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ROZPOZNAWANIE ATRAKCYJNOSCI IDEI BIZNESU

Streszczenie: W niniejszym opracowaniu uwaga zostata skoncentrowana na ocenie twor-
czej idei, ze szczegblnym uwzglednieniem identyfikacji, w jaki sposob pracownicy przed-
sigbiorstwa réznia si¢ w postrzeganiu tego, co stanowi o atrakcyjnej idei biznesu. Trady-
cyjne podejécia traktuja rozpoznawanie szans w kategoriach tworzenia lub odkrycia.
W przeciwienstwie do tego, przyjeto ujecie atrakcyjnosci szansy, ktore integruje perspekty-
wy deterministyczna i wyboru. Przeprowadzona analiza teoretyczna doprowadzila do usta-
lenia znaczacych roéznic w preferencjach odnos$nie idei biznesu, wynikajacych z odmienne-
go do$wiadczenia technologicznego w zakresie zarzadzania, a takze przedsigbiorczos$ci.
Taka struktura no$na wspomaga przedsigbiorstwa w rozpoznawaniu tworczych idei i prze-
ksztatcaniu ich w specyficzny kapitat ludzki. Uzyskane rezultaty badawcze przyczyniajq si¢
do lepszego zrozumienia atrakcyjnosci idei biznesu jako zjawiska organizacyjnego.

Stowa kluczowe: atrakcyjnos¢ idei biznesu, rozpoznawanie szans, zintegrowana struktura nosna.

Wprowadzenie

Niejednoznacznos¢ jest niezbywalna i centralna cecha kazdego przedsig-
biorstwa [Kelemen, 2014]. Zjawiska i zachowania organizacyjne moga podlegac
rozmaitym interpretacjom, co pociaga za sobg konieczno$¢ nadawania sensu sy-
tuacjom organizacyjnym. Patrzac z tego punktu widzenia mozna zasadnie przy-
jaé, iz niejednoznaczno$¢ jest waznym zasobem, ktérym warto odpowiednio za-
rzadza¢, dostarczajac pracownikom przedsigbiorstwa uzytecznych informacji.
Dla K.E. Weicka [2009] niejednoznaczno$¢ jest zasobem, jaki nalezy ustawicz-
nie porzadkowaé tak, by zapewni¢ przetrwanie i rozwo6j przedsigbiorstwa. Po-
zwala uchwyci¢ kluczowe napiecia organizacyjne, chociaz czasami prowadzi do
niepozadanych konsekwencji strategicznych. Umozliwia pracownikom nadawa-
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nie sensu warto$ciom przedsigbiorstwa w sposob spersonalizowany, co pozwala
na generowanie nowych i uzytecznych idei, dajacych przeksztalci¢ si¢ w przed-
sigbiorcze szanse. To wlasnie przedsigbiorczos$¢, pojmowana jako ,,rozpoznawa-
nie, ocena, dopracowywanie 1 wykorzystywanie szans” [Baron, 2014, s. 5], sta-
nowi gtowne narzedzie radzenia sobie z niejednoznacznoscia. Nieposlednia role
odgrywaja w tym tworcze idee, odnoszace si¢ do nowych sposobdéw tworzenia
warto$ci [Shane, 2012]. Pojawia si¢ interesujace pod wzgledem poznawczymn
pytanie: dlaczego pewne tworcze idee uznawane sa za atrakcyjne z punktu wi-
dzenia przedsigbiorczych szans. Poszukiwanie odpowiedzi na to pytanie jest
gtéwna mysla przewodnia przedstawionego opracowania.

1. Determinizm i autonomia w ksztaltowaniu
przedsig¢biorczych szans

Dzi$§ wsrod badaczy panuje powszechna zgoda, iz podstawowym wyrdzni-
kiem przedsigbiorczosci sa szanse wytworzenia nowej wartosci [Venkataraman
i in., 2012]. Rdzeniem zachowania przedsigbiorczego jest przedsigbiorcze od-
krycie albo kreowanie szans oraz ich wykorzystywanie [Audretsch, 2012]. Do-
strzeganie szans i1 pojscie w $lad za nimi staje si¢ ogniskowa, skupiajaca badania
nad dziatalnos$cia przedsigbiorcza [Renko i in., 2012]. Z kolei eksperymenty la-
boratoryjne dowiodly, ze u podstaw uruchamiania przedsigwzie¢ leza procesy
generowania idei nowych biznesow oraz ich selekcjonowania, ktére sktadaja si¢
na przedsigbiorcza tworczos¢ [Perry-Smith, Coff, 2011].

