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ROZPOZNAWANIE OKAZJI PRZEDSIEBIORCZYCH
— REZULTATY BADAN JAKOSCIOWYCH

Streszczenie: W artykule przedstawiono wybrane rezultaty jakosciowych badan nad identy-
fikacja okazji przedsigbiorczych. Identyfikacja okazji to jeden z najwazniejszych aspektow
przedsigbiorczosci. Wykorzystanie metod jako$ciowych pozwala lepiej zrozumie¢ badane
zjawiska. Analiza danych jako$ciowych wspiera sugestie, ze rozpoznanie wzorcow jest klu-
czowym sktadnikiem identyfikacji okazji. Przedstawione w tekScie dane wskazuja takze, iz
zdolno$¢ identyfikowania nowych okazji jest funkcja czterech zachowan inwencyjnych: ob-
serwowania, pytania, eksperymentowania, tworzenia sieci spotecznych i procesu poznawcze-
g0, jakim jest myslenie skojarzeniowe. Proces rozpoznawania okazji jest specjalnym przy-
padkiem procesu tworczego.

Stowa kluczowe: okazja, odkrycie, kreatywnos$¢, wzorzec, rozpoznanie.

1. Wstep

Ostatnia dekada to czas intensywnych badan nad r6znymi aspektami przedsigbiorczo-
sci. S. Shane i1 S. Venkataraman [2000] w swoim glto$nym artykule (ponad 4 tysiace
cytowan) zaproponowali kierunki przysztych badan nad przedsigbiorczoscia. W ich
przekonaniu powinny sig¢ one koncentrowac¢ wokot trzech kluczowych obszarow:

— procesu identyfikowania, ewaluacji 1 wykorzystania okazji,

— zrodet okazji przedsigbiorczych,

— jednostek, ktore identyfikuja i eksploatuja okazje przedsigbiorcze.

Tak zakreslone obszary badawcze, w szczegodlnosci obszar pierwszy i trzeci,
spowodowaly rozwdj badan nad mechanizmami i specyfika funkcjonowania po-
znawczego przedsigbiorcow [Baron, Ward 2004]. Szczegodlnie intensywnie rozwija-
ja si¢ badania nad procesem rozpoznawania okazji przedsigbiorczych. W latach
2001-2008 ukazato sig¢ ponad 150 artykulow poswigconych problematyce okazji
przedsigbiorczych [Gaglio, Winter 2009, s. 305].

2. Okazje przedsi¢biorcze

Badacze sa zgodni, ze ,,0kazje przedsigbiorcze” sa podstawowym elementem proce-
su przedsigbiorczego [Shane, Vankataraman 2000, s. 220]. Przeprowadzona analiza
rozumienia pojgcia ,,0kazji” przez r6znych autorow, obok réznic ujawnita tez znacz-
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ne podobienstwa ( por. [Hansen, Shrader, Monllor 2011, s. 292, 293]). Zdecydowana
wigkszos¢ przeanalizowanych definicji wskazuje na trzy centralne charakterystyki
okazji przedsigbiorczej: nowos¢, atrakcyjnos¢, potencjalng wartos¢ ekonomiczna.
W sposob syntetyczny atrybuty te w swojej definicji ujeli S. Shane i S. Vankatara-
man [2000, s. 220], ,,okazje przedsigbiorcze to te sytuacje w ktoérych nowe dobra,
ustugi, materiaty, metody organizacyjne moga by¢ wprowadzone i sprzedane drozej
niz koszt ich produkcji”.

W dalszej czesci tekstu przedstawione zostana wybrane rezultaty badan jako-
sciowych nad réznymi aspektami procesu rozpoznawania okazji biznesowych.

