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RESUME,

Le commerce électronique offre de nombreux avantages aux entreprises désirant
atteindre et maintenir un avantage concurrentiel au sein de la nouvelle économie. 11
leur permet, entre autres, d'accroitre considérablement leur productivité et I'étendue
géographique de leurs activités, de diminuer leurs cotts de transactions et d’opérations
ainsi que de réduire le temps d'accés au marché de leurs nouveaux produits.
Cependant, puisque les processus d’adoption des diverses applications de commerce
électronique et des différents types de plates-formes électroniques demeurent peu
prévisible et se déroulent rarement sans embiiches, il est primordial pour les firmes de
bien définir et articuler leur stratégie de commerce électronique, afin qu’elles puissent

profiter des bénéfices qui s’y rattachent.

Cette thése s’appuie sur les fondements théoriques de la littérature relative aux
systémes d'information et & la diffusion d'innovations ainsi que sur les concepts
émergeants en commerce électronique pour mesurer I’influence relative qu’ont divers
déterminants (c’est a dire ceux reliés a la technologie méme, aux facteurs
organisationnels et aux relations d’affaires), sur le comportement innovateur des
firmes en matiére de commerce électronique. Ce comportement innovateur comprend
le taux d’adoption prévue et le niveau d’utilisation prévue d’un ensemble
d’applications de commerce électronique et de trois types de plates-formes
¢lectroniques : celles administrées par les entreprises questionnées, celles administrées
par leurs partenaires d'affaires et celles administrées par des intermédiaires, également
appelées places d’affaires électroniques. Cette mesure se démarque de celles des
précédentes études puisqu’elle est constituée de huit variables, plutdt que d’une seule,
et nous permet ainsi de mieux cerner la stratégie de commerce électronique poursuivie

par une entreprise.
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Les données empiriques ont été recueillics a aide d'un questionnaire électronique

adressé aux membres de la haute direction et aux cadres supérieurs fonctionnels

d'entreprises canadiennes. L’analyse des résultats obtenus auprés de 1200 entreprises

nous a permis d’évaluer I’'influence relative de chacun des déterminants sur les huit

variables utilisées pour définir la stratégie de commerce électronique poursuivie par

les entreprises. Les principaux résultats des diverses analyses multivariées (régressions

hiérarchiques multiples, régressions LOGIT et TOBIT et analyses discriminantes)

démontrent que :

@

(i)

(iii)

Les déterminants retenus dans cette thése expliquent mieux le niveau
d'utilisation prévue que le taux d’adoption prévue, autant pour 'ensemble
des applications de commerce électronique que pour chacun des trois
types de plates-formes électroniques. Capter l'intensité avec laquelle une
innovation est utilisée (dans notre cas, un ensemble d’applications de
commerce ¢€lectronique ou l'un des trois types de plates-formes
électroniques) semble donc mieux refléter la réalité managériale de
l'entreprise que d’identifier uniquement si oui ou non l'innovation est

adoptée.

L'expérience passée d’une firme en mati¢re de commerce électronique est
garante de sa stratégie future. Ce phénoméne auto-renforgant a été
également observé dans le cas de plusieurs types d’innovations non

reliées au commerce électronique.

Les déterminants relids aux relations d'affaires exercent un effet
important sur le taux d’adoption prévue et le niveau d'utilisation prévue
de ’ensemble des applications de commerce électronique et de chacun
des trois types de plates-formes de commerce électronique. Ce résultat

revét une importance considérable puisque, jusqu’a présent, trés peu



@iv)

v)

(vi)

(vii)

viii

d’études dans le domaine du commerce électronique ont considéré ce

type de déterminants.

Les consultants et autres experts externes jouent un role essentiel dans la
mise en oeuvre de la stratégie de commerce électronique poursuivie par
les firmes. Ils semblent assumer le rble de leaders d'opinion et/ou

d'agents de changement.

Le rdle relatif de certains déterminants différe selon la taille des firmes.
Par exemple, pour les PME, l'utilisation actuelle du commerce
électronique conditionne positivement et significativement son utilisation

future, ce qui n'est pas le cas pour les grandes entreprises.