Szanse jako pozadane i oplacalne przyszte sytuacje pojawiaja si¢ zazwyczaj
w okoliczno$ciach niedoskonato$ci konkurencji [Casson, 1982], a zarazem
w tych miejscach zharmonizowania nowych §rodkéw podazy (produktow, ustug,
technologii, modeli biznesowych) z rynkiem, ktore dotychczas byty nieeksplo-
atowane [Gregoire, Shepherd, 2012]. W badaniach przedsigbiorczych szans sto-
sowane sa dwa podej$cia [Sharon, Barney, 2010]. Pierwsze koncentruje si¢ na
tym, w jaki sposob czujni przedsigbiorcy odkrywaja obiektywne szanse formo-
wane przez zewngtrzne przetomy na istniejacych rynkach. Drugie skupia si¢ na
szansach, ktére sa wewnetrznie tworzone, wskutek dzialan przedsigbiorcow
1 ktore nie istnieja niezaleznie od ludzkich dzialan. Migdzy tymi dwoma ujgcia-
mi wida¢ wyrazne roéznice epistemologiczne. W pierwszym przypadku podstawa
sa dwa zatozenia: (1) szanse sa realnie obiektywne, istnieja niezaleznie od ludz-
kiej percepcji i dlatego ich odkrywanie wymaga systematycznego przeszukiwa-
nia otoczenia, (2) przedsigbiorcy wyrdzniajg si¢ specyficzna czujnoscia. Podto-
zem obydwu zalozen jest krytyczno-realistyczna epistemologia zaktadajaca, ze
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rzeczywisto$¢ istnieje obiektywnie, niezaleznie od ludzkiej wiedzy o niej, przy
czym rzeczywisto$¢ spoteczna moze by¢ odmienna od jej empirycznie obser-
wowalnych przejawow. Oto powod, dla ktérego szanse sa odkrywane w warun-
kach rynku, w ktérym istnieja potrzebne informacje i wiedza — trzeba tylko mie¢
do nich dostep. Przedsigbiorcy sa w stanie zebra¢ informacje o mozliwych skut-
kach i oceni¢ prawdopodobienstwo ich wystapienia.

W dyskusje o ontologicznych i epistemologicznych zrodtach szans wiaczyli
si¢ ostatnio M.S. Wood i W. McKinley [2010]. Zaprezentowali konceptualny
model wytwarzania szans z perspektywy konstruktywizmu. Ujecie konstrukty-
wistyczne — w przeciwienstwie do obiektywnego — zaktada, iz szanse sa wytwa-
rzane w procesie spotecznej konstrukcji i nie moga istnie¢ niezaleznie od przed-
sigbiorcy. Taki punkt widzenia pozwala zidentyfikowaé zZrodlta szans,
przedsigbiorcze poznanie i dziatania zwigzane ze stanowieniem szansy, a takze
przedsigbiorcze dziatania zwiazane z porzuceniem szansy.

J. Birkinshaw i S. Hill [2007] wskazuja na pozytywny wptyw szerokiego
kontekstu poznawczego (kombinacji réznorodnych doswiadczen i roznorodnos$ci
bodzcoéw) na wielkos¢ zbioru idei oraz ich nowo$¢. Na wielko$¢ zbioru idei
wplywa rowniez szeroko$¢ bazy wiedzy, zwlaszcza w interakcji z szerokoscia
kontekstu poznawczego. Proces przeksztalcania (a nie rekombinowania) wiedzy
odgrywa posredniczaca rolg miedzy kontekstem poznawczym a nowoscia idei
oraz wplywa bezposrednio i pozytywnie na rozmiar zbioru idei. Nalezy tez za-
uwazy¢, ze posiadany przez pracownika zbidr idei jest podstawa podejmowania
przedsigbiorczych dziatan.