3. Badania jakosciowe

Pytania badawcze zadawane w badaniach jako$ciowych to przede wszystkim pyta-
nia eksplorujace — co?, jak ? i dlaczego? Pytania te sq kluczowe dla badan prowadzo-
nych w nowych obszarach. Zjawisko rozpoznawania okazji przedsigbiorczych jest
taka wtasnie domena badan. Dzisiejsza temperatura sporu — badania jako$ciowe czy
ilosciowe, zdecydowanie spadta. Akceptowana jest uzytecznos¢ obu typdéw metod
badawczych. Uzyskano ja poprzez udoskonalenie poszczegdlnych metod jakoscio-
wych i1 wskazanie sytuacji badawczych, w ktorych sa one szczegdlnie przydatne.
W literaturze wskazuje si¢ trzy typy takich sytuacji [Maison 2010, s. 22, 23]:

— eksploracj¢ nowych obszardw, testowanie nowych modeli teoretycznych,

— wyjasnienie uzyskanych rezultatow, pogl¢bienie zrozumienia,

— generowanie hipotez do badania ilo§ciowego, poszukiwanie pytan do kwestiona-

riuszy.

Badania jakosciowe i ilociowe, uzupetniajac sig, wzbogacaja nasza wiedzeg o ba-
danych procesach. W interesujacym nasz obszarze wykorzystuje si¢ bardzo réznorod-
ne metody jakos$ciowe — grupy fokusowe, poglebione wywiady indywidualne, analizy
przypadkow — w kazdej z trzech wskazanych wczesniej sytuacji badawczych.

Wedtug A. Ericssona i H. Simona [1995, s. 181] dane stowne nadaja si¢ w wigk-
szym stopniu niz inne do konstruowania i testowania modeli r6znych procesow po-
znawczych, np. rozpoznawania okazji przedsigbiorczych. Badacze ci propaguja
technike ,,gto$nego myslenia” jako uzyteczng metodg badania specyfiki funkcjono-
wania poznawczego ludzi. Werbalizacje w tej technice czgsto sa nagrywane, a na-
stepnie przepisywane i poddawane szczegdtowej obrobece, w pierwszym kroku sa
one dzielone na fragmenty, a nast¢pnie kodowane. Majac zakodowane dane stowne,
mozna poddac¢ je dalszej analizie jako$ciowej i ilosciowe;.

4. Rozpoznawanie okazji jako proces tworczy

Definiowanie okazji przedsigbiorczej, jako czego$ nowego i uzytecznego wskazuje,
ze procesy poznawcze lezace u podtoza tego typu aktywnosci majq charakter twor-
czy [Necka 2001, s. 37]. Czy tak rzeczywiscie jest, sprawdzal G. Hills ze wspotpra-
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cownikami [1999]. W badaniach wykorzystali metody zarowno jakos$ciowe, jak
iilosciowe. Dyskusje pigciu grup fokusowych z udziatem doswiadczonych przedsie-
biorcow poswigcone byly zjawisku identyfikacji okazji przedsigbiorczych. Zebrany
materiat oraz studia literaturowe byly podstawa opracowania kwestionariusza za-
wierajacego 31 pozycji odnoszacych si¢ do procesu identyfikacji okazji.

Na kolejnym etapie badan, wykorzystujac opracowany kwestionariusz, przeba-
dano 197 przedsigbiorcow. Analiza czynnikowa zebranych danych wyodrebnita
cztery spdjne wymiary opisujace proces identyfikacji okazji. Ujawnione czynniki w
pelni odpowiadaja czterem fazom klasycznego modelu my$lenia tworczego opraco-
wanego przez G. Wallasa. Syntetyczny opis poszczegdlnych faz myslenia tworczego
znajduje si¢ ponizej. Preparacja to faza, w ktorej mamy do czynienia z przygotowa-
niem polegajacym na przegladzie i analizie posiadanej wiedzy i doswiadczenia,
a takze ze zbieraniem danych oraz zdefiniowaniem przestrzeni problemowe;j. Inku-
bacja to faza, w ktorej nastgpuja oglad i refleksja nad réznymi opcjami i mozliwo-
$ciami, mamy tu wigc do czynienia z potaczeniem pozornie réznych aktywnosci —
obserwacji i refleksji. Wglad — w trzeciej fazie nastgpuje nagte uchwycenie istoty
rzeczy lub dostrzezenie rozwiazania, w przypadku przedsigbiorcoOw oznaczaé to
moze uswiadomienie sobie pomystu na nowe przedsiewzigcie biznesowe. Ewalu-
acja — w koncowej fazie myslenia tworczego dokonywana jest ocena pomystu lub
okazji przedsigbiorczej pod katem jej uzytecznosci i wykonalnosci [Necka 2001,
s. 42, 43]. Materiat empiryczny zebrany przez G. Hillsa i wspotpracownikow wska-
zuje, ze proces identyfikacji okazji biznesowych jest przyktadem tworczego procesu
o strukturze postulowanej przez G. Wallasa.

