprés de cet échantillon permet également de constater que les

entrepreneurs ont identifié davantage de forces que de faibl esses.
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Tabieau 18

Forces et Faiblesses des entreprises de

services en phase de prédémarrage

N %
FORCES
Personnalité des dirigeants 18 56,3
Caractéristiques du service 10 31,3
Connaissance du secteur d'activités 10 31,3
Service inncvateur 8 25,0
Qualité du service 7 21,9
Financement de |'entreprise 6 18,6
Localisation de 1'entreprise 6 18,86
Caractéristiques de I'entreprise 3 9,4
FAIBLESSES
Connaissance de la gestion 7 21,9
Finance de l'entreprise 6 18,6
Promotion et publicite 4 12,5
Localisation de 1 'entreprise 2 6,3
Personnalité du dirigeant 2 6,3

4.4.5 Sources d'information

Lors de 1'analyse des environnements interne et externe, diverses
sources d'informations (impersonnelles et personnelles) peuvent &tre con-
sultées. Nous avons tenté d'évaluer la fréquence d'utilisation ainsi que
le degré d'intéreét, sur une échelle de Likert en cing points (1= pas in-

téressant et 5= trés intéressant), des principales sources d'informations



89

consultées par les entrepreneurs lors de la préparation de leur projet
d’entreprise. Les résultats présentés au tableau 19 démontrent que les
entrepreneurs rencontrés considérent que la plupart des sources d'infor—
mation consultées sont intéressantes. De plus, les futurs propriétaires—
dirigeants consultent 1les revues et Jjournaux (10/32-3{,2%), les amis
(9/32-28,1%), les clients (8/32=25,0%) et les parents (6/32— 18,8%) pour
obtenir de 1'information sur 1'écononmie. Toutefois, les amis (source
personnelle) obtiennent le score moyen le plus élevé (4,11) concernant le
degré d'intérét des informations sur 1'économie recueillies par les en—
trepreneurs. D'autre part, 21,9% (7/32) des entrepreneurs rencontrés
consultent les revues et journaux et 18,6% (6/32) les amis, sur les ques—
tions d'ordre politique. Ces deux sources d'information politique (revue

& journaux et amis) obtiennent des scores moyens d'environ 3,50.

Les bibliothéques et les ministeres (6/32-18,8%) sont les princi-
pales sources d'information concernant l'aide gouvernementale disponible.
Cependant, 1'intérét démontré par les entrepreneurs pour ces sources
d'information se traduit par un score moyen de 2,67 seulement. Lles bi—
bliothéques et ministéres (8/32-25,0%) constituent également une source
d'information privilégiée par les entrepreneur pour obtenir de 1'informa—
tion sur les lois et réglements. On obtient alors un score moyen de 3,88
concernant le degré d'intérét des informations sur les lois et réglements
obtenues de cette source (bibliothéques et ministéres). Par ailleurs,
les sources personnelles sont généralement privilégiges par les entrepre—
neurs afin de recueillir de l'information sur la clientéle. Ainsi, les
clients (13/32-40,6%), les concurrents (7/32-21,9%) et les amis (6/32-
18,8%) sont les principales sources consultées par les entrepreneurs
pourobtenir des renseignements sur la clientéle. De plus, les entrepre—
neurs considérent que les concurrents (4,43) et les clients (4,31)

repreésentent les sources d'information les plus intéressantes sur la



TABLEAU 19

Les sources d’information consultées et 1’'intérét des entrepreneurs
concernant les informations obtenues

Sources impersonnelles

Sources personnelles

Information Revues Répertoires | Documents | Bibliothé¢ques Autres
sur Journaux | Statistiques | concurrence ministéres Amis | Parents | Concurrence | Clients |(précisez)
N N X _|N X |IN N _ X IN X IN X _|IN XN X
Sur I’économic 10 40015 320 |4 32511 1.00 |}9 4.11)16 333}2 400 18 3.88)- -
Politiques gouvernementales | 7 3.57 11 1.00 13 3001 5 3.00 16 35011 40011 3.00 12 45012  5.00
Aide & support gouvernem. 14 27513 3.00 {2 250 6 267 {15 320(2 4001 - - |- - {2 400
Lois et réglements - - 13 333 13 400 | 8 388 jl4 35013 367}3 433 12 30014 3.25
Clienttle 5 42015 3.80 |4 4.00 | 1 300 /|6 38315 3407 443 13 4311]- =~
Foumisseurs 4 45011 400 ]2 5001 - - HS5 480[4 40017 471 14 400f1 4.00
Matidres premires 1 3.00 | - - {3 400 ] ~ -4l1 400]2 400]2 500 ]1. 400]2 350
Machinerie & &quipements |7 42912 300 |3 4.67 | 1 500 ||]s 420413 50017 4,14 2 45012  4.50
Sources de financement 2 40011 3.00 |2 4001 4 375 1|4 425]4 4001]1 4.00 {1 5.0013 433
Concurrents 5 46015 480 | 6 433 | - - 4 4a25l4. 4507 3.71 |9 4.00]- -
Marchés étrangers 1 500 | - - |~ - | ~ - i~ - |- - |2 2.50 |- - |- ~
Autres informations (précisez) } - - |- - |- - - - - - |- - |- R - |- -

001
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clientéle. Concernant les fournisseurs, les répondants s'inferment prin—
cipalement auprés de leurs concurrents (21,8%) et trouvent par-
ticuliérement intéressants les renseignements ainsi recueillis puisque le

degré d'intér@t de cette source se traduit par un score moyen de 4,71.

Les entrepreneurs consultent généralement les revues et journaux
(7/32-21,9%) ainsi que les concurrents (7/32-21,9%) pour se renseigner
sur la machinerie et 1'équipement et considérent ces sources intéressan—
tes puisqu'ils accordent un score moyen supérieur a 4,00 a chacune
d'elles. En quéte d'informations sur leurs concurrents, les entrepre—
neurs rencontrés consultent principalement les clients (9/32-28,1%), les
concurrents (21,9%) ainsi que la documentation de ces concurrents (6/32—
18,8%). Cependant, la documentation des concurrents est considérée comme
la source la plus intéressante par les entrepreneurs puisqu'ils lui ac—

cordent un score moyen de 4,33.

Bref, les entreprensurs rencontrés consultent principalement leurs
amis (49 fois), les revues & journaux (47 fois) et leurs clients (42
fois} pour obtenir les informations nécessaires & la préparation de leur
projet d'entreprise. Ces consultations ont principalement pour objectifs
de recueillir de ['information sur la clientéle (46 fois), 1'économie (45

fois) et les concurrents (40 fois).

4.4.6 Personnes ressources

Comme nous |'avons précisé dans le cadre théorique, la création
d'une entreprise représente une démarche relativement complexe. La
réalisation d'un tel projet implique généralement la participation de

plusieurs personnes. Afin d'évaluer 1o degré d'implication des prin-
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cipales personnes ressources identifiées, nous avons utilisé& une échelle
de Likert en cinq points (1= 1inactif et 5= trés actif). Les résultats
présentés au tableau 20 nous démontrent que les personnes ressources sont
généralement peu actives, lors de 1'élaboration du projet d'entreprise.
Toutefois, la famille (3,41) et les amis (3,15) représentent les per—
sonnes ressources les plus actives lors de la phase de prédémarrage. A
| 'opposé, le patron (1,12), les groupes de soutien (1,66) (ex:L.0.G.E.Q.)
et les commissaires industriels (1,78) sont considérés comme les person-—

nes ressources les moins actives lors de |‘'élaboration d'un tel projet.

Ces personnes ressources peuvent aider |'entrepreneur dans ses dé—
marches afin d'identifier les ressources financiéres, maté&rielles ou hu-
maines, pour le supporter et l'encourager ou encore lui fournir des in-
formations sur les affaires et/ou le secteur d'activités. Les résultats
présentés au tableau 21 indiquent que la famille dans 81,3% des cas et
les amis dans 71,9% des cas supportent et encouragent l'entrepreneur lors
de 1'élaboration du projet d'entreprise. Les amis (43,8%) sont éga—
lement consultés pour obtenir de 1l'information sur les affaires et/ou le
secteur d'activiteés, De plus, 40,6% des entrepreneurs s'adressent au
personnel des institutions financiéres et 28,1% & la famille pour |'ob-
tention de ressources monétaires. On observe également que les comp-—
tables (53,1%) et les avocats et notaires (40,6%) sont scuwvent consuités
pour obtenir de 1'information sur les affaires et/ou le secteur d'acti-
vités de 1'entreprise. Finalement, les entrepreneurs tentent également
d'obtenir du support et de |'encouragement auprés de leur future clien-
téle (46,9%). Par ailleurs, les entrepreneurs s'adressent généralement a
la famille (25,0%) et aux fournisseurs (25,0%) pour l'ocbtention des res-—
sqgurces matériel les. Concernant les ressources humaines, les entrepre—
neurs sollicitent généralement l'aide de la famille (34,4%), des collé-—

gues de travail (28,1%) et des amis (28,1%).
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Tableau 20

Degré de participation des personnes ressources

lors de |'élaboration du projet d'entreprise

N X ] MD MO

Famille 32 3,41 1,37 3,50 5,00
Amis personnels 32 3,15 1,27 3,00 3,00
Clients 32 2,63 1,43 3,00 1,00
Comptables 31 2,53 1,34 3,00 3,00
Personnel d'institutions

financiéres 31 2,44 1,56 2,00 1,00
Collégue de travail 32 2,22 1,56 1,50 1,00
Fournisseurs 31 2,16 1,55 1,00 1,00
Centre d'aide aux entreprises 31 2,09 1,47 1,00 1,00
Fonctionnaires 31 2,03 1,53 1,00 1,00
Avocats ou notaires 30 1,91 1,42 1,00 1,00
Commissaires industriels 30 1,78 i,56 1,00 1,00
Groupe de soutien (ex: S.1.J.) 30 1,66 1,45 1,00 1,00
Patron 30 1,12 0,71 1,00 1,00
Autres gens d'affaires 31 1,87 1,45 1,00 1,00
Autres professionnels 30 1,19 0,83 1,00 1,00

4.4.7 Les choix stratégiques

Les choix stratégiques effectués par les entrepreneurs en phase de
prédémarrage sont présentés au tableau 22. Ces choix concernent le mar-
ché, la clientéle, la technologie utilisée, les caractéristiques du ser-
vice, son prix, sa distribution et sa promotion. Les choix stratégiques

des entrepreneurs, i 1'exception du marché visé, ont été identifiés a
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Tableau 21

Raisons invoquées par les entrepreneurs
pour contacter les personnes ressources lors de

la phase de prédémarrage -

RESS. RESS. RESS. SUPPORT INFORM.

FINANC. MATER. HUM. ENCOUR. AFFAIRES

ET SECT.

N % N % N % N % N %

Famille 9 28,1 8 25,0 i1 34,4 26 81,3 10 31,3

Collégue de travail 1 3,1 3 9,4 9 28,1 721,89 g 28,1

Patron = 0@o= —-=—- 1 3,1 1 3,1 2 6,3 2 6,3

Amis personnels 3 9,4 4 12,5 9 28,1 23 71,9 14 43,8
Pers.institutions

financiéres 13 40,6 -—  —=—- 1 3,1 2 6,3 8 25,0

Avocats ou notaires 1 3,1 -— = 2 6,3 6 18,8 13 40,6

Comptables 4 12,5 1 3,1 = === 5 15,6 17 53,1

Fonctionnaires 3 59,4 2 6,3 1 3,1 3 8,4 8 25,0

Fournisseurs = —-= —=—- 8 25,0 -~ -———- 4 12,5 8 25,0

Clients 1 3,1 —-_— ———— 2 6,3 15 46,89 10 31,3

Commissaires indust. 2 6,3 2 6,3 4 12,5 5 15,6 4 12,5

Centre d'aide

aux entreprises 4 12,5 1 3,1 1 3,1 2 6,3 6 18,8
Groupe S.I.J. 4 12,5 1 3,1 2 6,3 2 6,3 3 5,4
Autres gens affaires -- —--- 1 3,1 1 3,1 2 6,3 4 12,5
Autres professionnels -- -~—— -— - 1 3,1 2 6,3 3 9,4




Tableau 22

Les choix stratégiques des entrepreneurs

lors de la phase de prédémarrage
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N %
MARCHE
Local 11 34,4
Régionai 13 40,6
Provincial 4 12,5
National 1 3,1
International
SCORE 1 2 3 4 5

X % 3 % % X

Qualité du serv. (inf./supérieure) ——— -— 21,9 12,5 58,4 4,40
Clientéle (mass®/ciblée) 15,6 3,1 18,8 12,5 43,8 3,70
Service (traditionnel/innovateur) 15,6 6,3 18,8 15,6 34,4 3,40
Marché (nouveau/existant) 21,9 12,5 9,4 9,4 37,5 3,20
Gamme/services (peu/trés étendue) 15,6 15,6 34,4 12,5 15,6 2,97
Image/clientéle (pop./prestige) 21,8 9,4 37,5 6,3 18,8 2,90
Distribution (exclusive/intensive) 25,0 12,5 25,0 12,5 18,8 2,87
Technologie (peu/trés sophist.) 31,3 9,4 18,8 12,5 21,9 2,83
Promotion (faible/élevée) 18,8 15,6 40,6 12,5 6,3 2,70
Prix (faible/élaveé) 18,8 15,6 43,8 15,6 ~——- 2,60
Marché (peu/beaucoup concurrence) 18,8 37,5 15,6 6,3 12,5 2,43
Nature du serv. ( spéc./général.) 43,8 15,6 25,0 ---— 8,4 2,10
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l'aide d'une échelle en cing (5) points sur laquelle le répondant indi—
quait les caractéristiques spécifiques de ses orientations stratégiques
lors de la formulation de son projet d'entreprise (ex: 1= peu de concur—
rence et 5= beaucoup de concurrence). Ainsi, la majorité des entreprises
de notre échantillon visent un marché local (34,4%) ou régional (40,6%).
De pius, 56,3 % de ces entreprises visent un marché ou la concurrence est
faibie. Quant 4 1'image de 1a clientele, 21,9% des futurs dirigeants
d'entreprises visent une clientéle dite populaire, 18,8% une clientéle de
prestige et 37,5% une clientéle qui se situe & mi-chemin entre les deux
catégories précédentes. Par ailleurs, 43,8% des entrepreneurs intérrogés
cherchent & atteindre un clientéle ciblée et 59,4% des répondants se
considérent comme des spécialistes dans leur service. Une proportion de
31,3% de ces entreprises misaient sur une technologie peu sophistiquée
alors que 21,9% d'entre elles préféraient utiliser une technologie trés
sophistiquée. Concernant les services & offrir, 50% des entrepreneurs
rencontrés désiraient desservir leur clientéle avec un service innovateur
et 34,4% avec une gamme de service moyennement étendue. La stratégie
prédominante consiste & offrir un service de qualité supérieure a celle

des compétiteurs puisque 71,9% des entrepreneurs privilégient cette stra-
tégie. Par ailleurs, 43,8% des répondants misent sur une stratégie de
prix comparables i celle de leurs concurrents. Quant a la distribution,
on observe que les entrepreneurs semblent privilégier autant la distribu-
tion exclusive que la distribution intensive. Finalement, 40,6% des en-—
trepreneurs intérrogés utiliseront la promotion avec une intensité com-
parable & celle des concurrents. Bref, dans les entreprises de services
en phase de prédémarrage, les entrepreneurs misent principalement sur des
services de qualité supérieure qu'ils pourront offrir & des prix com-—
parables & ceux de leurs concurrents. De plus, ils privilégient un ser-
vice innovateur et spécialisé destiné & une clientéle ciblée et ce, dans

un marché ou la concurrence est faible.