W literaturze przedmiotu wystgpuja dwie koncepcje formowania szans.
Wedlug pierwszej — szanse ksztattowane sa w wyniku namystu, zgodnie z druga
— przypadku [Murphy, 2011]. Rozmyslne ksztattowanie szans odnosi sig do ce-
lowej dziatalnosci zmierzajacej do ich odkrycia. Przypadkowe odkrywanie od-
zwierciedla nieprzewidywalne i zaskakujace odkrycie szansy. Potaczenie oby-
dwu wymiarow formowania przedsigbiorczych szans prowadzi do czterech
typowych ,.sytuacji”: rozmyslnego ksztaltowania szans, spuscizny, eureki oraz
przypadkowego odkrywania. Kazda z nich odpowiada specyficznej naturze
szans, ktore wystepuja zanim przystapi si¢ do uruchomienia przedsigbiorczego
przedsigwzigcia. Oczywiscie w kazdej ze zreferowanych okolicznos$ci rola twor-
czo$ci w dziatalnosci przedsigbiorczej jest inna — najwigksza w przypadku eure-
ki, a najmniejsza w przypadku spuscizny.

Ostatnio potaczono ze soba przedstawione powyzej dwa nurty w badaniach
nad nowymi przedsigwzigciami jako narzedziem strategicznej adaptacji, koncen-
trujac uwage na interakcjach zachodzacych pomigdzy otoczeniem a strukturami
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poznawczymi w wymiarze przeswiadczen przedsigbiorcow [Kiss, Barr, 2015].
Przyjeto perspektywe przetwarzania informacji i sprawdzono empirycznie model
strategicznej adaptacji nowych przedsiewzig¢, ktory integruje ujecie determini-
styczne z ujeciem wyboru strategicznego i wiaze polaczony wpltyw branzy
i struktur przeswiadczen z dziataniami strategicznymi. Okazato sig, ze istotne sa
trzy atrybuty struktury przeswiadczen: ztozono$¢, centralnosc i logika przyczy-
nowo-skutkowa. Ztozono$¢ odnosi si¢ do zakresu i réznorodnosci wiedzy ulo-
kowanej w strukturze przeswiadczen. W miarg zwigkszania si¢ stopy wzrostu
branzy, ztozonos¢ struktury przeswiadczen coraz silniej prowadzi do réznorod-
nych nowych przedsigwzig¢ jako dzialan strategicznych.

Przeswiadczenia kadry zarzadzajacej o naturze zwiazkow przyczynowo-
skutkowych pomigdzy otoczeniem i strategia maja wplyw na formulowanie za-
gadnien strategicznych. Szczegodlnie wazne jest ukierunkowanie takiej relacji.
Logika proaktywna odnosi si¢ do struktur przyczynowo-skutkowych, ktore od-
zwierciedlaja przekonanie, iz strategia (dziatania strategiczne) wplywa na oto-
czenie. W miar¢ zwigkszania si¢ stopy wzrostu branzy logika przyczynowo-
skutkowa struktury prze$§wiadczen, coraz silniej prowadzi do zrdéznicowanych
i czgstych nowych przedsigwzig¢, sktadajacych si¢ na dziatania strategiczne.
W koncu, centralno$¢ struktury przeswiadczen odzwierciedla zakres, w jakim
taka struktura jest skoncentrowana wokoét ograniczonej liczby kluczowych pojec.
Wraz ze zwigkszaniem si¢ stopy wzrostu branzy centralno$¢ struktury prze-
$wiadczen powoduje coraz szybsze podejmowanie nowych przedsigwzigc, kreu-
jacych dziatania strategiczne.

Reasumujac, struktury przeswiadczen odgrywaja wazna role w sprzyjaniu
szybkim, zréznicowanym i czgstym organizacyjnym dziataniom, kojarzonym
zazwyczaj z ciagla adaptacja. Przede wszystkim, stanowia kluczowa przestanke
interpretowania i przeksztatcania sygnalow ptynacych z branzy na podejmowa-
nie nowych przedsigwzigé¢, kreujacych strategiczne dziatania. To whasnie struk-
tury poznawcze, reprezentujace zorganizowana wiedze odnosnie danego pojecia
lub okolicznosci, takie jak przedsigbiorstwo i jego otoczenie, obejmuja zard6wno
atrybuty tego konceptu, jak i zwiazki pomig¢dzy tymi atrybutami, ktore sa wyko-
rzystywane przez kadre zarzadzajaca w czasie podejmowania strategicznych de-
cyzji. Wiaze si¢ to z wazna rola subiektywnego osadu w rozpoznawaniu przed-
sigbiorczych szans.
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2. U zrodel atrakcyjnosci tworczej idei