Na tworczy charakter procesu identyfikacji okazji wskazuja takze badania, w
ktorych wykazano zwiazek tego procesu z mysleniem bisocjacyjnym. Wedhug
A. Koestlera [1964, s. 35] mys$l tworcza rodzi sig¢ przez wzbogacenie, rozwinigcie
i nowa kombinacje¢ dos§wiadczen, przezy¢ i wyobrazen swego autora, czyli powstaje
dzigki bisocjacji r6znych obszaréw informacji. Przeprowadzone badania wykazaty,
ze przedsigbiorcy z réznych branz identyfikowali wigcej oraz bardziej innowacyj-
nych okazji, jesli charakteryzowali si¢ wysokim poziomem myslenia bisocjacyjnego
[Ko, Butler 2006, s. 11-14].

5. Posiadana wiedza a rozpoznawanie okazji biznesowych

Znaczenie posiadanej wiedzy w procesie identyfikowania okazji przedsigbiorczych
to kolejny obszar relacjonowanych badan. W jednym z badan jakosciowych S. Sha-
ne analizowal wplyw posiadanej wiedzy na wykorzystanie nowej technologii jako
podstawy identyfikacji okazji przedsigbiorczych. Analizowana technologia to tréj-
wymiarowy druk (3DP) opracowany w MIT. S. Shane przeprowadzit 22 pogl¢bione
wywiady z cztonkami zarzadow o$miu firmach wykorzystujacych t¢ technologig.
Ponad 30 godzin nagranych wywiadow poddanych zostato analizie jakoSciowej,
ktora pozwolita zidentyfikowac¢ trzy podstawowe obszary wiedzy wazne dla procesu
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rozpoznawania okazji: wiedze¢ o rynku, wiedz¢ o sposobach obstugi rynku, wiedzg o
problemach klientéw [Shane 2000, s. 451, 452). Badania te jednoznacznie wskazuja,
ze nawet w przypadku wyrafinowanej technologii informatycznej o jej sukcesie ryn-
kowym — czyli dostrzezeniu okazji na nowe ustugi lub produkty — decyduje wiedza,
ogo6lnie mowiac, marketingowa.

W badaniu przeprowadzonym przez S. Ko i J. Butlera [2006] uczestniczyli
przedsigbiorcy z branzy zlozonych oraz prostych technologii (high-tech oraz low-
-tech). Celem tych badan byta analiza zwiazku posiadanej wiedzy z iloscia zidenty-
fikowanych okazji przedsigbiorczych. Rezultaty potwierdzity trend ujawniony we
wczesniejszych badaniach. Przedsigbiorcy o wigkszej wiedzy we wspomnianych
powyzej trzech obszarach zidentyfikowali w dotychczasowej swojej dziatalnosci,
wigcej okazji biznesowych. Analiza wykazata ponadto, Ze posiadana wiedza o rynku
i potrzebach klientdéw miala wigkszy wplyw na ilo$¢ rozpoznawanych okazji przez
przedsigbiorcow funkcjonujacych w obszarach wykorzystujacych ztozone technolo-
gie (high-tech) niz tych, ktorzy dziataja w obszarach, gdzie ztozono$¢ technologicz-
na jest niska (low-tech).