Le role relatif de certains déterminants différe selon le secteur d’activités.
Par exemple, les entreprises des secteurs des services semblent plus
réticentes & se joindre aux mémes places d’affaires électroniques que
celles de leurs concurrents. Les entreprises dans les autres secteurs
semblent étre plus portées a partager entre elles leurs bassins de

fournisseurs ou de clients.

La taille de P’entreprise, le secteur dans lequel elle évolue et son niveau
d’internationalisation quant aux exportations doivent étre retenus comme
variables de contrfle lorsque l’on examine la relation entre les
déterminants et les variables utilisées pour définir la stratégie de
commerce électronique poursuivie par les firmes. Par contre, deux
variables de contréle retenues dans le cadre conceptuel, soit la
diversification de la clientéle et le niveau d’internationalisation quant aux

importations, ont peu d’influence sur cette relation.
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(viii) Les entreprises qui seront en position de leadership en matiére de
commerce électronique présentent des caractéristiques distinctives du
reste des entreprises. Elles seront, entre autres, celles qui misent déja sur
le commerce électronique pour vendre et acheter, qui sont plus
dépendantes envers leurs clients stratégiques et collaborent plus avec eux
et celles qui subissent des pressions plus élevées de la part des groupes
externes, que ce soit les fournisseurs, les concurrents ou les consultants et

autres experts.

Cette recherche nous a permis d’identifier certains facteurs qui influencent la stratégie
de commerce électronique poursuivie par les entreprises. Elle présente donc un intérét
certain non seulement pour les entreprises désirant atteindre et maintenir un avantage
concurrentiel & 'ére de I'économie du savoir mais aussi pour les gouvernements qui
doivent mettre en ceuvre des politiques publiques qui dépassent le simple branchement

des firmes au réseau Internet.

La fhése a ¢tudi¢ les pratiques en commerce électronique de 1’ensemble des
entreprises canadiennes. Il est dés lors possible d’envisager de valider et/ou raffiner le
cadre conceptuel proposé dans des contextes spécifiques. Par exemple, il serait
intéressant de cibler des entreprises membres d’une place d’affaires électroniques
sectorielles ou encore des entreprises oeuvrant dans une chaine d’approvisionnement
donnée. Enfin, il serait également souhaitable d’examiner comment le processus
d’adoption du commerce électronique évolue dans le temps, ce qui exigerait de
conduire une étude longitudinale. Les résultats de cette thése ouvrent donc plusieurs

pistes de recherche.



ABSTRACT

Electronic commerce provides numerous benefits to firms that wish to gain and
maintain a competitive advantage in the digital economy. It allows them, among other
things, to increase considerably their productivity, to extend their market reach, to
decrease their transaction and operational costs, as well as to accelerate the time to
market of their new products. However, since the adoption process of the various
electronic commerce applications and different types of electronic platforms rarely
unfolds in a smooth and predictable fashion, it is essential for firms to define and
articulate well their electronic commerce strategy, in order for them to reap the

benefits tied to it.

Based on the substantial body of literature in information systems (IS) research and in
the diffusion of innovation, and building on emerging concepts in electronic
commerce, this thesis measures the influence of various factors (i.e. those that relate to
the technology itself, to organizational characteristics and to business relationships) on
firms> innovativeness with respect to electronic commerce. The measure of
innovativeness is comprised of the future rate of adoption and future level of use of
electronic commerce applications and of three types of electronic platforms: those
administered by the responding firms, those administered by their business partners
and those administered by intermediaries — also called electronic marketplaces. This
measure departs from those used in previous studies since it includes eight variables,
instead of only one, and allows therefore to better define the pursued electronic

commerce strategy of a firm.

An electronic questionnaire addressed to members of the top management or to senior
managers in Canadian firms was used to collect the empirical data. The analysis of the
results gathered from 1200 firms allowed us to evaluate the relative influence of each

factor on the eight variables retained to define the pursued electronic commerce
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strategy of the firms. The main results of the various multivariate analyses

(hierarchical multiple regressions, LOGIT and TOBIT regressions and discriminant

analyses) demonstrate that:

®

(i)

(iii)

(iv)

The factors retained in this thesis better explain the future level of use
than the future rate of adoption, and this for electronic commerce
applications and for each of the three types of electronic platforms.
Measuring the degree to which an innovation is used (in our case,
electronic commerce applications and each of the three types of
electronic platforms) seems therefore to better reflect the managerial
reality of the firm than simply identifying if the innovation is adopted or

not.