Waznym nurtem badan w domenie zarzadzania strategicznego jest analiza
powiazan pomigdzy szansami a strategicznymi dzialaniami [Denrell, Fang,
Winter, 2003; Jackson, Dutton, 1998]. Jednoczesnie, w ostatnich latach nastapit
wyrazny wzrost zainteresowania ocena szans, pojmowana jako oszacowanie
atrakcyjnosci wprowadzenia nowych produktow ustug czy modeli biznesowych
[Haynie, Shepherd, McMullen, 2009; McMullen, Shepherd, 2006]. D.W. Wil-
liams i M.S. Wood [2015] dokonali syntezy badan w tym obszarze, biorac
rozumowania oparte na regule jako teoretycznym punktem odniesienia. Wyja-
$niaja oni, dlaczego rdzne osoby stosuja roézne reguly i widza t¢ sama szans¢
w inny sposob. Rozumowanie oparte na regule jest jednym z typow struktury
poznawczej, wykorzystywanym przez pracownikow przedsigbiorstwa do prze-
twarzania informacji pochodzacych z sytuacyjnego kontekstu i nadawania im
formy oraz znaczenia. To wlasnie ten mechanizm poznawczy pozwala pracow-
nikom przedsigbiorstwa organizowa¢ informacje i formulowa¢ problemy na dro-
dze wykorzystania mentalnych regut i zwiazkow przyczynowo-skutkowych.
Wylaniajace si¢ reguty sa oparte na posiadanej wiedzy. W ich wyniku pojawiaja
si¢ osobiste prze§wiadczenia dotyczace zakresu, w jakim wykorzystanie dane;
szansy jest pozadane i optacalne. Z tego punktu widzenia reguly oceny szansy
odnosza si¢ do opartych na wiedzy reprezentacjach zwiazkdéw przyczynowo-
skutkowych, ktore petnia funkcje percepcyjnych filtrow, ksztattujacych oceng
atrakcyjnos$ci danej szansy.

W przeciwienstwie do heurystyk wzbudzanych automatycznie bez wzgledu
na kontekst, reguly sa stosowane w zaleznosci od kontekstu. D.W. Williams
i M.S. Wood [2015] zidentyfikowali trzy typy kontekstu, odnoszace si¢ odpo-
wiednio do otoczenia, szansy i pracownika. W przypadku otoczenia wyrdznia sig¢
cztery wymiary. Pierwszym z nich jest okno szansy — pracownicy preferuja
szanse trwajace w dtuzszym horyzoncie czasu. Istotna jest tez liczba szans — du-
za liczba alternatywnych szans prowadzi do bardziej pozytywnych ocen. Trze-
cim wymiarem jest liczba konkurentow — wzrost liczby przedsigbiorstw w bran-
zy prowadzi do bardziej negatywnych ocen. Waznym atrybutem otoczenia jest
roOwniez zmiana technologiczna — szybsza zmiana technologiczna obniza liczbg
zdarzen strategicznych ocenianych jako szanse.

Patrzac z punktu widzenia cech charakterystycznych szansy warto zwrdcic¢
uwagg na wielko$¢, nowos¢, rzadkos$e, a takze percepcjg ryzyka. Im wigksza jest
wielko$¢ albo potencjalna warto$¢, tym wigksza jest atrakcyjnos$¢ szansy. Wigk-
sza nowos¢ prowadzi do bardziej pozytywnych ocen. Podobnie, wigksza rzad-
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ko$¢ informacji (odno$nie szansy) niesie ze soba bardziej pozytywna oceng
atrakcyjno$ci. Natomiast szansa jest mniej atrakcyjna, gdy dostrzegane jest duze
ryzyko zwiazane z jej wykorzystaniem.

Trzeci zbidr odnosi si¢ do indywidualnych réznic w kwestii afektu lub
emocji, iluzji kontroli, obawy przed niepowodzeniem, posiadanej wiedzy. Pozy-
tywne emocje wiaza si¢ zazwyczaj z bardziej dodatnia oceng szansy, a wigksza
iluzja kontroli wspdtwystepuje z jej bardziej pozytywna ocena. Z kolei duza
obawa przed niepowodzeniem przyczynia si¢ do negatywnej oceny szansy. Im
wigksza jest wiedza uzyteczna z punktu widzenia szansy, tym bardziej szansa
staje si¢ atrakcyjna.