Wiedza o rynku i sposobach poruszania si¢ po nim pozwala przedsigbiorcom
lepiej zrozumie¢ mechanizmy rynkowe, a to z kolei utatwia identyfikacje okazji —
nowe produkty lub ustugi. Badania wskazuja, iz wydaje sig, ze szczegdlne znaczenie
ma wiedza o problemach, ktére maja potencjalni klienci. Posiadana wiedza o szero-
ko pojmowanym rynku ma podstawowe znaczenie w dwoch momentach procesu
przedsigbiorczego. Po pierwsze, wspoldeterminuje proces rozpoznawania okazji,
a po drugie, w znacznym stopniu przesadza o kolejnej fazie tego procesu, czyli fazie
eksploatacji zidentyfikowanej okazji przedsigbiorcze;.

6. Rozpoznawanie okazji jako proces rozpoznawania wzorcow

Badaczem, ktory rozpatruje identyfikacje okazji biznesowych z perspektywy kon-
cepcji rozpoznawania wzorcow, jest psycholog amerykanski R. Baron [2006]. Bada-
nia nad rozpoznawaniem wzorcOow (pattern recognition) dotycza tego, w jaki sposob
ludzie identyfikuja obiekty w swoim $rodowisku oraz jak oceniaja podobienstwo
migdzy nimi.

Badacz ten uwaza, ze posiadane schematy (prototypy) umystowe umozliwiaja
przedsigbiorcy dostrzeganie powigzan, w zdarzeniach, stanach rzeczy lub trendach
$wiata zewnetrznego, niedostrzeganych przez innych. Dostrzezony wzorzec w przy-
padku przedsigbiorcéw moze sugerowac pomyst na nowy produkt lub ustuge [Baron
2006, s. 108-110].

R. Baron i M. Ensley [2006] dokonali poréwnania zakodowanych w umysle
prototypow okazji biznesowych doswiadczonych i poczatkujacych przedsigbiorcow.
Celem badania byta identyfikacja atrybutéw prototypow okazji przedsigbiorczych
oraz ocena wpltywu doswiadczenia zawodowego na ich struktur¢. Do§wiadczonym
i poczatkujacym przedsigbiorcom w trakcie wywiadu zadawano dwa otwarte pyta-
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nia: 1. Czym si¢ charakteryzowat pomyst, ktory lezal u podstaw zatozenia firmy?
(prototyp 1), 2. Dlaczego uwazali, ze to jest dobry pomyst — i warto go urzeczywist-
niac¢? (prototyp 2).

Zebrane wypowiedzi poddano obrobce, wykorzystujac program komputerowe;j
analizy tre$ci Etnograph 5.0. Program ten ocenia czgsto$¢ poszczeg6élnych stow i
fraz. Zidentyfikowano zbior 47 atrybutdéw (23 dla pytania 1 i 24 dla pytania 2) dwoch
rodzajow prototypow. Przeprowadzona analiza czynnikowa — statystyczna metoda
redukcji zmiennych — ujawnita po 5 czynnikéw wsrdd atrybutéw odnoszacych sig do
atrybutow wykorzystanej okazji oraz atrybutow dobrego pomyshu biznesowego. Zi-
dentyfikowane atrybuty przedstawiono w tab. 1.

Tabela 1. Wykryte atrybuty prototypu okazji przedsigbiorczej

Atrybuty wykorzystanej okazji Atrybuty dobrej okazji
Rozwiazuje problemy klientow Korzystny model finansowy
Szybki przeptyw finanséw Pozytywna ocena innych (np. przyjaciot, doradcow)
Umiarkowane ryzyko Poziom nowosci pomystu
Lepszy produkt/ustuga Niewykorzystany rynek
Szansa na rozszerzenie biznesu Intuicja/przeczucie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Baron, Ensley 2006, s. 1337, 1338].