107

4.5 VERIFICATION DES HYPOTHESES DE RECHERCHE

Dans cette section, nous présentons les résultats obtenus concernant
les comportements de gestion des entrepreneurs liés &4 1'analyse des en-—
vironnements interne, sectariel et général. Ces résultats spécifiques
ont pour objectif de vérifier les hypothéses formulées dans le cadre de

cette étude descriptive.

4,5.1 Vérification de |'hypothése 1

Selon cette hypothése, les entrepreneurs analysent & des degrés si-—
gnificativement différents les environnements interne, sectoriel et gé-
néral. Ainsi, cette hypothése a pour objectif de démontrer que les en-—
trepreneurs n'accordent pas le méme intéré&t, en terme d'analyse, aux en—
vironnements interne, sectoriel et général. Globalement, les résultats
présentés au tableau 23, indiquent que les scores moyens obtenus concer-—
nant le degré d'analyse des environnements interne (3,45), sectoriel
(3,56} et général (3,15) sont différents. De plus, les tests statis-
tiques effectués (Tests T de Student) nous révélent que ces différences
sont significatives dans deux (2) de ces cas seulement, soit entre les
environnements interne et général ainsi gqu'entre les environnements sec—
toriel et général puisque les scores obtenus sont inférieurs au seuil de
signification de 0,05. Toutefois, la différence entre les environnements
interne et sectoriel s'est avérée non significative puisque le score ob-

tenu est supérieur au seuil de signification de 0,05.

De fagon détaillée, le score moyen obtenu pour !'environnement in-
terne (3,45) est inférieur au score moyen de |'environnement sectoriel

{3,56). Cependant, le test statistique effectué (test T) nous réveéle que
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Tableau 23

Comparaison du degré d'analyse des

environnements géneral, sectoriel et interne

N b ) Diff. Signif.

Environnement sectoriel 32 3,56 0,72
0,117 0,367

Environnement interne 32 3,45 0,85
Environnement général 32 3,15 0,83

~0,287 0,027
Environnement interne 32 3,45 0,85
Environnement général 32 3,15 0,83

_01414 0)013
Environnement sectoriel 32 3,56 0,72

cette différence 1(0,1167) est non significative puisque la probabilité
obtenue (0,367) est supérieure au seuil de signification de 0,05. Par
ailleurs, le score moyen obtenus pour |['environnement interne (3,45} est
supérieur au score moyen de l'environnement général (3,15) et le test
statistique effectué (test T) nous indique que cette différence (-0,297)
est significative puisque le score (0,027) est inférieur au seuil de si—
gnification de 0,05. Enfin, le score moyen de |'environnement sectoriel
(3,56) est supérieur au score moyen de |'environnement général (3,15) et

le test statistique réalisé (test T) nous indique que cette différence (-
0,414) est significative puisque 1la probabilité gobtenus (0,013) est

inférieure au seuil de signification de 0,0S5.



109

En résumé, lors de la phase de prédémarrage, les entrepreneurs in—
terrogées analysent A des degrés différents les environnements interne et
général ainsi que les environnements sectoriel et général. Toutefois,
ces entrepreneurs semblent accorder le m@me intérét i 1'analyse de l'en—
vironnement interne qu'id 1‘'analyse de I'environnement sectoriel. Par
conséquent, cette hypothése & l'effet que les entrepreneurs analysent a
des degrés différents les environnements interne, sectoriel et général

est partiellement confirmée.

4.6.2 Vérification de 1'hypothaése 2

Selon cette hypothése, les entrepreneurs analysent & des degrés si—
gnificativement différents chacune des principales composantes de I'en—
vironnement interne. Bref, cette hypothése cherche & démontrer que les
entrepreneurs n'accordent pas le méme intérét en terme d'analyse aux com—
posantes suivantes de l'environnement 1interne: le marketing, les opéra-—
tions, les ressources humaines et les ressources financi&res. Les ré-—
sultats présentés au tableau 24 démontrent que 1e marketing obtient le
score moyen le plus élevé (3,76) de |'ensemble de ces composantes de
l1'environnement interne. De plus, la différence entre 1e score moyen
marketing et le score moyen des composantes opérationnelles, humaines et
financiéres est significative dans tous les cas puisque le score résul-—
tant des tests T est inférieur au seuil de signification 0,05. Par con—
séquent, on peut affirmer que les entrepreneurs analysent & un degré si—
gnigicativement plus élevé les aspects marketing si on 1es compare aux
aspects opérationnels, financiers et humains. Par ailleurs, le degre
d'analyse des aspects opérationnels se traduit par un score moyen de 3,51
ce qui est supérieur au score moyen des aspects financiers (3,33) et hu-

mains (3,21). Cependant, seule la différence obtenue entre les aspects
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Tableau 24

Comparaison entre le degré d'analyse

des différents aspects de |'environnement interne

N X 0] Diff. Signif.

Marketing 32 3,76 0,84
0,254 0,001

Opération 32 3,51 0,88

Marketing 32 3,76 0,84
0,548 0,000

Humain 32 3,21 1,06

Marketing 32 3,76 0,84
0,425 0,001

Finance 32 3,33 0,97

Operation 32 3,51 0,89
0,302 0,017

Humain 32 3,21 1,06

Opération 32 3,51 0,89
0,179 0,086

Finance 32 3,33 0,97

Humain 32 3,21 1,06
-0,123 0,454

Finance 32 3,33 0,97

opérationnels et humains (0,302) s'est avérée significative avec un score
(0,017) inférieur au seuil de signification de 0,05, Ainsi, 1'on peut
observer que la composante opérationneile est analysée & un degré si-
gnificativement plus élevé que la composante humaine. Toutefois, la dif-

férence entre le degré d'analyse des composantes opérationnellie et fi-
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nanciére s'est avérée non significative avec un score {(0,086) supérieur
au seuil de signification 0,05. Finalement, le score moyen obtenu pour
la composante financiére (3,33) est supérieur & celui de la composante

humaine (3,21). Cependant, les tests effectués nous ont permis de cons-
tater que cette différence (-0,123) était non significative puisque le

score obtenu (0,454) est supérieur au seuil de signification 0,05,

Par conséquent, ces résultats confirment partiellement notre hypo—
thése soutenant que la différence entre le degré d'analyse des compo—
santes marketing, opérationnelle, financiére et humaine est significati-—
ve. Bref, on observe que le marketing se démarque des quatre (4) autres
composantes et la composante opérationelle de la composante financiére.
Cependant, la différence entre la composante opérationnelle et humaine
n'est pas significative de méme que la différence entre la composante hu-—

maine et financiére.

Par ailleurs, une analyse détaillée des différents facteurs liés a
chacune des composantes de l'environnement interne montre que |'ensemble
des facteurs ne sont pas analysés avec le méme intérét par I’'entrepre—
neur. A cet égard, les résultats aux tests T concernant les facteurs de
la composante marketing (tableau 25) indiquent que la qualité du service
(4,50) obtient la moyenne la plus élevée et que ce score est significa—
tivement différent de chacun des scores moyens des autres facteurs mar-—
keting étudiés. De plus, les scores moyens concernant |3 gamme de ser—
vices a offrir (4,09) et le service & la clientéle (4,10) sont significa—
tivement différents de ceux obtenus par la plupart des autres facteurs
marketing analysés. Bref, les entrepreneurs semblent accorder plus
d'intérét &4 ces trois (3) facteurs (qualité du service, gamme de services

et service 4 la clientéle) lors de la phase de prédémarrage.



Tableay 25

Comparaison entre le degré d'analyse des differents
facteurs des aspects marketing (Tests T}
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Concernant la composante opérationnelle, le besoin en équipement et
fourniture obtient le score moyen le plus élevé de 4,13 et les résultats
aux tests T (tableau 26) montrent des différences significatives en com—
paraison & |'ensemble des facteurs analysés sauf dans le cas des critéres
de contréle de la qualité. Bref, on observe que les entrepreneurs ana—
lysent principalement leur besoin en équipement et fourniture en ce qui

concerne la dimension opérationnelle.

Pour la composante humaine, les résultats (tableau 27) indiquent que
les scores moyens obtenus concernant les qualifications requises (4,03)
et les tiches & exécuter (3,78) enregistrent des écarts significatifs
avec |'ensemble des autres énoncés. Enfin, on constate que |'intérét des
entrepreneurs est concentré principalement sur ces deux (2} variables

lors de 1'analyse de la composante humaine.

Les resultats concernant la composante financiére (tableau 28) montre que
les entrepreneurs analysent & des degrés comparables |'ensemble des va-—
riables liées a la fonction finance, c‘'est-a-dire que les scores obtenus

(tests T) sont généralement non significatifs.

En résumé, ces résultats spécifiques montrent que les variables
lides aux différentes composéntes de l'environnement interne ne sont pas
tous analysées avec le méme intér@t par les entrepreneurs lors de ta
phase de prédémarrage, dans les entreprises de services. Par ailleurs,
on observe que dans le cas des composantes marketing, opérationnelle et
humaine, certaines variables sont plus analysées par |l'entrepreneur, ce

qui ne semble pas &tre le cas pour la fonction financiérs.



Tableau 26

Comparaison enire le degré d'analyse des différents

facteurs de I'aspect operationnel (Tests T]
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Comparaison entre le degré d'analyse des différents

Tableau 27

facteurs des aspects humains (Tests T}
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Tableau 28

Comparaison entre {e degré d'analyse des différents
facteurs des aspects financiers {Tests T)
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4,5.3 Vérification de ]'hypothése 3

Selon cette hypothése, les entrepreneurs analysent & des degrés si-
gnificativement différents chacune des dimensions de l'environnement sec-
toriel. Bref, cette hypothdse cherche & démontrer que les entrepreneurs
n'accordent pas le méme intérét, en terme d'analyse, aux dimensions sui-
vantes de |'environnement sectoriel: les disponibilités en ressources,
les clients, les fournisseurs et les concurrents. Les résultats présen-
tés au tableau 29 indiquent que les différences entre chacune des dimen-
sions étudiées sont non significatives puisque les scores résultants des
tests T sont dans tous les cas supérieurs au seuil de signification 0,05.
Bref, on observe que les entrepreneurs analysent A des degrés comparables
l'ensemble des dimensions de 1'environnement sectoriel. Par conséquent,

cette hypothése doit @tre rejetée dans sa totalité.

Par ailleurs une analyse détaillée des différents +facteurs liés a
chacune des dimensions de l'environnement sectoriel montre que l'ensemble
des facteurs ne sont pas analysés avec le méme intérét par les entrepre-
neurs, lors de la phase de prédémarrage. A cet égard, les résultats con-
cernant la dimension disponibilité en ressources (tableau 30) révélent
que la disponibilité en ressources humaines obtient le score moyen le
moins élevé et que la différence entre ce score et la moyenne des autres
facteurs de cette dimension est significative dans tous les cas. Ainsi,
les résultats obtenus auprés de notre échantillon d'entreprises de
services indiquent que 1la disponibilité des ressources humaines est un
facteur moins préoccupant pour les entrepreneurs lors de 1'analyse de la

disponibilité des ressources.

Quant &4 la dimension clients (tableau 31) , les résultats indiquent

que l'ensemble des facteurs sont analysés & des degrés di fférents puisque
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Tableau 29

Comparaison entre le degré d'analyse des différentes

dimensions de |'environnement sectoriel

N X o) Diff. Signif.

Disp. ressaources 26 3,51 1,20
0,163 0,461

Clients 26 3,35 0,85

Disp. ressources 26 3,51 1,20
-0,177 0,565

Fournisseurs 26 3,68 0,98

Disp. ressources 26 3,51 1,20
-0,123 0,660

Concurrents 26 3,64 0,73

Clients 32 3,55 0,78
-0,010 0,211

Fournisseurs 32 3,65 0,10

Clients 32 3,55 0,78
-0,036 0,792

Concurrents 32 3,598 0,88

Fournisseurs 32 3,65 0,10
_ 0,064 0,711

Concurrents 32 3,59 0,88

les tests T montrent des différences significatives dans tous lescas, a
1'exception du couple de facteurs ocuverture de marché autres provinces

(1,67) et possibilité d’'exportation hors Canada (1,00). Ces résultats
révélent que les entrepreneurs s'intéressent davantage aux besoins de la
clientéle (4,38) qu'aux autres facteurs soit, en ordre deécroissant:l'i-

dentification des types de clientéle (3,97), la taille du marché (3,63),
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Tableau 30

Comparaison entre le degré d'analyse des différents facteurs

l11és & la disponibilité des ressources

Disponibilité Disponibiiité
équipements prod. & fourn.
(X=4,29) (¥=4,10)
Disponibilite
ress. humaines 0,000 0,000
(X=3,03)
Disponibilité
équipements =00z @————- 0,394

(X=4,29)

les caractéristiques du territoire visé (3,19) et de fagon équivalente,
|'ouverture des marchés autres provinces (1,67) et la possibilité d'ex-

portation hors Canada (1,00).

Pour la dimension fournisseurs, les résultats des tests T (tableau
32) indiquent que, généralement, les entrepreneurs analysent a des degres
comparables 1 'ensemble des facteurs a |'étude puisqu’'on obtient des dif-

férences non significatives dans la majorité des cas.