A firm's past experience in electronic commerce ultimately affects it's
future strategy. This self-reinforcing phenomenon has also been observed
in the case of various types of innovations not related to electronic

commerce.

The factors that relate to business relationships exert an important
influence on the future rate of adoption and future level of use of
electronic commerce applications and of each of the three electronic
platforms. This result is significant since, to this day, very few studies in
the field of electronic commerce have considered these types of

determinants.

The consultants and others external experts play an essential role in the
implementation of the pursued electronic commerce strategy of firms.

They seem to play the role of opinion leaders and/or change agents.
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(v) The relative influence of the various factors differs according to the size
of the firms. For example, in the case of SMEs, the present use of
electronic commerce influences positively and significantly its future use;

this is not the case for larger firms.

(vi) The relative influence of the various factors differs according to the
sector of economic activity. For example, firms in the services sector
seem more hesitant to join the same electronic marketplaces as their
competitors. Firms in other sectors seem more willing to share their

respective pool of suppliers and customers.

(vii) The size of the firm, the sector of economic activity in which it operates,
and the level of its exports need to be retained as control variables when
examining the relation between the factors and the variables used to
define the pursued electronic commerce strategy of the firms. However,
two control variables initially included in our proposed conceptual
model, namely customer diversification and level of imports, have little

influence in this relation.

(viii) The firms that will be in a leadership position with respect to electronic
commerce show distinctive characteristics. They already use electronic
commerce to buy and to sell; they are more dependent toward their
strategic customers and collaborate more with them and they undergo the
strongest pressures from external groups, namely suppliers, competitors,

consultants and other experts.

This research allowed us to identify some factors that influence the electronic
commerce strategy pursued by firms. Results are of interest not only to organizations

that wish to gain and maintain a competitive advantage in the knowledge-based
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economy but also for governments who ought to implement public policies that go

beyond the simple connection of firms to the Internet.

This thesis focused on electronic commerce practices in Canadian firms. It is now
possible to validate and/or refine the proposed conceptual model in more specific
contexts. For example, it could be interesting to target firms that are members of a
sectorial electronic marketplace or organizations that operate within a particular
supply chain. Finally, it would also be desirable to investigate how the adoption
process of electronic commerce within firms evolves in time. This would however
require a longitudinal study. Hence, several research avenues can be envisioned from

this thesis.
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INTRODUCTION

Bien que le dernier quart du 20° siécle soit souvent désigné comme étant [/'ére de
l'information — et des technologies qui s'y rattachent, il est également approprié de le
qualifier comme étant /'ére des innovations (Fichman, 2000). Depuis I’invention du
microprocesseur au début des années 1970, le taux d’apparition de nouvelles
innovations technologiques ne cesse de croitre année aprés année (Fichman, 2000). De
plus, les innovations jouent un role de plus en plus important au sein des organisations
désirant atteindre et maintenir un avantage concwrentiel (Afuah, 1998 ; Freeman,
1982 ; Hamel, 1998 ; Porter, 1980).

Parmi tous les types d'innovations, les technologies de I'information semblent jouer un
role prépondérant au sein des entreprises (Teng et al., 2002). Elles représentent le
centre névralgique de I'économie du savoir qui repose sur une quantité et une qualité
supérieure d'informations (Druker, 1999) et sont a la base de nombreuses innovations
récentes, telles la réingénierie des processus et la gestion de la chaine

d'approvisionnement (Davenport, 1993).

Ainsi, I'adoption et l'assimilation efficaces des technologies de l'information, par leurs
implications économiques et sociales (Clemons et Row, 1991 ; Gurbaxani et Whang,
1991 ; Malone et al., 1987 ; Mansfield, 1968), représentent des préoccupations
majeures pour les entreprises désirant demeurer performantes au sein de la nouvelle
économie (Niederman et al.,, 1991 ; Porter et Millar, 1985). Aujourd'hui le role des
technologies de l'information ne se limite plus uniquement & supporter les activités de
l'entreprise ; elles jouent dgalement un réle important dans la formulation et

I'exécution de la stratégie d'affaires des organisations (Chan, 1997).