Przedstawione wymiary prototypow okazji biznesowej zostaty wykorzystane do
poréwnania przedsigbiorcow doswiadczonych i poczatkujacych. Poréwnanie to
ujawnilo istotne zréznicowanie migdzy poréwnanymi grupami. Wykryte réznice
przedstawiono w tab. 2.

Tabela 2. Atrybuty odrdzniajace prototyp okazji przedsigbiorczej doswiadczonych i poczatkujacych
przedsigbiorcow

Profil r6znicujacy

Poczatkujacy przedsigbiorca Doswiadczony przedsigbiorca

Nowos¢ pomystu Rozwiazuje problemy klientow

Stopien, w ktérym pomyst bazuje na nowej technologii | Zdolno$¢ do generowania cash flow

Lepszy produkt/ustuga Kontrolowane ryzyko
Potencjal zmiany branzy Wsparcie, rady innych
Intuicja/przeczucie Szybkos¢ generowania dochodu

Zrédto: [Baron, Ensley 2006, s. 1339].

Dane zawarte w tab. 2 wskazuja, ze atrybuty prototypu okazji do§wiadczonych
przedsigbiorcow odnosza si¢ bezposrednio do warunkow zwiazanych z uruchomie-
niem przedsigwzigcia i funkcjonowaniem firmy (zaspokajanie potrzeb klientow,
pltynnos¢ finansowa). Prototypy okazji poczatkujacych biznesmenow koncentruja
ich uwagge na nowosci lub unikatowosci produktu albo ustugi.
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Dalsza analiza jako$ciowa ujawnita ponadto, ze prototypy okazji biznesowych
doswiadczonych przedsigbiorcow sa do siebie bardziej podobne, a w przypadku po-
czatkujacych przedsigbiorcow ich prototypy okazji sa bardziej zréznicowane ze
wzgledu na ich atrybuty. Prototypy okazji tych ostatnich sg takze ubozsze tre§ciowo,
zawieraja mniej atrybutow niz przedsigbiorcow doswiadczonych (4 atrybuty wobec
14 atrybutow).

7. Czujnos¢ przedsi¢biorcza a rozpoznawanie okazji

Pojecie czujnosci przedsigbiorczej (alertness) odgrywa istotna role w badaniach nad
identyfikowaniem okazji przedsigbiorczych. 1. Kirzner [1997] uwaza wrecz, ze
przedsigbiorcy obdarzeni sa specyficzna czujnoscia, przejawiajaca sig zdolnoscia do
rozpoznawania i dostrzegania pewnego typu informacji. Metaforycznie rzecz ujmu-
jac, wedhug 1. Kirznera przedsigbiorca to osoba ,,czujaca okazje” na nowe produkty
lub ustugi.

J. Dyer ze wspotpracownikami [Dyer, Gregersen, Christensen 2008] przeprowa-
dzit obszerne badania jako$ciowe nad istota czujnosci przedsigbiorczej. W trakcie
eksploracyjnych indywidualnych wywiadow zadawali wiele pytan zwiazanych z
procesem dostrzegania okazji przedsigbiorczych. W rozmowach tych uczestniczyto
100 najbardziej innowacyjnych przedsigbiorcow USA (np. J. Bezos, M. Dell). Ze-
brany materiat zostat poddany jakosciowej analizie tresci, dzigki ktorej zidentyfiko-
wano pi¢¢ zachowan zwiazanych z tatwoscia identyfikowania okazji przedsigbior-
czych — pytanie, obserwowanie, eksperymentowanie, budowanie sieci spolecznej
oraz kojarzenie r6znych informacji.