Les résul tats obtenus pour la dimension concurrents (tableau 33),
montrent que les entrepreneurs n'accordent pas le méme intérét, en terme
d'analyse, & tous les facteurs qui y sont rattachés. De facgon génerale,

les scores moyens des facteurs services substituts (2,63) et possibilite



Tableau 31

Comparaison du degreé d'analyse des différents

facteurs liés & la dimension clients
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ldent. Taille Quvert., Possib. Caract.
types marcheé marcheé export. territoire
client. autres hors
prov. Canade
(%=3,97) (X=3,63) (%=1,67) (X=1,00) (X=3,19)
Besoin de la
clientéle 0,013 0,002 0,000 0,000 0,000
(%=4,38)
Identification
types clienteles --——- 0,038 0,000 0,000 0,000
(¥=3,97)
Taille du
marché = 0é—e—es @ e 0,000 0,000 0,026
(X=3,63)
Quverture marcheé
autres provinces -—---- = 06~——== = ——n—- 0,136 0,001
(X=1,67)
Possibilité
d’exportation @ @ -——-=-= @ ——eee e e 0,000

hors Canada
{¥=1,00)




Tableau 32

Comparaison entre (e degré d’'analyse des différents
facteurs de la dimension fournisseurs {Tests T}

21

JLocalisation] Caract | Prixdes | Déleisde | Quantte |Qualité des| Termes de| Yolonté de
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Comparaison enire le degré d'analyse des differents
facteurs de la dimension concurrents (Tests T)
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d'arrivée de nouveaux concurrents (2,74) sont significativement diffe-
rents des scores moyens de la plupart des autres facteurs. Il semble
donc que les entrepreneurs en phase de prédémarrage analysent avec un
moindre intérét ces deux (2) facteurs (services substituts et possibilite
d'arrivée de nouveaux concurrents). Par contre, les autres facteurs liés
a la concurrence semblent intéresser 3 des degrés équivaients les entre-

preneurs.

Bref, ces résultats indiquent que lors de la phase de prédémarrage,
les entrepreneurs n'analysent pas avec le méme intérét les variables
liées & chacune des dimensions de !'environnement sectoriel. Ainsi, on
observe que pour les dimensions disponibilité des ressources et concur-
rents, les facteurs les moins analysés sont mis en évidence. Par ail-
leurs, la dimension clients démontre certaines particularités puisque
tous les facteurs sont analysés & des degrés différents & 1'exception des
variables ouverture de marchés autres provinces et possibilités d'expor-
tation hors Canada. Quant & la dimension fournisseurs, tous les facteurs

sont analysés avec le méme intérét par les entrepreneurs.

4.5.4 Vérification de |'hypothése 4

Selon cette hypothése, les entrepreneurs anaiysent & des degrés si-
gnificativement différents chacun des facteurs de |'envi ronnement géneé-
ral. Bref, cette hypothése cherche & démontrer que les entrepreneurs
n‘accordent pas le méme intérét, en terme d'analyse, aux différentes va-
riables composant |'environnement général. Les résultats des tests T
(tableau 34) indiquent que le score moyen de la valeur du dollar canadien
(2,16) comparé aux scores moyens de la plupart des autres variables en-

registrent des différences significatives. Ceci tend & d&montrer que les



Tableau 34

Comparaison entre le deqgré d'analyse des différents
tacteurs de I'environnement géneral (Tests T)
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entrepreneurs analysent avec moins d'intérét la valeur du dollar canadien
que la plupart des autres facteurs & ['étude. Ce résultat pourrait &tre
l1ié & la nature locale et régionale du marché visé. Par ailleurs, les
autres facteurs semblent analysés & des degrés comparables d'intérét par
les entrepreneurs en phase de prédémarrage puisque les tests T enregis-
trent des différences non significatives dans la majorité des cas. Par
conséquent, cette hypothése & |'effet que les entrepreneurs analysent a
des degrés significativement différents les variables de |'environnement

général est partiellement confirmée.
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CHAPITRE 1V

DISCUSSION ET INTERPRETATION DES RESULTATS

Les résultats de la présente étude nous fournissent des informations
intéressantes concernant les comportements de planification stratégique
des entrepreneurs lors de la phase de prédémarrage et sur certaines des
caractéristiques de |'échantiilon. De facon généraie, nous observons que
les entrepreneurs intérrogés sont plus dgés et plus scolarisés que ceux
rencontreés dans d'autres études s'intéressant &4 1'entrepreneurship quebé-
cois (Lerrain et Raymond, 1988; Garnier et Gasse, 1386; Belley, 1987;
Dussault et Lorrain, 1987). Par ailleurs, ces entrepreneurs bénéfi-
cient de plusieurs années d'expérience sur le marché du travail et ce,
principalement en contexte de PME. Ce résuitat vient supporter les dires
de certains auteurs & l'effet que les PME constituent d‘'excellents in-
cubateurs d'entrepreneurs (lorrain, 1990; Garnier et Gasse, 1886; Belley,
19871. En outre, 1'influence de la famille, caractéristique identifiée
dans la littérature, semble jouer un réle important auprés des entrepre-
neurs a 1'étude puisque la majorité d'entre eux ont un membre de leur fa-
mille en affaires. De pius, les résultats nous indiquent que ces en-
trepreneurs avaient acquis des connaissances en gestion et des connais-
sances du secteur d'activités de la future entreprise grace a leur forma-
tion académique et & leur expérience de travail. Cette observation tend
a démontrer que, conformément & la littérature, les entrepreneurs se lan-
cent en affaires dans un secteur d'activités qu'ils connaissent bien.
Quant aux facteurs motivant le répondant & se lancer en affaires, les ré-
sultats de cette étude viennent appuyer la littérature puisque les be-
soins d'accomplissement, d'indépendance et d'autonomie ont été identifies

comme étant les principales sources de motivation de |’'entrepreneur
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(Belley, 1987). Par ailleurs, les résultats nous révélent que les entre-—
preneurs rencontrés sont généralement responsables de 1'ensemble des ac-—
tivites de 1'entreprise, ce qui vient appuyer la littérature qui consi-

dére |'omniprésence du propriétaire dirigeant comme une des caractéris-—
tiques principales des PME. Bref, les caractéristiques psycho-sociolo-
giques décrivant cet é&chantillon de créateurs d'entreprises de services
sont comparables 4 cellies observées dans d'autres études & |'exception de

|'3ge et de ‘1a scolarité,

Concernant la phase de prédémarrage, nous obtenons également des ré-
sultats fort intéressants. D'une part, il semble que ia majorité des en-
trepreneurs interrogés consacrent peu de temps 4 la préparation de leur
projet d'entreprise, ce qui peut s'expliquer par l'&ge, la scolaritée et
le niveau de connaissances du secteur d'activités qui semblent plus éle-
veés chez les entrepreneurs rencontrés. Lors de cette préparation, la ma-
jorité des entrepreneurs de |'échantillon ont élaboré un plan d'affaires
et se sont fixés des objectifs & court terme. Cette derniére constata-
tion est conforme aux résultats obtenus dans d'autres études démontrant
que la planification stratégique dans les PME est principalement orientée
sur le court terme (Stoner, 1983; Shuman et Seeger, 1986) . Les résultats
de cette recherche indiquent également que les futurs dirigeants d'en-~
treprises de services avaient'précisé les variables stratégiques motrices
définissant la mission de 1’'organisation (service, territoire visé,
clientéle visée et modes d'opération). D'autre part, la vérification du
niveau de connaissances des entrepreneurs relativement & la gestion et au
secteur d'activités indiquent que les répondants étaient généralement
bien informés et ce, particuliérement en ce qui concerne certains fac-
teurs de l'environnement sectoriel, soit: les principaux concurrents, les
principaux fournisseurs et les clients. Ce résultat est Ilégérement

supérieur & celui obtenu par Dussault et Lorrain (1987) avec un échantil-
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lon d'entreprises manufacturiéres en phase de prédémarrage. Par contre,
les entrepreneurs semblent éprouver certaines difficultés concernant
l'évaluation du volume de ventes potentielles. Pourtant, cette donnée
constitue wune information capitale pour démontrer la valeur de |'opportu-

nité d'affaires que le futur entrepreneur désire expioiter.

En référence au contenu proposé en matiére de plani fication straté-
gique et de plan d'affaires, la littérature en entrepreneurship recom-
mande a tout nouvel entrepreneur désirant se lancer en affaires, qu'une
analyse de tous les facteurs externes et internes & |'entreprise soit ef-
fectuée afin d'accroitre sa compréhension de la dynamique du fonctionne-
ment de la future entreprise. Une telle démarche s'associe a |'approche
systémique qui suggére & 1'entrepreneur d'avoir wune vision holistique de
la nouvelle entité économique (Belley, Dussault et Lorrain,1989).
Contrairement & ces recommandations théoriques proposées par la littéra-
ture, les résultats obtenus concernant |'étude des comportements de ges-
tion des entrepreneurs liés & 1'analyse des environnements général, sec-
toriel et interne lors de la phase de prédémarrage montrent que les
entrepreneurs interrogés n'accordent pas le méme intérét a chacun de ces
environnements. Ainsi, les entrepreneurs se préoccupent davantage de
leurs environnements interne et sectoriel que de leur environnement géné-
ral. Toutefois, ils semblent accorder le méme intér&t aux environ-

nements sectoriel et interne.

Par ailleurs, les résultats indiquent que le degré d'analyse des
facteurs 1iés & chacun des environnements général, sectoriel et interne
est différent. Bien que 1'environnement général soit |'environnement Ile
moins analysé& par les entrepreneurs en comparaison des environnements
sectoriel et interne, on constate que 1'ensemble des variables de l'envi-

ronnement général sont analysées i des niveaux équivalents, a l'exception
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de ia valeur du dollar canadien qul semble peu analysé par les entrepre-—
neurs. Toutefois, la nature locale et régionale du marché visé par ses
nouvelles entreprises peut expliquer le peu d'intér®t manifester &

l'égard de cette derniére variable.

De plus, on constate que |'ensemble des dimensions de l1'envi-
ronnement sectoriel, soit: la disponibilité en ressources, les clients,
les fournisseurs et les concurrents qui sont analysées avec le méme inté-
rét par l'entrepreneur. Cependant, des résultats détaill és indiquent 1la
présence de variations dans le niveau d'analyse de certaines variables.
Ainsi, on observe que la disponibilité en ressources humaines constitue
le facteur le moins analysé, lors de la phase de prédémarrage, en com-
paraison de la disponibilité en équipement et de la disponibilité en
produits et fournitures. Ce résultat s'expliquerait par le faible besoin
en ressources humaines associé & la création et au démarrage des entre-
prises de services. En rapport a la dimension clients, on observe que
les entrepreneurs se concentrent principalement sur les €léments besoins
de la clientéle, identification des types de clientéle, taille du marché
ainsi que sur les caractéristiques du territoire visé. Par contre, les
variables ouverture de marchés autres provinces et possibilités d'expor-
tation hors Canada constituent des éléments peu considérées par les en-—
trepreneurs lors des analyses. Ceci s'explique par l'orientation locale
et régionale de ces entrepreneurs concernant le démarrage de la nouvelle
entreprise de services. Quant & la dimension concurrents, on constate
que les entrepreneurs analysent avec le mé@me intérét |'ensemble des va-
riables qui y sont reliées & l'exception des variables services sub-
stituts et possibilités d'arrivée de nouveaux concurrents auxquelles ils
accordent moins d'intéreét. Ceci nous apparait paradoxal au fait que les
entrepreneurs considérent que les services substituts et |'arrivée de

nouveaux concurrents représentent des menaces importantes pour la future
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entreprise. Enfin, on observe que lors de la phase de prédémarrage, les
entrepreneurs analysent & des degrés comparables |'ensemble des facteurs

liés & la dimension fournisseurs.

Par ailleurs, les résultats obtenus concernant les aspects internes
(les aspects marketing, opérationnels, financiers et humains) indiquent
que les aspects marketing sont au centre des préoccupations des en-
trepreneurs rencontrés et que les aspects opérationnels sont analysés
avec plus d'intérét que les aspects humains, En contre partie, ces
entrepreneurs accordent le méme intérét, en terme d'anal yse, aux aspects
operationnels qu'aux aspects financiers ainsi qu'aux aspects financiers
et humains. En paralléle, les résultats obtenus par Dussault et Llorrain
(1987) concernant les comportements de gestion d'entrepreneurs du secteur
manufacturier en phase de démarrage indiquent qu'd ce stade de vie,
1"intérét de 1‘'entrepreneur est concentré davantage sur la fonction
production. Ce qui nous améne 4 croire que les préoccupations majeures
de |'entrepreneur concernant les fonctions de |I'entreprise pourraient
varier avec le stade de développement et le secteur d'activités de
1'entreprise. De plus, les résultats détaillés révélent que les degrés
d'analyse des variables liées & chacune des dimensions de 1'environnement
interne enregistrent certaines différences. Plus spécifiquement, on ob-
serve qu'en matiére de marketing, les entrepreneurs accordent beaucoup
d'intérét &4 la qualité des services & offrir, & la ganme de services a
offrir et au service & la clientéle. Concernant la dimension opération-
nelle, les besoins en équipements et fournitures constitue la variable la
plus analysée par les entrepreneurs. Ce résultat lié a 1 'environnement
interne est cohérent avec les résultats de 1'environnement sectoriel con-
cernant l'analyse de la disponibilité des ressources ou les facteurs dis-
ponibilité en équipements et disponibilité en produits et fournitures re-

présentaient les variables les plus analysées par les entrepreneurs. En



132

matiére de ressources humaines, |'entrepreneur concentre ses analyses
principalement sur les taches 3 exécuter et sur les qualifications re—
quises alors que tous les facteurs liés a la fonction finance sont ana-
lysés & un méme niveau par les entrepreneurs, lors de la phase de prédé-

marrage.

Bref, on observe qu'au moment de la formulation du premier plan
stratégique et opérationnel de 1'entreprise (projet d'entreprise), tous
les facteurs environnementaux ne sont pas analysés avec le méme intérét
par les entrepreneurs tel que recommandé par la Ilittérature normative en
entrepreneurship. Il semble que les facteurs & proximité de I'entre-
prise (facteurs de |'environnement interne et sectoriel) intéressent da-
vantage 1'entreprensur contrairement aux facteurs de l'environnement gé-
neral. De plus, il apparait que |'entrepreneur considére principalement
les facteurs liés au marketing lors de 1'analyse de I|'environnement
interne, alors que toutes les composantes de l'environnement sectoriel
sont évaluées de fagon équivalente par 1'entrepreneur lors de ce premier

stade de développement de |'entreprise.

Lors de cette phase de prédémarrage, les entrepreneurs consultent
diverses sources, tant personnelles qu'impersonnelles, afin de recueillir

toutes les informations nécessaires A la préparation de 1eur projet d'en-

treprise. Les résultats de cette étude démontrent que 1l e@s entrepreneurs
recherchent principalement de 1'information sur la clienté&le, |'économie
et les concurrents. De pius, les amis, les revues et journaux ainsi que

les clients sont les sources d'information privilégiées par les futurs
propriétaires—dirigeants d'entreprises de services. Par ailleurs, les
entrepreneurs consultés comptent généralement sur la participationde di-
verses personnes ressources pour les aider dans la réalisation de ce pro-

jet. La famille et les amis représentent les personnes 1les plus actives



133

lors de ces démarches et c'est vers eux que se tournent, le plus souvent,
les entrepreneurs pour obtenir du support et de |'encouragement. Ces
résultats sont conformes & ceux obtenus par Lorrain (1990) dans son étudse
sur les Jjeunes entrepreneurs québécois. De plus, on constate gque |'en-
trepreneur, lors de la phase de prédémarrage, est freéquemment a la
recherche d'informations sur les affaires mais aussi de support et
d'encouragement et qu'ad cette fin, 1ils contactent diverses personnes

ressaurces.