Przedstawione badania kieruja uwage na zharmonizowanie danej szansy
z wiedza uzyteczna do jej wykorzystania. Wspomniana wiedza powstaje na dro-
dze uczenia si¢ i akumulacji doswiadczen. Ma ona kluczowe znaczenie dla
uznania przedsigbiorczej szansy za atrakcyjna.

Juz ponad 50 lat temu E.T. Penrose [1959] podkreslata, iz decyzje dotycza-
ce tego, ktore z szans rozwojowych wykorzystywac, polegaja na subiektywnych
osadach kadry zarzadzajacej, czyli na ich modelach mentalnych. Subiektywne
przekonanie, ze szansa umozliwia generowanie wartosci jest gtowna sila nape-
dowa dziatalnoéci przedsigbiorczej i kluczowa kwestia w zrozumieniu przedsig-
biorczych zachowan oraz ich skutkow [Barreto, 2012]. M. Gruber, S.M. Kim
i J. Brinckmann [2015] wyjasniaja atrakcyjno$¢ szansy biznesowej, odwolujac
si¢ do uprzednich przekonan dotyczacych cech charakterystycznych szans, istot-
nych w procesie tworzenia warto$ci. Wspomniani badacze wiaza struktury po-
znawcze z preferencjami dotyczacymi szans. Zaobserwowali, iz osoby posiada-
jace rozne typy doswiadczen maja sktonnosci do odmiennej oceny danej szansy
biznesowe;j. | tak, doSwiadczenie w zakresie technologii zwigksza wrazliwo$¢ na
wymiary zwiazane z produktem, takie jak innowacyjno$¢ produktu czy zakres,
w jakim produkt jest pozadany. Doswiadczenie w zarzadzaniu kieruje uwagg do
wymiarow zwiazanych z konkurencja, takich jak liczba konkurentéw czy wiel-
ko$¢ rynku. W koncu doswiadczenie w dziedzinie przedsigbiorczosci wiazeg sig
z tendencja do koncentracji na wymiarach zwigzanych z generowaniem strumie-
nia pieniadza, takich jak czasokres do wygenerowania pierwszej sprzedazy czy
oczekiwana roczna stopa wzrostu rynku. Reasumujac, posiadana wiedza i do-
$wiadczenie ksztaltuja poglad wzgledem atrakcyjnych szans.

Kierujac si¢ przedstawiona logika, mozna podja¢ probg opisu zwiazkéw
pomigdzy rodzajem posiadanego do§wiadczenia a atrakcyjno$cia tworczej idei.
Dotychczasowe badania pozwolily na wyodrebnienie szeéciu atrybutow tworczej
idei [Bratnicka, 2014]. Pierwsza wtasciwoscia jest oryginalnos¢, ktéra odzwier-
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ciedla zakres, w jakim tworcza idea jest nowa dla rynku z punktu widzenia ist-
niejacej wiedzy. Drugi atrybut to kompatybilnos¢, ktora pokazuje na ile scisle
tworcza idea jest zgodna z organizacyjna tozsamoscia (kluczowymi warto$ciami
i przekonaniami organizacyjnymi) oraz ze strategiczna struktura poznawcza
(przeswiadczeniami, co do zwiazkéw przyczynowo-skutkowych, waznych dla
realizacji efektywnych strategii). Trzecia z kolei cecha tworczej idei jest jej pla-
stycznos$¢, ktora opisuje, w jakim zakresie dana idea moze podlegac istotnej
zmianie w czasie dalszego opracowywania. Atrybut czwarty to przewaga konku-
rencyjna, a $cislej mowiac potencjat zwigkszenia przewagi nad konkurentami
z chwila wdrozenia danej idei. Nastgpna cecha to przechwytywanie wartosci,
ktéra mowi o mozliwosci przechwytywania wytworzonej wartosci na drodze
eksploatacji twoérczych idei i powstrzymania konkurentéw przed tym samym.
W koncu istotnym elementem obrazu twoérczej idei jest dopasowanie do istniejacej
infrastruktury menedzerskiej (strategia, kultura, przywddztwo, projekt, ludzie).