Le processus de diffusion et d'assimilation de technologies de l'information demeure

toutefois peu prévisible et se déroule rarement sans embiiches (Fichman, 2000). De
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plus, plusieurs technologies trés prometteuses connaissent souvent I'échec commercial
(Fichman, 2000). La facilitation et la planification sont donc des éléments critiques
pour gérer le changement organisationnel lors de [I’implantation d’innovations
(Souder, 1987). De fait, pour qu’une entreprise puisse utiliser une innovation de
maniére a en tirer profit au maximum, elle doit débuter son processus d’adoption en
identifiant ses besoins pour ensuite mettre en place toutes les ressources (financiéres et
non financiéres) nécessaires en vue d'assurer l'adoption et I'assimilation de l'innovation
au sein de la firme (Zmud, 1984).

L’étude des technologies de l'information au sein des organisations ne se limite donc
pas a l'analyse des caractéristiques intrinséques de la technologie (Checkland et
Holwell, 1988). Elle cherche également & comprendre quels seront ses effets sur la
stratégie et la structure de l'entreprise, les processus organisationnels et les personnes
qui l'adoptent. C'est pourquoi, elle est considérée davantage comme étant une
extension des études portant sur le comportement et la gestion des organisations,

plutdt que la simple étude des sciences informatiques (Davis et Olson, 1985).

La littérature sur la diffusion d'innovations examine [’introduction d’une grande
variété d’innovations dans différents contextes. Elle offre un fondement théorique
solide pour étudier l'adoption de technologies de l'information au sein des
organisations (Damanpour, 1991 ; Rogers, 1995 ; Swanson, 1994 ; Tornatzky et Klein,
1982). Plusieurs chercheurs en systémes d’information, ayant mis en évidence des
paralleles entre 'implantation de systémes d’information — dont font partie les
technologies de I'information — et la diffusion d’innovations technologiques, ont déja

é¢tudié Dimplantation de systémes d’information comme s'il $’agissait de

Pintroduction d’une innovation technologique au sein d’une organisation (Grover,
1993 ; Huff et Munro, 1985 ; McFarlan et McKenney, 1982 et 1983 ; Zmud, 1984). Ils
ont déja étudié, entre autres, l'adoption par les entreprises des micro-ordinateurs

(Attewell, 1992 ; Bretschneider et Wittmer, 1993), du chiffrier électronique



(Brancheau et Wetherbe, 1990), de réseaux permettant 1’échange de données
informatisées [EDI] (Bouchard, 1993 ; Ramamurthy et Premkumar, 1995) de systémes
permettant la planification des besoins de mati¢res [MRP] (Cooper et Zmud, 1990), et
de systémes experts (Gill, 1995).

La présente étude mise fortement sur la littérature relative a la diffusion d’innovations
et aux systémes d’information ainsi que sur les concepts émergeants en commerce
électronique pour mesurer ’influence relative d’un certain nombre de déterminants sur
le comportement innovateur des firmes en matiére de commerce électronique. La
mesure du comportement retenue repose sur les perspectives d’adoption et
d’utilisation d’un ensemble d’applications de commerce électronique et de trois types
de plates-formes électroniques : celles administrées par les entreprises questionnées,
celles administrées par leurs partenaires d'affaires et celles administrées par des

intermédiaires, également appelées places d’affaires électroniques.

Ce document comporte cinq chapitres. Le premier présente le modéle classique de
diffusion d'innovations de Rogers (1995) ainsi que les concepts de base, théories et
résultats de recherche dans le domaine de ’adoption et de la diffusion des
technologies de l'information au sein des organisations. Le second chapitre décrit les
principaux fondements théoriques reliés au commerce électronique. On y présente une
définition du commerce électronique, les concepts de I’entreprise étendue et de
Pentreprise virtuelle ainsi que les différents modeles de plates-formes électroniques
qui ont émergé sur Internet. Ultimement, 'influence que peut avoir le commerce
électronique sur les relations d’affaires ainsi que les enjeux particuliers auxquels font
face les PME quant & l'adoption et l'assimilation du commerce électronique sont
également examinés. Le troisiéme chapitre expose I'objectif et les questions de
recherche ainsi que le cadre de recherche et les hypothéses de recherche a vérifier et
justifie les choix méthodologiques. Le quatriéme chapitre analyse les résultats de