Par ailleurs, les résultats complémentaires concernant les choix
stratégiques des entrepreneurs lors de la phase de prédémarrage révélent
que le marche visé est majoritairement local ou régional. De plus, on
constate que la majorité des entrepreneurs ont des orientations straté-
giques ayant comme principales caractéristiques les points suivants: on
vise un marché ayant peu de concurrence, on cherche & atteindre wune
clientéle trés ciblée, on cherche & offrir un service spé&cialisé, on con-
sidére le service offert comme é&tant innovateur, les services offerts se-
ront de qualité supérieure et les prix sont comparabies & ceux des con-

currents.

La création d'entreprise constitue un stimulant économique non né-
gligeable dans notre société puisqu'elle génére de nombreux emplois.
C'est donc dans cette perspective que cette étude a ¢été& réalisée. Bien
qu'elle ne considére qu'une infime partie de la problématique des compor-
tements de gestion des entrepreneurs en phase de prédémarrage, elle met
en évidence certains faits fort intéressants. D'une part, on constate
que la réalité telle que vécue par les entrepreneurs différe de ce qui
est recommandé dans la littérature. Ainsi, contrairement ace que
propose la littérature en matiére de planification stratégique et de plan

d'affaires qui privilégie une vision holistique de l'entreprise, 1‘'en-
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trepreneur concentre ses efforts de planification principalement sur I'a-—
nalyse de certaines variables environnementales. Il semble, en effet,
que l'entrepreneur priorise l'analyse des environnements interne et sec—
toriel au détriment de 1'environnement général. Par ailleurs, cette &-
tude demontre que les entrepreneurs en phase de prédémarrage accordent un
intérét particulier &4 1'analyse de la dimension marketing et qu'ils se
preoccupent plus sgpécifiquement de la qualité des services & offrir.
Cette préoccupation se réfléte également au niveau des choix stratégiques
puisque la qualité supérieure du service représente une orientation stra—

tégique majeure.

Selon les auteurs en entrepreneurship, la phase de prédénarrage
constitue une période préparatoire devant contribuer & la créationet a
la réussite de la nouvelle entreprise. Cependant, un écart important ap-
parait entre le contenu prescrit par la littérature en matiére de plani-
fication stratégique et de plan d'affaires et les résultats obtenus dans
le cadre de cette étude. Parallélement 3 ce constat, une nouvelle inter-
rogation se pose: les comportements de gestion adoptés par les entrepre-
neurs lors de 1la phase de prédémarrage et les dimensions qu'ils privil é-
gient ont-elles une influence sur la survie de ces futures entités écono-

miques 7

De plus, il faut aussi reconnaitre les différences de secteur d'ac-
tivités qui peuvent se traduire par des exigences spécifiques et in-
fluencer les comportements de planification stratégique et opérationnelle
de |'entrepreneur lors de la phase de prédémarrage. Parallélement, le
stade de dével oppement constitue un autre facteur de contingence pouvant
expliquer les différences de comportements de gestion des entrepreneurs.
Bref, les résultats de cette &tude apportent des informations intéres-

santes mais suscitent de nouvelles interrogations:
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Quelle est 1'influence des comportements de gestion adop-
tés par les entrepreneurs lors de la phase de preéedémarrage

sur la réussite de la future entreprise?

Quelle est l'influence du stade de développement d'une
entreprise sur les comportements de gestion des entrepre-

neurs ?

A cet egard, des recherches futures devront aborder la praoblématique
de 1'eévolution des comportements de gestion en favorisant une approche
longitudinale et multi-sectorielle. Le nombre élevé de création d'entre-
prises et le taux élevé d'échecs chez ces nouvelles entreprises jus-
tifient 1'intérdt que les chercheurs doivent apporter & la phase de

predémarrage afin d'accroitre nos connaissances.

Pour terminer, il convient de souligner les principales linites de
cette recherche. Ainsi, la taille de l'échantillon (32 entreprises)
representent la principale limite de cette étude, ce qui a pour effet de
restreindre la validité externe de ces résultats et par conséguent, la
portee de ces conclusions. Une autre limite 3 reconnaitre est liée a la
validite et & l|a fidelité de 1'outil de mesure utilisé dans le cadre de
cette recherche. Malgré ces limites méthodologiques, il n’en demeure pas
moins que cette recherche descriptive fournit un apport intéressant &
l'explication des comportements de planification stratégique des entre-
preneurs lors de la phase de prédémarrage et souligne de nouvelles ave-

nues de recherches concernant cette problématique.
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CONCLUSION

La phase de prédémarrage d'une entreprise est une étape préparatoire
pendant laquelle les futurs entrepreneurs élaborent les premiers plans
strategiques et opérationnels de |‘'entreprise. Cette recherche avaient
comme principal objectif d'identifier et d'évaluer les comportements de
planification stratégique des entrepreneurs lors de ce premier stade de
vie de 1'entreprise. Les résultats obtenus auprés de cet echantillon
d'entreprises de services mettent en évidence des faits fort intéres-
sants. D'une part, les participants de cet étude sont trés scolarisés et
possédent une grande expérience sur le marché du travail. De plus, ces
createurs d'entreprises se lancent généralement en affaires, dans un
secteur d'activités qu'ils connaissent bien et ce, particuliérement en ce
qui concerne les concurrents, les fournisseurs et les clients. D'autre
part, bien que <ces individus consacrent peu de temps & 1 'élaboration de
leur projet d’entreprise, 1ils semblent respecter les premiéres étapes du
processus de planification stratégique puisqu'ils définissent la mission
de |Il'entreprise et é&laborent certains objectifs & court terme, Par
ailleurs, lors de |'analyse des environnements général, sectoriel et
interne, les futurs dirigeants d'entreprises concentrent principalement
leur attention sur certaines dimensions environnementales. Ainsi, les
environnements sectoriel et interne les préoccupent davantage que l'envi-
ronnement général, Plus spécifiquement, ils s’intéressent de facgon
équivalente & toutes les variables de |'environnement général, a |'excep-
tion de la valeur du dollar canadien qui leur semble peu importante en
raison de la nature locale et régionale du marché visé. Concernant
l'environnement sectoriel, chacune des dimensions étudiées est analysée,
par les entrepreneurs, &4 des degrés comparables. Toutefois, des dis-
parités apparaissent au niveau de |'analyse des variables liées a chacune

de ces dimensions. Quant & 1|'environnement interne, le marketing cons-
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titue la dimension la plus analysée par les entrepreneurs qui s'inté-
ressent de facon trés marquée & la qualité du service & offrir, On
observe également que les aspects opérationnels préoccupent davantage les
entrepreneurs que les aspects humains. Cependant, les aspects opération-
nels et financiers de méme que les aspects financiers et humains sont
analyses & des degrés comparabies. De plus, on observe certaines diffe-
rences entre le degré d’analyse des variables liées a chacun de ces
aspects de l'environnement interne, sauf en ce qui concerne |'aspect
financier ou |'ensemble des variables sont analysées a des niveaux

equivalents.

En complément & toute 1‘'analyse des variables des environnements ge-
néral, sectoriel et interne, on observe que les entrepreneurs rencontres
considérent la variable conjoncture économique tant comme une opportunité
que comme une menace pour la future entreprise. De plus, les entrepre-
neurs estiment que les besoins de la clientéle et le nombre de concur-

rents constituent des facteurs représentant une opportunité lors du dé-

marrage de |'entreprise. En opposition, deux (2) autres menaces liées a
la concurrence ont été identifiées par les entrepreneur soit, l'arrivée
de nouveaux concurrents et les services substituts. Dans le méme ordre

d'idée, l'analyse de I'environnement interne a permis 1 °'identification,
par les entrepreneurs, des principales forces et faiblesses pouvant
favoriser ou nuire & la création de |'entreprise. Ainsi, les carac-
téristiques personnelles de 1'entrepreneurs, le service a offrir'et la
connaissance du secteur d'activités constituent des forces majeures pour
ces entreprises alors que les connaissances de la gestion et les fi-
nances de | ‘'entreprise représentent les principales faiblesses iden-

tifices par les entrepreneurs de |'étude.
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La réalisation de cette analyse environnementale de |['entreprise
implique une recherche active d’'information. A cette fin, les futurs
dirigeants consultent généralement leurs amis, les revues et journaux

ainsi que les clients pour obtenir diverses informations, principaiement
en ce qui concerne la clientéle, 1'économie et les concurrents. La
famille et les amis sont, gquant & eux, les personnes ressources les plus
impliquées lors de 1'élaboration du projet d'entreprise et c'est prin-
cipalement vers eux que ce tournent les entrepreneurs pour obtenir le

support et |'encouragement recherchés.

Par ailleurs, les choix stratégiques, dans les entreprises de ser-
vices en phase de prédémarrage, reposent principalement sur 1'offre de
services de qualité supérieure. De plus, les futurs dirigeants s'orien-
tent vers 1'offre de services innovateurs et spécialisés, destinés a une
clientéle ciblée et ce, dans un marché ol la concurrence est faible. La
stratégie de prix, quant 4 elle, consiste 4 vendre leurs services a des

prix équivalents 4 ceux des concurrents.

Bref, les comportements de planification stratégique adoptés par les
entrepreneurs en phase de prédémarrage différent de ceux proposes par la
littérature. En effet, |'entrepreneur concentre ses efforts de planifi-
cation principalement sur certaines dimensions I'environnement de la
future entreprise. Cette observation suggére de nouvelles avenues de
recherche qui consisteraient & vérifier la relation entre le secteur
d'activités et les comportements stratégiques, & vérifier 1'influence des
comportements stratégique sur le succés futur de l'entreprise de néme que
1'"influence du stade de développement de l'entreprise sur les compor-
tements stratégiques adoptés par les entrepreneurs. Ainsi, la com-
préhension de cette problématique repose principalement sur la réalisa-

tion d'études longitudinales. L'accroissement des connaissances sur la
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phase de prédémarrage et sur 1l'influence qu'a cette derniére sur les
stades de vie futurs de |'entreprise, pourrait aider l!es entrepreneurs
dans la planification de leur projet d'entreprises et peut-&tre, aug-

menter les chances de succés de ces nouvelles entités économiques.
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QUESTIONNAIRE

LA PHASE DE PRE-DEMARRAGE:

CAS D'ENTREPRISES DE SERVICES.

Caroline Huot, étudiante PME, U.Q.A.C.

MAl 1992
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INFORMATIONS GENERALES

Le guestionnaire qui suit s'inscrit dans le cadre d'une recherche sur les
entrepreneurs qui viennent de démarrer leur entreprise ainsi que sur les

pratiques de gestion. [l a pour objectif de recueillir certaines infor-
mations sur vos caractéristiques personnelles comme dirigeant de PME et
sur votre fagon de gérer votre entreprise. Vous comprenez gqu'il est

important pour nous et pour vous-méme de connaitre vos opinions sur ces
sujets.

Vous pouvez &tre assuré que vos reéponses seront traitées confidentiel-
lement et que vos résultats serviront exclusivement a des fins de recher-
che. Vous pouvez donc répondre en toute confiance et en toute sincérité.
Nous aimerions connaitre ce gue vous pensez reellement et non pas ce gue
vous croyez &tre la bonne réponse. Malgré la longueur apparente de ce
questionnaire, celui-ci se compliéte facilement puisque 1 es questions ne
demandent pas de réponses & développement.

Nous aimerions aussi insister sur quelques points pour vous aider 3
répondre au questionnaire.

1} Le genre de questions que nous vous posons varie d'une partie a
l'autre du questionnaire de méme que les réponses possibles,
Avant chaque partie du questionnaire, écoutez bien nos directives.
Si nos explications ne vous apparaissent pas claires, veuillez
S.v.p. nous le faire savoir.

2) Répondez spontanément aux questions.
3) Il n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses.
4) C'est votre opinion personnelle gqui compte. Répondez avec

franchise et honnétete.
5) Si vous faites une erreur, prenez soin de nous aviser.
La forme masculine est d'usage dans le questionnaire pour faciliter la

lecture. Sauf lorsque le contexte 1'indique autrement, la plupart des
observations concernent autant les hommes que les femmes entrepreneurs.

Merci pour votre précieuse collaboration.

Caroline Huot, étudiante PMO, U.Q.A.C.
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SECTION A
RENSE IGNEMENTS SUR L'ENTREPRISE



A.1 Renseignements sur l'entreprise.

Dans cette section, nous désirons recueillir des informations sur

entreprise.

Nom de l'entreprise:

153

votre

Localisation de |'entreprise (Région-Ville):

Date d'enregistrement/incorporation: Mois Année

Début officiel des opérations: Mois Anneée

Secteur d'activités:

Forme légale de |'entreprise: 1) Propriétaire unique
2) Societé avec associés
3) Compagnie par actions
4) Coopérative

5) Societé en commandite
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Dans votre entreprise, combien y a-t-il de personnes ayant des llenz fa-

miliaux avec vousg ?

(ex: beile famille, pére, enfants, conjoint oncie, tante)

Qui est le principal responsable des activités quotidiennes
prise ?

1) Vous

2} Partenaire

3} Administrateur

4) Autres (Précisez

Quel est le principal responsable des activités suivantes:

Vous Autres {précisez)

Opérations

Marketing

Ressources humaines

Création et innovation

Finances

de l'entre-
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Quel est le nombre d'employés (en moyenne) dans votre entreprise 7

lincluant le dirigeant)

Régulier (temps complet)
Temps partiel
Temps partiel occasionnel

Béneévoles

Quel est le nombre d'employés par catégorie d'emploi:

Cadre

Personnel de bureau
Personnel de vente
Personnel exécutant

Autres

Quel est le nombre d'heures que vous consacrez en moyenne€ par semaine aux

affaires de |'entreprise: Hres

Actuellement, wvotre entreprise enregistre: i) Des profits
2) Des pertes
3) Ni profit, ni perte



A.2 Motivations de démarrage du répondant

Quelles ont été les principales raisons qui vous

votre entreprise 7

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)
10)
11)
12)

Désir d'indépendance

Occuper mes temps libres

Me valoriser personnel lement
Etre autonome financiérement
Relever un défi

Avoir un travail intéressant
Faire de |'argent

Etre mon propre patron

Créer mon emploi

Réaliser un réve

Creer une entreprise a succés

Autres

ont motive a

(indiguer les numéros correspondant 2 vos trois premiers choix)

choix:

choix:

choi x:

1586

fonder
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Quel est le principal facteur ou événement qui vous a 1incité a lancer
votre entreprise ?