Zarysowane pokrotce atrybuty atrakcyjnej tworczej idei determinuja, ktore
z nich spotkaja si¢ z nalezyta uwagg organizacyjnga. Ukierunkowuja one takze
uwage pracownikoéw na wiasciwosci, ktore w danym przedsigbiorstwie sa uzna-
wane za najbardziej odpowiednie i najwazniejsze, w zaleznos$ci od typu do-
swiadczenia posiadanego przez kadre zarzadzajaca. W tab. 1 zaznaczono symbo-
lem ,,X” =zalezno$ci zachodzace pomigdzy danym typem doswiadczenia
posiadanego przez kadre zarzadzajaca a odpowiednimi atrybutami twoérczej idei
biznesowe;j. I tak, doswiadczenie w zakresie technologii prowadzi do preferencji
oryginalnosci idei. Kompatybilno$¢, przewaga konkurencyjna i dostosowanie do
istniejacej infrastruktury menedzerskiej sa atrybutami tworczej idei biznesowej,
preferowanymi przez kadre zarzadzajaca majaca doswiadczenie w zakresie za-
rzadzania. Z kolei dos$wiadczenie w przedsigbiorczosci koncentruje uwage na
plastycznosci i przechwytywaniu warto$ci jako najwazniejszych wskaznikow
atrakcyjnos$ci tworczej idei biznesowe;.

Tabela 1. Typy doswiadczenia i atrybuty tworczej idei biznesowe;j

Wyszczegolnienie

Typ doswiadczenia

Atrybut twérczej idei

Doséwiadczenie w zakresie

Doswiadczenie w zakresie

Doswiadczenie w zakresie

biznesowej technologii zarzadzania przedsigbiorczosci
Oryginalno$¢ X
Kompatybilno$¢ X
Plastyczno$¢ X
Przewaga konkurencyjna X
Przechwytywanie warto$ci X
Dopasowanie do istniejacej X

infrastruktury menedzerskiej
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Podsumowanie

Przedstawiona synteza dotychczasowych badan w obszarze rozpoznawania
atrakcyjnosci tworczych idei biznesowych ma charakter statyczny, poniewaz
wzigto pod uwagg oceng tworczych idei w okreslonym momencie. W kolejnych
badaniach warto byloby rozpatrzy¢ oceng atrakcyjnosci tworczej idei biznesowe;j
jako procesu roztozonego w czasie. Jak zauwazyl D. Dimov [2007], ocena szans
zmienia si¢ w miarg jak wiedza podmiotu oceniajacego rosnie, a takze w zaleznosci
od zmian okoliczno$ci organizacyjnych. Zas niedawno M. Holmes i in. [2013]
przedstawili behawioralny model osadow dokonywanych przez przedsigbiorcow,
ktory obejmuje cztery etapy: ideacje, optacalnosé, pozadalnos¢ i dziatanie. Mo-
del wyjasnia, w jaki sposob dokonywanie oceny moze ewoluowaé w czasie,
w miarg jak przedsigbiorca przechodzi od tworczej idei biznesowej do realizacji
nowego przedsigwzigcia.

Zaleznosci zachodzace pomigdzy typem doswiadczenia posiadanego przez
kadre zarzadzajaca a atrybutami tworczej idei biznesowej zostaty zidentyfiko-
wane na drodze analizy teoretycznej. Wskazane w tab. 1 zwiazki wymagaja em-
pirycznego sprawdzenia w przysztych badaniach. Wiaze si¢ to ze stosowna ope-
racjonalizacja, ktéra zapoczatkowali M. Gruber, S.M. Kim oraz J. Brinckmann
[2015] — odnos$nie typow doswiadczen oraz K. Bratnicka [2014] — w nawiazaniu
do atrybutow do tworczej idei biznesowe;.
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RECOGNIZING THE BUSINESS IDEA ATTRACTIVENESS

Summary: I advance research on creative idea evaluation by investigating how firm
employees may diverge in their values of what defines an attractive business idea.
Contrary to the conventional views, that treat opportunity recognition as creation or di-
scovery, I examine the opportunity attractiveness through lenses that integrate determini-
stic perspective and choice perspective. My theoretical analysis reveals significant diffe-
rences in the business idea preferences of individuals with technological, management
and entrepreneurship experience. This framework assists firms in recognizing creative
ideas and turning it into specific human capital. This research contributes toward further
understanding of the business idea attractiveness phenomenon.

Keywords: business idea attractiveness, opportunity search, integrative framework.