Innowacyjni przedsigbiorcy czgsto zadaja prowokacyjne pytania kwestionujace
dominujace opinie i poglady, pozwala im to rozszerza¢ pole poszukiwan bizneso-
wych. Obserwowanie i analizowanie codziennych zjawisk i zachowan innych uta-
twia im za$ formutowanie nietypowych sposobdw dziatania. Kolejnym charaktery-
stycznym zachowaniem innowatoréw jest ich sklonnos$¢ do eksperymentowania
i testowania pomystow. Wiasciwa produkcje zwykle poprzedzaja uruchomieniem
produkcji pilotazowej. Taki sposob postgpowania umozliwia bardziej wnikliwa oce-
n¢ wartosci biznesowej pomystu. Czwarty rodzaj zachowania charakterystyczny dla
innowatoréw polega na tworzeniu rozleglej sieci kontaktow spotecznych umozli-
wiajacej konfrontacje z réznorodnymi punktami widzenia 1 pogladami. Wedtug
tworcow tego modelu podstawowym procesem poznawczym zaangazowanym w
identyfikowanie okazji jest myslenie skojarzeniowe. Istota tego rodzaju myslenia
przedstawiona zostata juz wczesniej przy opisie bisocjacji. Opisane cztery zachowa-
nia inwencyjne zapewniaja powstanie rozbudowanej przestrzeni semantycznej dla
mys$lenia skojarzeniowego, umozliwiajacego taczenie informacji w nowy sposob.

Przedstawiony model stat si¢ podstawa opracowania narz¢dzia do pomiaru nate-
zenia zachowan inwencyjnych. W badaniach poréwnawczych, postugujac si¢ opra-
cowanym kwestionariuszem, J. Dyer i wspolpracownicy wykazali, ze im wigcej za-
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chowan inwencyjnych wykorzystuje przedsigbiorca, tym wigksza liczbg atrakcyjnych
okazji identyfikuje. Porownanie innowacyjnych przedsigbiorcow z menedzerami
duzych korporacji ujawnito, ze ci pierwsi zdecydowanie czgsciej wykorzystywali
opisane powyzej zachowania inwencyjne zaangazowane w rozpoznawanie okazji
biznesowych [Dyer, Gregersen, Christensen 2011, s. 238].

8. Dwie osie sporu o status i sposob rozpoznania
okazji przedsi¢biorczych

Istotnym punktem sporu miedzy badaczami jest status ontologiczny okazji przedsig-
biorczej, ma on odzwierciedlenie w dualnej koncepcji ,,odkrycie-stworzenie” (di-
scovery-creation). Debata dotyczy tego, czy okazje sa obiektywnymi bytami, czy tez
sa subiektywnymi kreacjami przedsigbiorcy [Alvarez, Barney 2007, s. 14].

Prezentowane ponizej badania sa proba poszukiwania empirycznych dowodow
na rzecz rozstrzygnigcia opozycji — okazje ,,odkryte czy stworzone”. W tym celu
badacze przeprowadzili wywiady indywidualne z 19 przedsigbiorcami z branzy mo-
bilnego Internetu [Berglund 2007, s. 245]. W trakcie tych wywiadow przedsigbiorcy
byli pytani, czym sa dla nich okazje przedsigbiorcze i jak przebiega proces ich iden-
tyfikacji. Spisane wywiady poddano analizie tresciowej linijka po linijce. Ujawnita
ona szes$¢ kategorii odzwierciedlajacych to, w jaki sposob badani przedsigbiorcy
doswiadczali okazji przedsigbiorczych:

— Wykorzystanie wiedzy — na rolg wiedzy jako zrodta okazji zwraca szczeg6lna

uwagg P. Drucker [2004, s. 34-36].

—  Wypehianie dostrzezonej luki — najczesciej wypetnienie dostrzezonej luki wia-
ze si¢ w przypadku przedsigbiorcoOw z pomystem na nowy produkt lub ustuge.

— Dostrzezenie okazji w odpowiednim czasie — odpowiednio$¢ czasu uwarunko-
wana jest czynnikami tkwiacymi poza przedsigbiorca, np. w poziomie dojrzato-
$ci przemystu, klientow, ale skutecznos$¢ przedsigbiorcza jest nieodtacznie z nia
powiazana.

— Okagzja jako co$ unikatowego — dostrzeganie w metatrendach i makrozmianach
na rynku niedostrzeganych przez innych szans na zysk.