1) Congédiement

2)

Rétrogradation

3} Mutation & l'extérieur (transfert)

4) Insatisfaction au travail 1 *°7 choix: __
5) Réfugie

8) Remise en question 2°* choix: ___
7) ldentification d'une opportunite

8) Offre de support financier 3° choix: ___

8) Offre d'un client potentiel

10) Offre d'un partenaire (collégue, client, ami)
11) Fin d'études

12) Fin de contrat, projet

13) Retour au travail

14) Disposé financiérement et professionnellement

15) Autres (précisez)

L'idée d'affaires:
Comment avez—-vous trouvé votre idée d'affaires ? (encerclez votre choix)
A) De la PME ou je travaillais
B) De la grande entreprise ou je travaillais
C) Un passe-temps (loisirs)
D) Un deuxiéme emploi
E) Association avec inventeur
F) Une innovation
G) Une recherche active d'opportunités
H) Une demande spécifique d'un client

F) Autres (précisez)
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SECTION B
LES COMPORTEMENTS LORS DE
LA PHASE DE PREDEMARRAGE
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B. lLes compaortements lors de la phase de prédémarrage
Cette section du questionnaire vise & recueillir des informations sur la
phase de prédémarrage. Cette phase correspond & la période précédant le

debut officiel des opérations de l'entreprise.

Combien de mois avez-vous consacré & la préparation de votre projet

d'entreprise? mois

Lors de la phase de prédémarrage, avez—vous formulé un plan d'affaires ?

1} oui 2) non

Avez-vous bénéficié d'une formation vous permettant de mieux structurer

votre projet? 1) oui 2) non

Si oui, quel est son nom?

B.1 Mission et objectifs

1) Dans quelle mesure aviez-vous précisé chacun des él éments suivants

lors de la phase de prédémarrage ? (encerclez le chiffre correspondant a votre

choix)
Peu Beaucoup
Le service & offrir 1-———- 2-——-- 3--—-- 4———=- 5
Le territoire visé 1-——— 2——=—= 3—=——~- f~——== 5
La clientele visée 1-———- 2--—-- 3-——=- 4————- 5
Les modes d'opérations 1---- 2————— 3= fm———= 5

lex: organisation du travail, équipement)
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2) Aviez-vous fixé des objectifs? 1) oui 2) non

tex: chiffres d'affaires, profits, création d'eaploi)

31 Quels étaient les principaux objectifs poursuivis par cette future
entreprise?
4) Quelle était la période couverte par ces objectifs?

A) moins d'un an
B) 1t & 2 ans
C) 3 45 ans

D) Non précisée
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B.2 Connaissances du secteur d'activités et de la gestion

A noter que nous désirons savoir quelles étaient vos connaissance;
en rapport a ce secteur d'activités et & la gestion avant de partir
en affaires

-———— 2--—m—m = - fo——mm———— 5
Pas du tout Un peu Moyennement Beaucoup Tout a fait

Avant de prendre la décision finale de partir en affaires dans ce secteur
d'activites: (dans !'espace réservé, inscrivez le chiffre correspondant & votre -niveau de

connaissance!

1) Je connaissais la tendance du marché.
2) Je connaissais le volume potentiel de ventes de la

future entreprise.
3} Je connaissais les besoins en main-d'oeuvre afin d'opérer

une telle entreprise. i
4) Je connaissais le volume minimale de ventes nécessaire

pour rencontrer les dépenses d'opérations (point mort). -
5) Je connaissais bien le montant d'investissement requis

afin de créer |'entreprise. —_
6) Je connaissais les principaux concurrents de ce secteur. —
7} Je connaissais déja des clients intéressés par mes produits. -
8) Je connaissais la somme de travail gue représentait la

creation et la gestion d'une entreprise. _
9) Je connaissais |'importance et le rile de 1'innovation

dans ce secteur d'activités. _—
10) Je connaissais les principaux fournisseurs de ce secteur. _
11) Je connaissais les principales sources de financement

permettant de créer |'entreprise. —_—
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B.3 ANALYSE ET DIAGNOSTIC

B.3.1 Environnement général

Lors de la phase de prédémarrage, dans quelle mesure aviez-vous analysé

chacun des facteurs suivants?(encerclez le chiffre correspondant & votre choix)

l-———m———— 2 3 4 5 9
Pas du Un peu Moyen- Beaucoup Tout a Ne s'applique

tout nement fait pas
Conjoncture eéconomique (croissance, récession) 1 2 3 4 5 9
Taux de chémage 1 2 3 4 5 9
Taux d'intérét 1 2 3 4 5 9
Taux d'inflation 1 2 3 4 5 9
Valeur du dollar canadien 1 2 3 4 5 S
Normes environnementales 1 2 3 4 5 9
Température et saison H 2 3 4 5 9
Tendances démographiques 1 2 3 4 5 9
Technologies disponibles 1 2 3 4 5 9
Subventions gouvernementales (ex:argent) t 2 3 4 5 S
Aides gouvernementales(ex: conseils professionneis) 1 2 3 4 5 9

Lois et régiementations:

CSsT 1 2 3 4 5 9
Municipal 1 2 3 4 5 9
B&timent 1 2 3 4 5 9
Santé et hygiéne 1 2 3 4 5 ]
Normes du travail 1 2 3 4 5 9
Fiscalité (taxes/impsts) 1 2 3 4 5 S
Autres: (précisez) 1t 2 3 4 5 S
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B.3.2. Environnement sectoriel

Lors de la phase de prédémarrage, dans quelle mesure aviez-vous analysé

chacun des facteurs suivants?(encerclez le chiffre correspondant & vwotre choix)

1~ -~2 3--- - 4 5 9
Pas du Un peu Moyen- Beaucoup Tout a Ne s'applique

tout nement fait pas
Disponibilité des Ressources humaines 1 2 3 4 5 9
Disponibilité des équipements 1 2 3 4 5 9
Disponibilite des produits et fournitures 1 2 3 4 5 S

Les clients:

Les besoins de la clientéle 1 2 3 4 5 9
ldentification des types de clientéles 1 2 3 4 5 S
La taille du marché (potentiell 1 2 3 4 5 9
Ouverture de marché autre provinces 1 2 3 4 5 9
Possibilités d'exportation hors Canada 1 2 3 4 5 S
Caractéristiques du territoire visé t 2 3 4 5 9



l-—emm—m 2 3 4 5
Pas du Un peu Moyen- Beaucoup Tout a
tout nement fait

Les fournisseurs:

Nombres 1 2
Localisation 1 2
Caractéristiques/produits et services i 2
Prix des produits et services 1 2
Délais de livraison 1 2
Quantités disponibles 2
Qualité des services

Termes de crédits consentis 1 2
Volonte de faire affaires ensemble 1 2
concurrents:

Nombre 1 2
Localisation 1 2
Part de marcheé 1 2
Caractéristiques des services 1 2
Prix des services 1 2
Qualité des services 12
Distribution 1 2
Publicité et promotion 12
Services substituts t 2
Possibilités d'arrivée de nouveaux concurrents 1 2
Forces et faiblesses des concurrents 1 2

W W w w w w

W W ww ww o ow oweww
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B.3.3 Opportunités et menaces

Lors de la phase de prédémarrage, quels étaient les principaux facteurs
de l'environnement qui favorisaient la création/démarrage de la nouvelle
entreprise? (référez vous au tableau A et inscrivez le chiffre correspondant & votre choixl

1*" choix: 2* choix: 3* choix:

Lors de la phase de prédémarrage, quels étaient les principaux facteurs
de l'environnement qui menagaient la création/démarrage de la nouvelle

entreprise? (référez vous au tableau A et inscrivez e chiffre correspondant & votre choix

1*" choix: 2* choix: 3" choix:
Tableau A
1) Conjoncture éconoaique 2) Taux de chamage
3} Taux d‘intérst 4) Taux d'inflation
51 Valeur du dollar canadien 6) Normes environnementales
7) Température et saison 8} Tendances démographiques
9) Technologie disponible 10) Subventions gouvernementales

11) Aide gouvernementale
Lois et réglesentations:

12} CSST 13) Municipal

14} Batiment 15) Santé et hygiéne

16) Normes du travail 17) Revenu (taxes/impatsi

18] Disponibilité ressources humaines 19) Disponibilité ress. matérielles

20) Disponibilité des approvisionnesents 21) les besoins de la clientele

22) ldentification des types de clientéles 23) La taille du marché

24) Cycle de vie du secteur d'activités 25) Cycle de vie des services

26} Ouverture marchés étrangers(hors Québec) 27) Caractéristiques du territoire vise
Les fournisseurs:

28) Nombres 29) localisation

30) Caractéristiques des services 31) Prix des services

32} Délais de livraison 33) Quantités disponibles

34} Qualité des services 35) Termes de crédits consentis
Les concurrents:

36) Nombre 37) Localisation

38) Part de marché 39) Caractéristique des services

40} Prix des services 41) Qualité des services

42) Distribution 43) Publicité et promotion

44) Concurrents indirects 45) Arrivée de nouveaux concurcents
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B.3.4. Environnement interne

Lors de la phase de prédémarrage, dans quelle mesure aviez-vous analyseée

chacun des facteurs suivants?

1-- 2 3 4 5 9
Pas du Un peu Moyen- Beaucoup Tout & Ne s'applique
tout nement fait pas

Aspect marketing

Prix des services & offrir 1 2 3 4 5 9
Gamme de service & offrir 1 2 3 4 5 S
Qualité des services a offrir 1 2 3 4 5 9
Uniformisation des services 1 2 3 4 5 9
Capacite de production de services 1 2 3 4 ) )
Service & la clientéle (garantie, installation) 1 2 3 4 5 9
Promotion et publicité 1 2 3 4 5 9
Sources d'information 1 2 3 4 5 9
Délais de livraison des services 1 2 3 4 5 9
Accessibilité aux services 1 2 3 4 5 ]
Possibilité de développer nouveaux services 1 2 3 4 5 9
Aspects opérationnels

Besoins en equipement et fournitures 1 2 3 4 5 S
Besoins en ressources (électricités,gaz,eau) 1 2 3 4 5 S
Standardisation des méthodes de travail 1 2 3 4 5 S
Critére de sélection des fournisseurs 1 2 3 4 5 S
Niveau de stock de fournitures t 2 3 4 5 9
Coiits d'opération de l'entreprise 1 2 3 4 8§ 9
Criteres de localisation de !'entreprise 1 2 3 4 5 S



1-=-- 2- -3 f—m e
Pas du Un peu Moyen-— Beaucoup
tout nement

Criteres de sélection des équipements
Aménagement physique de 1'entreprise
Critéres de contrdle de la qualité
Gestion des achats

Planification et contréle des opérations

Aspects humains

Besoins en ressources humaines

Tadches & exécuter

Moyens de coordination des activités
Qualifications requises

Rémunération (salaires et avantages sociaux)
Méthodes de recrutement (ex: Journaux)
Critére de sélection (ex: années d'expérience)
L'accueil du nouvel employé

Exigences de santé et sécurité au travail
Besoins de formation

Philosophie de gestion (vﬁemﬂcuuum)
Méthodes d'évaluation du personnel
Creation d'un conseil d'administration

Utilisation de conseillers externes

Tout &

—-

fait
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1-——mmmm——e 2 3 4 5 9
Pas du Un peu Moyen- Beaucoup Tout a Ne s'applique
tout nement fait pas

Aspects financiers

Besoins de fands 1 2 3 4 5 S
Capacité d'endettement 1 2 3 4 5 S
Coiits globaux 1 2 3 4 5 S
Chiffre d'affaires potentiel 1 2 3 4 5 9
Point mort {seuil de rentabilité) 1 2 3 4 5 S
Pertes et/ou profits potentiels 1 2 3 4 5 9
Variation du fonds de roulement 1 2 3 4 5 S
Taxes et impots & payer 1 2 3 4 5 9
Procédures de contrale financiers 1 2 3 4 5 9
Budgets prévisionnels 1 2 3 4 5 9
Sources de financement 1 2 3 4 5 S
Aspects informationnels

Prix de revient (coit unitaire) 1 2 3 4 5 9
Systéme comptable approprié 1 2 3 4 5 9
Systeme informatique (&uipement,logiciel) 1 2 3 4 5 9
Aspects légaux

Formes juridiques possibles (société, compagnie t 2 3 4 5 S
Droits et devoirs d'actionnaires

{convention entre actionnaire) 1 2 3 4 5 9

Ententes légales lex: formalisation des contrats de ventes) 1 2 3 4 5 9
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B.3.5 Forces et Faiblesses

Lors de 1a phase de prédémarrage, quelles étaient les principales forces

qui semblait avantager la future entreprise?

Lors de la phase de prédémarrage, quelles étaient les principales fai-

blesses qui semblait désavantager la future entreprise ?




B.3.6

SOURCES D’INFORMATION

Lors de I’analyse de I’environnement, vous avez utilisé différentes sources d'informations. En vous référant aux choix suivants, préciser les
sources consultées et I'intérét des informations obtenues par ces consultations.

Echelle: 1) Pas intéressant

2) Peu intéressant

3) Moyennement intéressant

SOURCES D’INFORMATION

4) Intéressant 5)

Trés intéressant

Information
sur

Revues
Journaux

Sources impersonnelles

Répertoires
Statistiques

Documents
concurrence

Bibliothéques
ministéres

Amis

Parents

Sources personnelles

Concurrence

Clients

Autres
(précisez)

Sur I'économie

Politiques gouvernementales

Aide & support gouvernem,

Lois et r*glements

Clienttle

Fournisseurs

Matidres premilres

Machinerie & équipements

Sources de financement

Concurrents

Marchés étrangers

Autres informations (précisez)

oLl



B.3.7 Personnes ressources

Lors de la phase de prédémarrage, quelles sont
participé activement a 1'élaboration de votre

{encerclez le chiffre correspondant & votre choix)

Inactif
Famille 1 2 3 4
Collegue de travail 1 2 3 4
Patron i 2 3 4
Amis personnels 1 2 3 4
Personne!l d'institutions
financiéres 1 2 3 4
Avocats ou notaires 1 2 3 4
Comptables 1 2 3 4
Fonctionnaires 1 2 3 4
Fournisseurs 1 2 3 4
Clients 1 2 3 4
Commissaire industriel 1 2 3 4
Centre d'aide aux entreprises 1 2 3 4
Groupes S.1.J.
{Soutien Initiative Jeunesse) 1 2 3 4
Autres gens d'affaires 1 2 3 4
Précisez:
Autres professionnels 1 2 3 4

Précisez:
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les personnes qui ont

projet d'entreprise.

Trés actif
5
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B.3.8 Personnes ressources

Lors de la phase de prédémarrage, indiquez les raisons pour lesqueliles
vous avez contacté les organismes/personnes ressources suivants:

{encerclez la lettre correspondant 4 votre choix)

Obtention de Support et Information ou Ne s'applique

ressources encouragement conseil sur les pas

F) Financiéres affaires et/ou

M) Matérielles le secteur

Hi Humaines d'activités
Famille F M H S I N
Collegue de travail F M H S I N
Patron F M H S [ N
Amis personnels F M H S I N

Personnel d'institutions

financiéres F M H S I N
Avocats ou notaires F M H S I N
Comptables F M H S | N
Fonctionnaires F M H S I N
Fournisseurs F M H S I N
Clients F M H S I N
Commissaire industriel F M H S I N
Centre d'aides

aux entreprises F M H S ] N
Groupes S.1.J.