I’enquéte réalisée aupres des entreprises canadiennes pour conclure sur la validation



des hypothéses de recherche énoncées au chapitre 3. Le cinquiéme chapitre comprend
trois analyses complémentaires qui tentent de vérifier si Uinfluence des divers
déterminants différe selon la taille des firmes et le secteur d’activités et si les
entreprises qui seront en position de leadership en matiére de commerce électronique

présentent des caractéristiques distinctives du reste des firmes.



CHAPITRE 1
LA PROBLEMATIQUE GENERALE

Cette thése examine le phénoméne de ’adoption du commerce électronique par les
entreprises. Puisque le commerce électronique représente une forme d’innovation
importante (Davenport, 1993), les concepts théoriques reliés a 1’étude de I’innovation
sont étudiés dans ce premier chapitre. La section 1.1 présente le concept d’innovation.
La section 1.2 expose le modele classique de la diffusion d'innovations de
Rogers (1995). La section 1.3 clot le chapitre en résumant les concepts de base,
théories et certains résultats de recherche dans le domaine de 1’adoption et de la

diffusion des technologies de l'information au sein des organisations.
1.1 Qu’est-ce qu’une innovation ?

La définition du terme « innovation » peut varier de fagon significative d’un chercheur

a Pautre (Burgelman et Sayles, 1986 ; Cooper, 1998).

La définition la plus restreinte pergoit 1’innovation et I’invention comme étant deux
mots synonymes (Cooper, 1998). Dans ce contexte, les deux termes désignent un
processus créatif qui met en application des idées déja existantes afin de résoudre un
probléme en particulier (Cooper, 1998 ; Duncan, 1972 ; Schon, 1967). Il en résulte que
I'innovation se produit rarement et n’est a la portée que d’un nombre limité

d’organisations (Cooper, 1998).

La définition la plus large congoit l'innovation comme « une idée, une pratique ou un
objet qui est per¢u comme nouveau par l'individu ou l'unité qui ['adopte » (Rogers
1995, p. 11). Cette définition est aussi proposée par des auteurs tels que Damanpour
(1991), Damanpour et Even (1984), Hage et Aiken (1969), Rogers ¢t Shoemaker

(1971) ou Zaltman et al. (1973). D’aprés cette définition, la nouveauté attachée a une



innovation demeure une question de perception. Cette nouveauté de I’innovation peut
étre exprimée en termes de connaissances, de persuasion ou de décision d’adopter
(Rogers, 1995). Si l'idée semble nouvelle pour l'individu — ou une autre unité

d'adoption — ¢’est une innovation.

Quelle est la définition la plus appropriée ? D'aprés Cooper (1998), il revient aux
chercheurs de choisir la définition la plus adéquate en fonction de leurs objectifs
particuliers de recherche. Il rapporte toutefois que, lors d’une enquéte, une description
spécifique de l'innovation étudide est essentielle pour permettre aux chercheurs
d'établir la validité de leurs propositions et des résultats qui en découleront. Cette
description doit, de plus, tenir compte des diverses dimensions qui caractérisent

I’'innovation (Cooper, 1998).

1.1.1 Les dimensions de 'innovation

Les innovations viennent sous plusieurs formes (Cooper, 1998 ; Gopalakrishnan et
Damanpour, 1992 ; Utterback, 1994). Pour certains, l'invention du « Post-it », qui a
débuté sous forme de signet pour un ingénieur chez 3M, est I’exemple parfait d’une
innovation (Cooper, 1998). Pour les entreprises manufacturiéres, le systéme de
production flexible — une unité¢ de production capable de produire une variété de
produits discrets avec un minimum d'intervention manuelle — est percu comme étant
I'exemple typique d'une innovation. Ce systéme intégré programmable comprend des
équipements de production reliés a un systeme de manutention des matiéres premiéres
permettant de déplacer les piéces d'une station de travail a l'autre (Mansfield, 1993).
Cette innovation permet & lentreprise qui l'adopte de bénéficier dune multitude
d'avantages ¢conomiques, tels que l'amélioration de la qualit¢ du produit,
I'augmentation de l'utilisation de la machinerie, la réduction des inventaires, et la
diminution du coft de la main d'ceuvre et de l'espace de plancher de production