— Stabilno$¢ jako strategia — prostota i przejrzystos$¢ jako strategia rozwoju firmy,
zarzadzanie niepewnoscia poprzez realizacje szczegétowo opracowanego planu.

— Proces sukcesywnego wejscia — odnosi si¢ do strategii czerpania korzysci z tego,
co spostrzegane jest jako niepewne, ale zarazem lukratywne w przysztosci; po-
przez konsultacje, inicjowanie wspotpracy, rozwoj relacji z klientami przedsig-
biorcy ksztattuja przyszte warunki i w ten sposob kreuja okazje.

H. Berglund interpretuje uzyskane wyniki jako wskazujace, ze okazje moga by¢
rozpoznane w akcie odkrycia lub sa wynikiem indywidualnej kreacji. Wérdd sze-
$ciu ujawnionych aspektéw trzy z nich zaliczone zostaty do kategorii powiazanej
bardziej z kontekstem odkrycia, traktujacym okazje jako byty obiektywne, nieza-
lezne od osoby przedsigbiorcy — sa to dostrzezenie luk, timing okazji oraz wykorzy-
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stanie wiedzy. Do kontekstu kreacji, w ktorych okazje traktowane sa jako subiek-
tywne byty, zaliczone zostaly trzy pozostate wykryte aspekty [Berglund 2007,
s. 265-269].

Biorac pod uwagg rezultaty tych badan uzytecznym podejsciem jest rozpatrywa-
nie okazji z obu perspektyw: odkrycia i kreacji. Okazje przedsigbiorcze bywaja od-
krywane, a takze tworzone. Obiektywne odkrycie i subiektywna kreacja reprezentu-
ja dwa skrajne punkty tego samego wymiaru. W wigkszosci przypadkéw
zidentyfikowana okazja przedsigbiorcza jest kombinacja obu tych procesow. Nawet
odkrycie obiektywnie istniejacej okazji moze zaj$¢ dzigki subiektywnie wykreowa-
nemu procesowi poznawczemu.

Kolejny spor dotyczy tego, czy identyfikacja okazji jest rezultatem aktywnego
1 systematycznego procesu poszukiwan, czy tez jest rezultatem pasywnego, automa-
tycznie zachodzacego poza §wiadomoscia procesu. Czes¢ badaczy uwaza, ze identy-
fikacja okazji to proces aktywnego systematycznego poszukiwania [Fiet, Patel 2008].
Mozliwo$¢, a nawet konieczno$¢ rozpoznania okazji bez udziatu deliberacyjnej ak-
tywnosci poznawczej postuluja z kolei I. Kirzner [1997] oraz S. Shane [2000].

Zarysowanego powyzej sporu dotycza badana J. Fieta i P. Patela. Badacze ci
podjeli probe oceny, ktdry sposdb — systematyczne poszukiwanie czy pasywna
czujnos¢ (alertness) przedsigbiorcza — dostarcza wigcej wartosciowych pomystow
biznesowych. W badaniu jako$ciowo-ilosciowym jeden zespot w trakcie
8-tygodniowego treningu zapoznawany byt z wiedza i sposobami systematycznego
poszukiwania okazji biznesowych. Drugi zespot ¢wiczony byl w stymulowaniu
spontanicznej, intuicyjnej wrazliwosci ukierunkowanej na rozpoznawanie okazji
przedsigbiorczych. Badani z obu grup prowadzili dzienniki, w ktérych zapisywali
dostrzezone okazje biznesowe oraz oceniali, w jakim zakresie posiadana przez nich
wiedza wiaze si¢ z nimi. Zebrany materiat jakoSciowy zostal przeanalizowany przez
trzech ekspertow. Ich zadaniem byta ocena, ktora z zapisanych okazji spetnia kry-
teria wskazujace na duze szanse na sukces biznesowy. Najwartosciowsze okazje
wedtug badaczy to te spelniajace wszystkie cztery ponizsze kryteria — tzn. dopaso-
wanie do posiadanej wiedzy, zdolno$¢ generowania dochodu, unikatowos$¢ oraz
mata szansa pojawienia si¢ imitacji [Fiet, Patel 2008, s. 220]. Zebrane dane wska-
zuja, ze wigcej okazji dostrzegli badani z grupy, ktora uczestniczyta w treningu
wspierajacym spontaniczne i intuicyjne poszukiwania pomystow biznesowych. Ale
okazji spetniajacych wszystkie cztery wspomniane kryteria, a wigc majacych szan-
se na sukces biznesowy, wigcej wygenerowali badani z grupy trenowanej w syste-
matycznym poszukiwaniu okaz;ji.