{Soutien Initiative Jeunessel F M H S 1 N
Autres gens d'affaires F M H S I N
Preécisez:

Autres professionnels F M H S I N

Précisez:




B.3.9 Choix stratégiques en phase de prédémarrage

Lors de la

phase de

173

prédémarrage, quelles étaient les caractéristiques

spécifiques de vos orientations ? lencerclez le chiffre correspondant & votre choix)

Marché

Marché

Marcheé
Image/clientele
Clientele
Technologie
Nature du service
Service

Gamme de service
Qualité service
Prix
Distribution

Promotion

1) Local 2] Régional
Peu concurrence
Nouveau
Populaire

Masse

Peu sophistiqueé
Spécialiste
Traditionnel
Peu étendue
Inférieure
Faible

Exclusive

Faible

3} Provincial

-
N

-
N N N D N DN NN DN DD

W W w W w oW w W Ww W w w

4) National

4

L R T T T - R T

aa o 0 o oo 0o ;oo

5) International
Beaucoup conc.
Existant
Prestige
Cibleée
Tres sophist.
Généraliste
Innovateur
Tres étendue
Supérieure
Elevé
Intensive

Eleveée
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SECTION C
LES CARACTERISTIQUES PERSONNELLES
DE L'ENTREPRENEUR
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C. Les caractéristiques personnelles de |'entrepreneur

Cette derniére section vise & recueillir des informations concernant vos

caractéristiques personnelles. (nous vous assurons de [a confidential ité de vos réponses}) .

Age du répondant:

Sexe du répondant: 1) Féminin 2) Masculin
Etat civil: 1) Marié ou union libre
2) Célibataire, séparé, divorcé, veuf -

Nombre d'année de scolarité:

Dernier niveau de scolarité: 1) Primaire
2) Secondaire général
3) Secondaire professionnel
4) Collégial général
5) Collégial professionnel

6) Universitaire
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Votre formation scolaire vous a-t-elle permis d'acquérir des connais-

sances

et/ou de développer des habiletés en relation avec votre entre-

prise? lencerclez votre/vos choix)

A)
B)
C)
D)
E)
F)

Connaissances
Connaissances
Connaissances
Connaissances
Connaissances

Autres

en gestion
techniques/spécialisées
du secteur d'activités
en affaires

en démarrage d'entreprise

Emploi antérieur: Taille de 1'entreprise 1) Moins de 10 employés

2) 11 & 50 employes

3) 51 & 250 employés .
4) 251 & 500 empl oyes

5) Plus de 500 employés

Avez-vous déja été propriétaire/partenaire dans une autre entreprise?

1) ouil 2)non

Avez-vous dé ja fait faillite? 1) oui 2) non

Vos emplois

antérieurs vous ont-ils permis d‘'acquérir une experience de

travail pertinente en relation avec vos tdches actuelles?

A) Expérience de gestion

B) Expérience liée au secteur d'activiteés

C)
D)

Les reponses A et B

Autres
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Nombre de mois d'expérience de travail avant de créer votre entreprise:

Avez-vous des personnes dans votre famille immédiate qui

faires? (conjoint, pére, mére, frere, soeur, enfants)

1) oui 2} non

Si oui, existe-t-il un lien avec le secteur d'activité de

prise? 1) oui 2) non

sont en af-—

votre entre-
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NOM ET ADRESSE PERSONNELLE DU REPONDANT

Nom et prénom:

Adresse:

Code postal:

Teléphone;

NOM ET ADRESSE DE L'ENTREPRISE

Nom de l'entreprise:

Adresse:

Code postal:

Téléphone:

MERCI DE VOTRE COLLABORATION



ANNEXE 2

COMPARAISON DES PLANS D'AFFAIRES



ANNEXE N

TABLEAU COMPARATIF DU CONTENU DES PLANS D'AFFAIRES

TIMMONS et AL. (1985)

MANCUSO (1985)

McCLAUGIILIN (1985)

FORTIN (1986)

SIEGEL et AL. (1987)

|. SOMMAIRE DU PLAN
- Fuits saillants

SOMMAIRE DU PLAN
- Faits saillants

SOMMAIRE DE L'OPPORTUNITE
- Faits saillants

SOMMAIRE DU PLAN
- Faits saillants

SOMMAIRE DU PLAN
- Faits saillamts

2. INDUSTRIE, ORGANISATION
PRODUITS SERVICES

X — m
Nouveaux produits, clienis,
concurrents, présents ct futurs,
environnement économique et
national

22 L .
Produils/services offcns
Murché visé
Historique
Rémlisations
lplication de Ventreprencur

2.3 Descriptions d i .
- Ulilisation
Base de difTérenciation
Brevets, marque de commerce
Putenticl

2.4 Siraiégic d'entrée el e croissance
- Description
Objectifs visés

Statistiques

- Udlisation (importance $)

- Base de différenciation

- Brevels, mamues dc commerce

- Maturité de 1a ligne de produit

- Evolution technologique ct impact

Industric: taille et croissance

Mission: produit/scrvices, marchés
pénéurés, parts de marché, marges de
profits.
Localismion, dic de démamage
Mativation des cnireprencurs

Dcscription produils et services
- Description vulgarisée
- Spécifications succintes cl claires

Industrig: situation actuelle et projetée,
opportunités et menaces, environnc-
ment économique et nationa)

Description de . Loppor-
lunité
- marchés visés
- historique
implication de 'entreprencur

Description.d i .

- Utilisation, mode d'emploi
Brevets, marque de commerce

- Base de différencintion

- Stade de développement

- Potenticl

- Marchés visés
Busc géographique des marchds visés

- Description physique
- Utilisation
Stade de développement de produit

Source:‘Belley, Dussault et Lorrain,

1989

og1



ANNEXE N

TABLEAU CORPORATIF DU CONTENU DES PLANS D'AFFAIRES

BROOKS & STEVENS (1987)

DELL'ANIELLO (1987)

GASSE et AL. (1988)

GOOD (1989)

ONUDI (1978)

SOMMAIRE DU PLAN SOMMAIRE DU PLAN SOMMAIRE DU PLAN SOMMAIRE DU PLAN N/A
Faits saillants - Faits saillants - Faits saillanis - Faits saillants
INDUSTRIE, ORGANISATION
PRODUITS/SERVICES
Industric, sccicur d'activité, tendance, | Indusigig: caractéristiques, les | Industric: environnement économique
(volr section spécifique) conlexte participants (forces et faiblesses), | industricl, financicr, social ¢t auircs
iendances 1dée du projet: capacité et emplacement de
C nti e Tide i_doit Entreprisc: historique, situation } F'usine
correspondre & Ia mission de présente ct plans pour le fulur, Base géographique de marché
Forganisation. Idemification produit Historique du profil.
Lsmmumdumnduu Description du concept de base Dmunuunmmms&m ExmlmhIS;mm Description des produits ei sous:produits
caracWéristiques physiqucs - camcifristiqucs caractéristiques caractéristiques unigucs
hase de différenciation - point fon, faible base de différenciation avantage concurrenticl
ditficulié drutilisation - base de dilférencinion - brevets, droits stadde de développement
npact de péglementiion - technologic ¢t son éint Javance- hrevets ou protections
stade de développement du produit ment potenticl de marché ct strarégic

dentrée
factcurs de succds
- Echéanciers

11



TIMMONS et AL, (1985) suite

MANCUSO (1985) suite

McCLAUGHLIN (1985) suite

FORTIN (1986) suile

SIEGEL et AL. (1987) suite

3. ANALYSE DU MARCHE

- identification
- segmentation
- comportement d'achat

3.1 Clicnts

3.2 Marcché: Tailles
Facteurs déierminants de la

Croissanice
Projections

3.} Concumence: - Identification
- Comparaison (4P)
- Forces ¢t faiblesscs

3.4 Part de march¢ et chifre d'alfaires
Basc de pénétration
Propriéiés uniques du produit

Clicnls - ot le produit est vendu
- utilisateur final
- motivations d'achat
- principaux clicnts

Marché: historique
taifle
tendances
positionnement sur le marché
localisation courbe de produit
projections
réglementations
saisonnicr

Concurrence: - ldentification
- Nature de la concur-
rence
- Entréc de nouveaux
concurrcnts
- Forces ct faiblesscs

Pan dc marché
Basc de pénétration
Avantages concurrenticls

Clicnts - ideatification
- comporicment d'achat

Maghé: géographic
taille du marché
déicrminants de la demande
prix prét A payer
marché bicn desscrvi ou non

Concurreiee: - Mdentification

- Forces et faiblesses
- Parts de marché

Part de marché ot chif(ce d'uffaires

Avantagcs concurrenticls

Clients - identification
- segmenttion
- comportement d'achat

Marché: taille
base géographique
déierminant de fa demande
croissance

Concumence: - Identification (directe
indirecte)
- Comparaison (4P)
- Concentré ou frag-
menté
- Parts de marché

P hé et chillies d'alfai

Clicpts - marché primaire et secondaire
- scgmentation ¢t importance

Marché: Description de l'industrie
Déterminants de la demande
Croissance
Volatilité du marché
Réglementation

Concunence: - Identification

- Forces et [aiblesses

- Anticiper les nouveaux
concurrents, les imila-
teurs

Préscnter les €ludes de marché faites.

81l



BROOKS & STEVENS (1987)
sulle

DELL'ANIELLQO (1987) suite

GASSE et AL. (198%) suite

GOOD (1989) suite

ONUDL (1978) suite

3. ANALYSE DE MARCHE

Clicats: - identification et caractéristi-
ques
segmentalion

Murché:  Base géographique
Demande

Concurrence: Identification
Forces et faiblesses

Purt de marché et chiffre d'affaires
Basc de pénéuration (cnquiic)
Etude de marché

Clients: ldentification
Segmentation
Segments non exploités

Comportements d'achat, pri-
maircs, sccondaires

Marché: Taille
Tendances
Cruissance
Type (consommalcur, indus-
tricl, revendeurs, gouveme-
mental)

Concurrence:  Identification
Forces et faiblesses
Localisation
Accroisscment ou dimi-
ntion
Concentré ou fragmenté

Clicnty: Caégories
Segmentation

Mixché: Termiloire
Taille
Camctéristiques
Tesddances

Concurrepce:  ldentification
Temitoire
Forces ct faiblesses
Augmentation ou dimi-
nution

Part de marché et chiffre d'af(aires

Avanlages concurrenticls

Clicnts: Primaires - Type -
Segmentation
Profil
Comportement ¢'achat

Marché:  Taille
Déterminants de la demande
Saisonnicr

Concumence: Identification
Forces el faiblesses
Anticiper le futur

Pand he et chilfre dalfai
(enquttes, éludes de marché)

Clients: ldentification
Scgmentation

Marché: Taille
Déierminants de la demande
Croissance
Projcctions

Concurrence:  Identification

Taux de pé..éiration

€81



TIMMONS et AL. (1985) suite

MANCUSO (1985) suite

McCLAUGHLIN (1985) suite

FORTIN (1986) suite

SIEGEL et AL. (1987) suile

Clicnts déja engagés
Déicrmination de la part de marché
Déicrmination des venies

Commandes lcrmes
Déiermination de [a part de marché

Déiermination de la pant de marché

- Détermination de fa part de marché
- Déicrmination des ventes

- Leitres d'intcrvention, articles

- Analyscs industricllcs

- Détermination des parts de marché
- Déwermination des venles

3.5 Evaluation continue du marché

Evaluation continue du marché

4.

L'EQUIPE ENTREPRENEURIALE

Présentation des CV ou commentaires
narratifs concis poriant sur:

- Antécédents

- Réalisations

- Faillites

Role joué par chacun dans l'organigramme

781



BROOKS & STEVENS (1987)
suite

DELL'ANIELLO (1987) suite

GASSE et AL, (1988) suite

GOOD (198Y) suite

ONUDI (1978) suite

. Déiermination de la part de marché
Déicrmination des venies

Détermination de la part de marché
Détermination des venles

Déiermination de la pant de marché
Déicrmination des venles

Dc la concurrence, produits substituts
Déiceminer la basc de pénéuratipn
Déterminer la part de marché
Déterminer les venies

Capacité d'usinc ¢l technologic

4, L'EQUIPE ENTREPRENEURIALE

Préscntation des CV
- Anifcédents
Formalion
Compéicnces manquantes dans I'équipe

Responsabilités de chacun

Préscntation des CV
- Fairc ressortir fes capacités et
atouts pour réussir

Présenter les capacités financitres de
chacun

Déicrminer les responsabilités des
membres de F'équipe

Présemation du CV des membres de
{'équipe entreprencuriale

- Capacités et atouts

- Complémentarité dcs membres

- Responsabilités administratives
dans l'organigramme

- Temps consacré & cliacunc des
fonctions

- Bilan personncl

s8l



TIMMONS et AL. (1985) suite

MANCUSO (1985) suite

McCLAUGHLIN (1985) suite

FORTIN (1986) suite

SIEGFEL et AL. (1987) suite

5. PLAN MARKETING

5.1 Sumiégic globale: Stratégic de venfes pour supporicr 1a
- Comment et quand chaque segment - Comment et quand chaque segment croissance

est développé est développd - Licence
- Comment les clients seront - Comment les clicnts sont identifiés | . Franchise

identifiés et conlaciés et aticints - Autocroissance
- Force du prodult exploitée (produit, - Force du produit caploité (produit,

service, garantie, livraison) service, garantic, livraison)
5.2 Prix: Prix: Pria: Prix: Prix:

Le bon prix pour pénéirer le marché Politique de crédit Politique de prix ci positionncment Politigue de prix Expliguer 1a structure de prix

¢t faire un profit Politique de prix et comparaison du produit Base de ddicnnination - Politiques d'cscompte

avee les collis Prix de revient
Comparaison avec la concurrence Comparaison avee la concurrence
Marges de profits

Justificr Ics écants Justification des écarts
5.3 : : Tactiques de venig: Tactigues de ventes: Stiégic de venle et de disiribution
- Muwie de distribution ¢t vente - Détermincr points de venie - Méthodcs de venles - Propres vendeurs
< Plande développement du réscau - Mude de distribution - Circuit de distribution - Agenis manulacturicrs

Force de vente Force de vente - Margces consentics av réscau - Déaillants, distributcurs

- Budget des lrais de venics

Frais de ventes

- Choix des distribuicurs
- Poliligues dc distribution
- Politiques de crédit

- Méihode de compensation
- Qualifications des vendeurs
- Représcatation géographique
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BROOKS & STEVENS (1987)
sulte

DELL'ANIELLO (1987) suite

GASSE et Al. (1984) suite

GOOD (1989) suite

ONUDI (1978) suile

5. PLAN MARKETING

Siraiégic globale:

- Comment les clients sonl aticints

- Forces du produit A exploiter
(conception, performance, emballa-
8%

Prix:

Basc de détermination

- Prix de revient

- Pris du marché

- Valeur de remplacement de la
fonction
Comparaison avee concurrence
Avaniage concurrenticl?

Tucti I fisuibuti
Scrvice posial

- Livraison par la maison
Points de ventc au détail

- Cours de distribution

Produit:

- Besoin satisfait

- Diffécenciation

- Forces et faiblesscs

- Emballage (conditionncment
- Marque et critdres de choix

Prix:

Détermince selon la clienttle et le type
de produit
(Luxe vs bas dc gamme)

- Prix de revient plus

- Prix de pénéiration

- Prix d'écremage

- Prix dc prestige

Tacti fe v fistributi
- Force de venie - Comment et
Justificr le choix
- Description du

distribution

réscau de

Simea T
- Description de la stragégie globale
- Commcal les clicnls sont aticints

Prix:
Politique de prix

Tacti o v fistributi
- Réscaux de distribution
- Points dec vente

Prix:

- Discuter de ta politique

- Marges de profits

- Comparaison avec les prix de
revient

- Comparaison avec 1a concurrence

- Conditions de vente

v Ic distributi
- Propre force de ventes
- Agents manufacturicrs
- Distributeurs, détaitlants
- Auircs méthodes
- Marges conscntics au réseau
- Choix des vendeurs, distributcurs
- Plans d'exporiation

Prix:

Prix monopolistique

Prix en concurrence

Possibilité dc vendre A perte pendant
une certaine péricxie

Permetire un profit raisonnable, qui
décourage lcs cntrants potcnliels.

Réseay de distributi

Firme clle-mémc, propre force de
vente

Choix du réscau

Agents manufacturiers

Distributcurs ct déwaillants

Coiits
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TIMMONS et AL. (1985) suite

MANCUSO (1985) suile

McCLAUGHLIN (1985) suite

FORTIN (1986) suite

SIEGEL et AL. (1987) suite

_—

5.4 Politiques dc scrvice ef gamatic:
Description
- Comparaison avec concurrence

Bublicité 1 Promotion
- Approche utilisée pour informer le
clice
- expositions
- liuérature promotionnclle
- agences de publicité
- campagne de publicité
- support aux détaillants
- colits

5.6 Distribution
- Méhodes
- Canaux utilisés

Palitine -
- Description

Publicité:
- Médiautilisé
- Budgct de publicité

Publicité:

Elaborer Je plan

; sdministcatif

- Organisation

Enhmmdgmmu&ummm
Description

- Sous-traitance

- Coit
Comparaison concurrence

Euhhcm‘._nnmmnunn
Approche utitisée pour informer
- Foircs commerciales
Projets de publicité
- Agence de publicité
- Campagnes
- Support aux vendeurs
- Cofits

Eub.lLQllﬁ&LD[Q.ﬂlQﬂD.ﬂ
Contenu de la communication
- Média wilisé
- Agence de publicité
- Publicité gratuite

Budgets markeling
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BROOKS & STEVENS (1987)

DELL'ANIELLO (1987) suite

GASSE et AL. (198K) suile

GOOD (1989) suite

ONUDL (1978) suite

suite
) Politiques de grantie et de service Politiques de service et <l garaptie Service aprds venle
- Requis? - Description - Politiques
- Quile fait - Qui fait quoi?
- Comparaison avee concurrence
Publicité . il Publicité . Publicité
Description < Objeciils publicitaircs - Objectifs poursuivis - Programme d'information ldentificr ¢t déierminer fes colts
- Apences Clicnidle cible - Agence de publiciié
- Choir dcs médias - Promotion au point de venie - Média wilisé
- Budgel et colits Publicité - Budgel de publicité
- Contrdle du programme - Choix des médias - Calendricr des activités
+ Calendricer des activités - Plans pour obtenir de la publicité
- Contrfle gratuics

B

) Gts reliés A Leffort d
Emballage
Expédition
Venie
Facturation

681



TIMMONS et AL. (1985) suite

MANCUSO (1985) suite

McCLAUGHLIN (1985) suite

FORTIN (1986) suite

SIEGEL et AL. (1987) suite

6. PLAN DE RECHERCHE ET DE
DEVELOPPEMENT

- ldcnufier le statut de développement | - Décrire Jes activiiés de R & D et Stmul de dévcloppecment du | Décrire les plans de développement de fa
¢l ce qui reste i faire leur imponance produit, cc qui reste A faire ligne de produit

- Anticiper les difficultés et les | -  Identificr les ressources humaines Difficuliés et risques Présenicr Péquipe de recherche
risques - ldentifier les nouveaux sccieurs de Projets de développement d'autres

- Plans de dévcloppement d'sutres recherche produits Brevets, licences, marques de commerce:
produits - Identificr les subventions - Financement des projets cffet de fa protection
Coltsde R & D, - Identificr tout paricnarsiat
Brevets et marques de commerce

7. LE PLAN DES OPERATIONS

7.1 : : : Maidres premibres:

- Hdentification des fournisscurs el | - Besoins, disponibilité, coiits - Colts Achat ou fabrication - Source
sous-lraitants - ldentification des foumisscurs - Disponibilité
Délais de livraison - Fabrication ou achat Volatililé des prix

- Niveau d'invenuire Identificalion des foumisscurs

Nivcau d'inventaire requis - Economics d'¢chelic 3 'achat Achat ou fabrication
Coilts dcs matidrcs premitres ct
fournitures

7.2 Sitg choisi: : Site: Site:

A ges ¢t inconvéni - Logique dc localisation Avantages ¢l inconvénients Analyse des forces et laiblesses

- Coits - Aclalandage
Disponibilité de main-d'ocuvre Disponibilité de main-d'oeuvre - Disponibiliié dc main-d'ocuvre
Sywdicalisation - Proximité foumisscurs ou clicnts

Proximité des clicnts
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BROOKS & STEVENS (1987)
suile

DELL'ANIELLO (1987) suite

GASSE et AlL. (1988) suite

GOOD (1989) suite

ONUDI (1978) suite

6. PLAN DE RECHERCHE ET
DEVELOPPEMENT

Identification du statul de
développement ¢t cc qui resic A
faire

Difficuliés et risques A prévoir
Budgetde R & D

Brevets, marques de commerce,
approbations gouvernemenlales
requiscs

7. LEPLAN DES OPERATIONS

Doit détcrminer commeanl
commercialiser, fabriquer et
distribuer le produit

Choix du si

- Critdres d'évaluation

Mai

Identification des fournisscurs cl
sous-Lrailants
Délais dc livraison

Nivean d'inveniaire requis

Colits des matitres premidres ¢t
fourniturcs

Sitg:

Avantages ¢t inconvénicnls

Coits
Disponibilii¢ de main-d'ocuvee
Proximité des clicnts

- Déterminer les besoins en matidres
premitres ~t en foumitures, de méme
que la disponibifité, coiits ct qualité
requise
- matitres brutes
- produits semi-finis
- fourniturcs
- énergic

Programmic d'approvisionncments ct coiils

i localisati

- Critdres de choix
Conditions locales

- Considérations écologiques

167



TIMMONS et AL.(1985) suile

MANCUSO (1985) suite

McCLAUGIHILIN (1985) suile

FORTIN (1986) suite

SIEGEL et AL. (1987) suite

Accés aux ransports Accds aux transports
Disponibilité d'énergic Situation c¢n rclation avec la
Zonage concurrence
Obligalions 1égales
Circulation routitre
Revenus elc.
7.3 Bluisses el équipements: Description Buisse: équipcment Ditisse et €quipcment DBiisses et équipement
- Espace requis - usinc et burcau - Espace - Description de ce qui exisie et dece | - Sources )
- Description - Rythme de fabrication qui cst requis - Nature, Liste
- Liste de I'squipement requis - Description . - Espace - Rolc
- Plan daménagement - Liste des &quipements Liste des équipecments requis Liste des équipcments requis )
Codlis - Capacité - Capacité d'usine et objectifs dc
- Plan d'aménagement - Colits croissance
- Coflits
74 Description des processus de | Descriplion des processus de Description  des processus  de
- Déuil des cobts y inclus (rais de Détail des [rais de fabrication - Déuil des colls
fabrication
- Procédures de contrdle de qualité, | -  Contrdle de qualité - Procédures decs contrbles de la
planification et contrdle de qualité, approvisionncment,
prodluction contrdle
- Considérations écologiques
1.5 Main-docuvre Main-foeuvre Main-d'ocuvic Main-d'ocuvre Main-d'ocuvee
- Besoins - Besoins (syndicat ou non) - Besoins - Besoins - disponibilité Décrire les besoins
Qualié - Qualité - Descriptions de tAches - Qualité, description de tiches
- Taux el avanlages < Taux et avantages - Taux et avantages - Taux ct avantages
- Colts - Colts - Formation
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BROOKS & STEVENS (1987)
sulte

DELL'ANIELLO (1987) suite

GASSE et AL, (1988) suite

GOOD (198Y) suite

ONUDL (1978) suite

Descripticn d

Faire un croquis de I'aménagement

Description e 1a techaologic

(masse, proccssus, commaniic)

Liste des équipcments ct de Faména-
gement

- Colts

- Plans daménagement

vi-
sionnement, de production, contrdle
de fa qualité et de gestion des siocks

Main-f'ocuvre:
- Besoins - description de tiches
- Taux

Accts au transpont
Disponibilité d'éncrgic
Zonage

Obligations légales
Circulation routitre
Revenus dans le secicur

DiMtisses et équipement

Espacc requis, usinc ¢t burcau
Description

Liste des équipements

Plan d'aménagement

Codis

Descrinti I I

Détail des cofits

Description du conurdle de ia
qualité, planification et contrblc de
la production

Considénations écologiques

Main-d:

Besains

Qualité

Taux el avantages
Colits

Disponibilité de main-d'ocuvre
Disponibilité de scrvices, de support
Réglementations fiscales ct 1égales
Climat

Infrastructurcs

ic
- Formce d'acquisition
- Colt
Description des qui .

S 1c génie civil

Accumulation des coiits en investissement
de tous les frais de fabrication

Main-d'ocuvrs:

- Besoins par département et fonction
- Disponibilité

- Lois ouvridres

- Taux de salaires et avantages

- Colts

£6T7



TIMMONS et AL. (1985) suite

MANCUSO (1985) suite

McCLAUGHLIN (1985) suite

FORTIN (1986) suite

SIEGEL et AL. (1987) suite

8. LE PLAN DES RESSOURCES
HUMAINES

8.1 llentificr les posics-clés dans 'orga-
-

Organigramme

8.2 Personnel-clé
- Dérire responsabililés
- Réalisations
Inclure CV
Complémentarité

8.3 Plan de rémunération &l du paniage
fle 1a propriéié

Salaires
- Panicipation

#.4 Aulres investisscurs ct part de
propgdié

85 C . adminis-
leation
8.6 Droits des actionnai -

8.7 Les organismes de conseil el de
suppon

Organigramme

Inclure CV

- Salaires et tous ks avaniages, plan
de participation, bonis

Ideatificr les dirccteurs

Consultants, inclure les contrats

Posics ¢)és:

Organigramme

Personnel-clé

- Décrirc responsabilitd
- Réalisations

- Inclure CV

Posics de direclion

Organigramine

p 14le direti
- Responsabililés

Complémentarité

- Salires
- Participation au capital
- lnvestissement

Composition du conscil ¢t compé-
tences

Services professionncls d'appoints

Posles de direction

Organigramme

Personnel-cié

Inf . les investi il
- Capital ct expertisc

Dirccteurs

Conseillers
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BROOKS & STEVENS (1987)
suite

DELL'ANIELLO (1987) suite

GASSE et Al (1988) suite

GOOD (1989) suite

ONUDI (1978) suite

8. LE PLAN DES RESSOURCES

HUMAINES

Discuté dans I'équipe entreprenceuriale

Discuté dans I'équipe entrcprencuriale

Discuté dans 1'équipe entreprencuriale

Jdentifier Jes postes ci€s, I'équipe de
dircction

Décrire les responsabilités
Inclure CV

Plan de Rémunération
- Salaires

Plan de participation au capital
Investisseurs - autres qu'actifs

Composition du conscil

Ideniification des conseillers extemes

Inclus au chapire précédant
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TIMMONS et AL. (1985) suite

MANCUSO (1985) suite

McCLAUGIILIN (1985) suite

FORTIN (1986) suile

SIEGEL et AL. (1987) suite

9. LE CALENDRIER DE REALISA-
TIONS ET LE PLAN DE
GESTION DES RISQUES
9.1 Calendrier des réalisarions i
- ldentifications des étapes criliques - Menmtification des éiapes critiques | - Identification des étapes importanics y
- incorporation - Constitution en socié1é inclus celles déja réaliséces
- compléter la conception du pro- - Etc. - choisir €lapes facilement mesurables
duit
- premitre vente Aucunc mention Aucunc mcntion
- début de production
Euablir les échéancicrs pour chacun Euablir lcs échéancicrs pour chacun | - Etablir les échéanciers
- prévoir lcs délais provenant de
I'externe
- Discuter des élapes susceptibles de Opérations pouvanl causcr un | - Ambiticux mais réalisables
créer problimes et des impacts décallage ¢t corectifs
9.2 Plan de gestion des risques
- ldentifier les problémes potcniicls Identification des risques ct
- Industrie Aucunc mention Aucunc incntion probltmes Aucunc mention
- entreprisc et personnel - secteur industrict
- le marché - marché
- les échéanciers - financement
- linancement

Décrire les plans de conlingence

Plans de contingence

967



BROOKS & STEVENS (1987) DELL'ANIELLO (1987) suite GASSE el AL, (1988) suite GOOD (1989) suite ONUDLI (1978) suite
sulte

9. LE CALENDRIER DE REALISA-
TION ET LE PLAN DE GESTION
DES RISQUES

9.1 Calendrier des réalisations

- Identification des étapes critiques et - ldentification des éapcs critiques - Définir les différentes éiapes A réaliser
objectifs ' .
- marketing Aucune mention Aucune mention
- opérations
- linances
- Euablir les échéanciers . FEtablir le temps requis pour les
réaliser

- Discuter ce qui a é1é fait pour les
rencontres

- Discuter des plans de contingence - Réajuster en cours de réalisation

9.2 Plan dc gestion des risques

- ldentification des problémes ¢t
risques

Aucune mention Aucune mention Aucune mention - Moyens pour lcs éviter Aucunc mention
- Plan de contingence s'ils arrivent
- Scénario de la situation

- Possibilité

- Qu'amive-t-il si faillite
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TIMMONS et AL. (1985) suite