Przedstawione rezultaty wskazuja, ze procesy systematycznego poszukiwania
1 spontaniczna czujnos¢ przedsigbiorcza to dwie dopehniajace si¢ drogi prowadzace
do identyfikacji okazji przedsigbiorczych. Jedna z nich umozliwia rozpoznanie duzej
ilosci okazji, druga za$§ doprowadza do identyfikacji tych najbardziej wartoscio-
wych.
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9. Zakonczenie

Przedstawiony przeglad badan nad identyfikacja okazji w sposob jednoznaczny
wskazuje na uzyteczno$¢ metod jakosciowych w eksploracji mechanizmoéow tego
procesu. Dzigki wykorzystaniu metod jako$ciowych mozliwe jest testowanie no-
wych modeli teoretycznych i dzigki temu uzyskanie pogtebionego zrozumienia ana-
lizowanych zjawisk. Oméwione badania R. Barona i M. Ensleya ujawnily atrybuty
prototypow okazji przedsigbiorczych. Dostarczyly jednocze$nie wiedzy, ze zawar-
to$¢ tego typu prototypéw w znacznym stopniu uzalezniona jest od doswiadczenia
zwiazanego z funkcjonowaniem w roli przedsigbiorcy.

Z kolei badania J. Dyera i wspotpracownikow ujawnity pie¢ inwencyjnych za-
chowan charakterystycznych dla wybitnych przedsigbiorcow innowatoréw. Uzyska-
ne w ich badaniach jakosciowych dane poglebity nasza wiedzg o procesie rozpozna-
wania okazji biznesowych. Staty si¢ takze podstawa do konstrukcji kwestionariusza
wykorzystywanego w badaniach ilo§ciowych.

Badania jako$ciowe omoéwione powyzej wskazuja ponadto na mozliwe rozwia-
zania dwoch osi sporu toczonego przez badaczy. Pierwszy spor dotyczy ontologicz-
nego statusu okazji (byty obiektywne a subiektywne). Drugi spor to spor o to, czy
identyfikacja okazji jest wynikiem aktywnego czy bardziej pasywnego procesu.
Dane zebrane przez Berglunda wskazuja, ze w proces identyfikacji okazji moga by¢
zaangazowane procesy odkrycia oraz subiektywnej kreacji. Z kolei badania zrealizo-
wane przez Fieta i Patela potwierdzaja rolg systematycznych, aktywnych poszuki-
wan oraz bardziej pasywnej wrazliwosci (alertness) przedsigbiorczej w procesie
identyfikacji okazji przedsigbiorczych.
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ENTREPRENEURIAL OPPORTUNITY RECOGNITION
— RESULTS OF QUALITATIVE RESEARCH

Summary: The paper presents chosen results of qualitative research in the area of entrepreneurial
opportunity identification. Opportunity recognition represents one of the most important
aspects of entrepreneurship. Qualitative studies allow better understanding of the investigated
processes. The analysis of qualitative data offers support for suggestion that pattern recognition
is a key component of opportunity identification. Data presented in the paper also indicate that
the ability to identify new opportunities is a function of the four discovery behaviours
(observing, questioning, experimenting, idea networking) and a cognitive process which is the
associated thinking. The process of opportunity recognition is a special case of the creative
process.

Keywords: opportunity, discovery, creation, pattern, recognition.