MANCUSO (1985) suite

McCLAUGHLIN (1985) suite

FORTIN (1986) suite

SIEGEL et AL. (1987) suite

10. LE PLAN DES RESSOURCES
FINANCIERES

10,1 Etats des résulials prévisionnels isi Etat des résuliats prévisionnels Etatdes résullats prévisionnels Eat des résultais prévisionnels
. Au moins 3 premitres | - 2ans/mois, 5 ans/an - Ire annéc/mois, 2mefirimestre par | - Au  moins trois premitres [ - 3-Sans
années/mois Comparaison avec informalion de année pour lcs 3 suivantes années/mois
Discussion des hypoth2ses l'industric Discussion des hypotheses Ensemble des hypotheses
Analyses de sensibilité Analyse de scnsibilité
10.2 Dudget de cpisse Bugdget de caisse Budget de caisse
- Au moins 3 ans par mois - 2 any/mois (m&me rythme que I'é1at des résultats) - Aumoins 3 ans/mois 2 premitres années/mois
- Discussion des hypothses - Discussion des hypotheses Trimestricls par la suile

Analyse de sensibililé
10.3  Dilan douverure
10.4 Dilan prévisionnel
10.5 Analyse lu point mort
10.6 Sysitme de contrdie

10.7 Elnlsl I'mnngi;u. périodes

Analyses de sensibilité

Bilan d'ouventure

Bi -

Analyse du point mort

Riland

. {yisionnels
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NROOKS & STEVENS (1987)
sulte

DELL'ANIELLO (1987) suite

GASSE et AL. (1988) suite

GOOD (1989) suite

ONUDI (1978) suite

10. LE PLAN DES RESSOURCES
FINANCIERES

- Ire année/mois

2me annéefrimestre
Autres années/annucls

Discussion des hypothses

Dudget de caisse
Méme rythme que I'éiat des résultats

Rilan prévisionnel/année

- Euat des résultats prévisionnels
1re année/mois
2 et Jurimestse

Bil cyisionnel (2 fois I
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SYNTHESE DES RECHERCHES SUR LA PLANIFICATION STRATEGIQUE DANS LES PME

Présence de la planification stratégique dans les PME

201

Recherches

Taille

Echantifion
Type
d'entreprise

Particularités

Méthodologie

Objectifs de
Fétud

Résultats

Urni, DBA, Assogate
Professor of mana
ment, [Bnois State
Univessity

1981

120

Manfactures:
62 minoages
58 norminontares

Exastant deputs au
mons 2 ans

(Questionnare de Ype

*Varfier la présence de
la planification

* Queles caracteristh
ques sont iées ala

* Jugement, ItURticR et exgerience
sembie jouser un tdle dans ke succes
des technicques de plangication stiat
* Manque de connaissances estle
prindpal obstadle ala plandic srat
*| a syaegie de qoissance detemine
sT contnue en affares
* Activites de planification:

Mm. N.ain
Plan. totale 108 40%
Planpub. promo. 4% 2%
Plan des ventes B1% 85%
* | "3ge et [éducatin semble be au fat
de faie de la planification strategaue
*|Iny apas de conélation entie ies
caiactenistiques de la fime et son
[ucces

Sexton &t Van Auken

1982

X7

Sectewr différents
au Tenas

Questionnages p

* ¢ questions

* Classiier ces entre-
prises selon le niveau
de plandication

*Nweaud - 18%

*Nweau3 - 22X

*Nweaw? - €%

*Nveau1 - 33%

*Nweas 0 - 20%

* Niveau anémique de planiicaion
stiatégaue

* Pras dy quart de lechantllon se
peéoccupe de planification staégique
au pont de développer des buts et
obiectis

Stoner, Charles R.

1983

62

Manactures

23 150 emplopés

Entrevue: questionnae
en 4 parties

Est-ce que la planificar
tion strateiques est
utlisée dans les PE.?

=21 % pélpare des plans along teme

* Ces plans sont assez etendus et
basés ax des sources diiomation

*51 X prelpare des oblects a cout
terme, sounvent non-ecits




SYNTHESE DES RECHERCHES SUR LA PLANIFICATION STRATEGIQUE DANS LES PME (suite)

Caracteristiques de la planification stratégique dans les PME

202

Recherches Echantifion Méthodologie Objectifs de Résukats
Taille Type Particulaités létude
d'entrepsise
Jones B3{Enu. de sensces (22)[Avantente 2et  |Questiornaliesparla  |*Déteminerles iz |* 8 criére's de distinction des pland. et
Mafactwes (47 [141 anées poste tiques de gestion et |  des non- planificateurs:
1982 de planification des | 1- Utis:ation d'études de maché
PME 2- Prévsion 3 long terme
*|dentifier des diférenr | 3 Environnement fmeté
cesdemethodes et | 4- Education du planificate
de caracteristiques 5 Retour sus ['acti
chez les planfficateurs | €- Ace du planificatewr
et fes norrplank. 7- Paticipabion aus prévisions budge-

tares du capia
8- Préuisibité de Fenvironnement
T Auties Caractetisticues:

1- Planification 3 court teme

2- Analyse des 1atios

3 Eude de maiche dans e bt
dnnover

4- Recherche dopportunté dnvest.

5 Participation aux dedisions de
prockts ou senvices

& Participation 3 la stratége de
gnissance

* Style de management & doiganisa
tion nformet

* Quverture dans les communications
entre les membres de [équpe manag.

* Profi du planificateur.

1- Percoivent lervronnement conwne
plus contraignant mais moins me-
nacant

2- Utiise phus les activités de planifi-
tation mentionnees dans e
sondage

3 Participation au niveau de i3 prise
de s

4 Phus 39¢é et plus déduaton

5 Plus de succeés en leme de
"Retonx de factf”




SYNTHESE DES RECHERCHES SUR LA PLANIFICATION STRATEGIQUE DANS LES PME (suite)

impact de la planification stratégique dans les PME

203

Recherches Echantilion Méthodologie Obiectifs de Résultats
Taille Type Particularites latude
d entreprise ‘
Robinson, Wiliam et &7|Entrepiises apant Questions sur. * Qu'estte que la plani- | Effets de la planification strategigue:
Liteiohn consuké le SBCO *Ventes tolales fication pour 3 P.E.? |*Les vertes ont augmentées
*Profits avantimpdt | Quedle estlavales  [*Le nombee d'emploveés a augmenté
1%1 * Compersation du de laplanification | Le pioft rvet avant inpdt en ¥ des
propriétaie dansles P.E.? ventes totales sest amedoré 3 45%
*Nbre total demplopes  |* Quedes sont les - |* La planfic ation est valable pour fa
3 plein temps mension: aiiques de | P.E.
laplarification Ui |* La planific ation 1éussie dans i PE.
sontunique 3la PE.?| est diférente de celle dune G.E. sx
3 dmensions anigues,
1- informeefie et & court terme
2 Concentree davartage sula
planific ation fonctionnefle
3 Retounrs a des consedlers enermes
Robison, Pearce, 51{Détallares (37) * Moins de 50 * Questionnare{sondage] Vérmer 5iia performance( * Impact posit de a plandfication 3 tous
Voaikis et Mescon Enu. services (14) | emplopés *Panel de 3juges pour |de la planfication est | les stades: de développement
* Moins de déterminer e stade de | contingente aus stade del* Intensté de la plarification est iée 3
1384 $3000000. de | développement dévelopement fefficaciké pour chaque stade de dév.
ventes annuefles *Le stade de développement joueral
* Propriéte et ope- un rle contingent en temme dintenci-
ation indéperr (8 de fa plandfication statégiques
dante mais pas en terme de procedues
* Au stade 1, 12 planification stategique
est e sur la crolssance des ventes
* Ay stade 2, elle est avée sula
aoissance de la frme
*Au stade 3, elle est ande su la stabi
ksation de fa aroissance etfaméliora-
tion des profits
*Le cenre des efforts de planfication
stratéaque difert en fonction du
stade de développement
Robinson, Logan et §1|Détalants indéperr |Défiriiondela  |* Questionnares par la | Etabis fa relation entre |* La planifac alion opérationnele est
Salem dants de Faimenta [SBA poste la planification opékar | assodée 3 la performance
tion * 3types de questions | tionnede et fa planifica- |* Le fen envtre la plan. stratéaique et
1388 tion stratégique et lewr | 13 peformiance est norrétabi
contrbution & la perfor- 1* L'utisation de la plan. opés. et strat.
mance donre de medlewres perfomances
* Plus demngphase sur fa plan. opér.
que sir 13 planification stalégique
* Plus de 85% ne font pas de plan.
stialégique systémataue
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Impact de la planification stratéqgique dans les PME (suite)

ras

LES PME {suNej
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Recheiches Echantiflon Méthedologie Objectits de Résultats
T aille Type Particularites fetude
d entreprise
Sheader, Muford et 97| M anufactures (31) * Contact pai telephone |Verifier | relation entre 1* Les PE. fort peu de planification
Blackbum Détadlares (35) *Lettre Mncestitude de lenwion- |  strategquie
Entr. de sensces (31) * Questionnare par nement, la planiication |*Les PE. scnt res impliauées dans |3
1993 entTene opérationnelle et state- | planfication operationnede
gque *Lapln stratégique est peulé 3la
perlomarce mats comme peu de P.E.
de Téchantiion planifie alors ?
*La pln. operationnele estké 31
perfomance
* Lincetcunche de Tenviornement est
posivenrsent comelée 3 la planiication

stradaque et opérationnele
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Contenu de la planification stratégique dans les PME
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Recherches Echantilion Méthodologie Obijectis de Résuitats
Taille Type Particdartites Tétude
dentreprise
Peny 3{* Entreprise en 1 ou 2 propnetaies {Etude de cas Etudeslestpesde " Les staté-aies de niches sont essenr-
ooissance prennent toutes les | (exploratore) shiatégies de aoissance| tiefles pouxr les P.E. (stratéges de
1380 TAvecunpiod® | dédisions wilisables et voi comr | qoissance, de développement de
éab ment ees sont appk | marché et de dév. de rroduits)
cables * L3 qossance requiert des evéne-
menis perturbants
*Un stade de consolidation est requis
apres dhaque vague de aossance
Caori 59|Industrieles: Questionnare * Trouves des dimenr | * Facteus orthogonals:
* Chauffage solaie sions othogonales | * % des aff ares a fetranger
1965 * Electricke solate décrivant les strate- *Nomxe de fonctions dients des-
ges de ces entre- servies et la technologe
prises en émergence | * Utiisaion inteme de la synergie
* Déare les qoupes tecnodogique
suatégiques * Etendue des marchés desservis
* | dentifiet les strategies | * Retad cle Iintegration verticale des
efficaces pour établi compos-antes de production
la part de marche * Effot de différenciation (R 40 et
maketir g)
* Postions des prix
*Ventes aux gossistes
* Appication margnae de la techno.
* Synergie commerciale
* Qualie par 1apport au Compétikew's
* Sauscontractants
* Timng de I3 penétration
*Retad dintégration enR &0
* Groupe seton Porter

* Growe 5: Innovateurs technolog.
* Growe 4: Développement dun
segmer technologique

* Autie ar . © Rationalisation technol.

*L 3 straecie |a plus efficace pow
&ablr I3 part de marché est de comr-
binesfactson de P.E. et de G.E. qui
déssevest un marché élendy avec
diverses technologes, un retard de
Iintegrathon verticale et un grand
effotde IR & O, des produks haute-
ment inovateus, une excelente
Quakté 3 peix moyens

* Selonle conceot de Porter la syaté-
gie {2 phess efficace serak une srate-
gie de diff €renciabion
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SYNTHESE DES RECHERCHES SUR LA PLANIFICATION STRATEGIGUE DANS LES PME {sulte]

Contenu de ia planification stratégique dans les PME {suite)

Recherches Echantition Méthodologie Obiecti's de Résultats
Taille Type Parnticulasités I'étude
d'entreprise
Dag 01 Industne: De153280 Questionnares par la | Dans queles conditions |* Les statégies de prospecteu et de
*Vetement employes poste etpou queltype din- | défendews ont une meflewre perfor-
1966 * Fonderie et fatvica dustrie uilise-ton diffé- | mance en terme de profit
tion de métaw fentes stategies *Les phus randes entreprises
{120 empd et +) tendatent 3 ére
analyseur ou piospectelr
* |es defenvdewrs misent davantage sur
les bas pei, 13 qualke du produk et le
service a la dientele comme source
davantage competitf
*Les prospectewrs donnent de fimpor-
tance auUX DI &t au service 3la
dientéle mats moins que les déferr
dewxs
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Processus de planification stratégique dans les PME
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Recherches Echantiion M éthodologie Objectifs de Resultats
Taille Type Particularités Tétude
d'entrepaise
Schuman et Seeger 0|(Classée par inc.]  [*Enreprises - (Questionnafe parla  |* Lier la performance | Pratiques actuelles de plan. stiatégique
1886 vees 3 doissancel poste alm pratiques de 1- Attitude faxce 3 la plan. statégique
rapide (U.S.) gestion * Une gestion plus efficace du temps,
* Histore de veres * Queties activités dok la qolssance de la frme etune
d'au morns 5 ans nokure le processus mefleure comgvéhension duma-
*Ventes ente de plan. strategique che seront acquise arace ala plan.
$100 000 et 25 straeaque
milions * Ceu qui Ont préparé un plan
*Ventes de 1362 dafares et qui ont dasseé la plan
dépassent celes strategique comme une de leu
de 1961 tespons-abité pancpale utlisent
davantage le processus de P.S.
*Silaplan. strategique n'est pas
bénéfique suite 3 une tentative,
celanfluence négativ. lattiude
2- Processus
*50% n'ont pas de plan fomel ay
démaage mais adoptent quelues
formes de planification stateaque
lrsquits sont en opération
*Sily a cyotssance des ventes, la
planification stratégique devient
plus formedle, structurée ef partich
patve

*Laplan. strategique est onentée
a1 le COURt terme, révisée reguié-
fement et avée six lopératonnel

* Appioctve typique:

* Analyse de 13 competition (0X]

* | dentific ation des besoins de la

dientede (74%)

* Plan f allocation des fess. (65%)

* Anayrse des forces et fablesses
operationneles (76X}

*Plan de contingence (86%)

* Alocation pous contiole
feedback (70%)

* Procédures dimplantation (86%)
3 Etendue de la plan. statégque
*2fimes sur 3 se concente s le

maketing

* 20X suxr fa plan. coérationnele

I 4% sur be plan financer
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Processus de planification stratégique dans les PME (suite)

Recherches Echantiflon Méthodolagie Obiectifs de Résultats
Taille Type Pasticularités létude
d'entreprise )

Schuman et Seeger 4- Qrganisation

* Forte mpBcation personnel du

1966 dingeant

isuke] *{_a sélection dobiecti estleu pri
apde DFECCCUpation

*15% se fort assister

* Relaion entre (a planification e |3
peffomance

*Le modéde nomatd a survécy 3
Celte COMpAASON aveC les prat-
ques actueles

* Sauf que le modele ne tient pas
wainent comple des fimites des
ressources humaines, de temps et
daigent

* Le prioce-ssus varie en fonction
suctes obtenu sute aw efforts de
planific ation passes, 1 petformance
des opSrations couranies et lorenr
tation manageriale dans e change-
ment

*85% fort des activites makues de
planification formelle