(Mansfield, 1993). Ces deux exemples démontrent 4 quel point les innovations



peuvent étre de natures trés différentes. Tandis que le « Post-it » est un produit simple
pouvant étre adopté par tous, le systétme de production flexible est une innovation
technologique complexe qui nécessite souvent des changements au niveau des

processus de production de l'entreprise manufacturiére qui I’adopte.

Afin de mieux comprendre le phénomeéne, certains auteurs se sont affairés a
catégoriser I'ensemble des innovations selon certaines dimensions clés dans le
contexte des entreprises. Les dimensions les plus connues de I'innovation sont ici
présentées par paire (Cooper, 1998 ; Tushman et Anderson, 1986): innovation
radicale versus incrémentale, innovation technologique versus administrative et

innovation produit versus processus.

1.1.1.1 Innovation radicale versus incrémentale

C’est 'ampleur du changement stratégique et structurel induit par 'adoption d’une
innovation par une entreprise qui détermine s’il s’agit d’une innovation radicale ou
d’une innovation incrémentale (Cooper, 1998 ; Ettlie et al., 1984 ; Nord et Tucker,
1987). Le degré de nouvelles connaissances imbriquées dans ['innovation permet
également de différencier ces deux types d'innovations (Dewar et Dutton, 1986 ;
Dutton et Thomas, 1985).

Une innovation radicale comprend des avancées tellement marquantes qu'elle requiert,
de la part de I'entreprise qui I’adopte, des changements fondamentaux pour qu’elle soit
en mesure de l'assimiler (Attewel, 1992 ; Cooper, 1998 ; Dewar et Dunton, 1986 ;
Ettlie, 1983). Plus l'innovation est radicale, plus elle rend les compétences actuelles de
'entreprise désuetes (Dewar et Dunton, 1986). D’aprés Attewel (1992), d'un point de
vue macro-économique, les innovations radicales ont le potentiel de détruire des

produits et marchés existants et d’en créer de nouveaux.



Par contraste, une innovation incrémentale représente des améliorations mineures ou
des ajustements simples apportés & une technologie courante (Munson et Pelz, 1979).
D'aprés Tushman et Anderson (1986), elle améliore la qualité du produit et prolonge
sa durée de vie tout en renfor¢ant l'ordre technologique déja établi a 'intérieur de

I’organisation.

Pour conclure, il est important de mentionner qu’il est souvent difficile de déterminer
si une innovation est radicale ou incrémentale avant de avoir implantée puisque
I’ampleur du changement stratégique et structurel induit par son adoption ne peut &tre

mesuré de mani¢re adéquate qu’a posteriori.

1.1.1.2 Innovation technologique versus administrative

La distinction entre innovation technologique et innovation administrative repose sur
la proximité du changement par rapport au centre névralgique des activités de
'entreprise (Cooper, 1998). L'innovation technologique implique I'adoption d'une idée,
d’une méthodologie, d’un outil ou d’une technique qui influence directement les
processus, les produits et/ou l'activité principale d’une entreprise (Cooper, 1998). Une
innovation administrative, quant a elle, regroupe les différents changements qui
peuvent affecter la structure sociale de l'organisation, telles la ligne de suivie de
P’entreprise et l'affectation des ressources (Cooper, 1998 ; Daft, 1978 ; Damanpour,
1988 ; Damanpour et Even, 1984 ; Dosi, 1990 ; Ibarra, 1993 ; Sundbo, 1991 ; Thom,
1990 ; Van de Ven, 1986). Le systéme de production flexible décrit ci-haut est un
exemple d'innovation technologique. Par opposition, un changement apporté a la
structure organisationnelle visant & mieux supporter et a faciliter 'exécution de la
stratégie d'affaires d'une entreprise se classifie comme une innovation administrative.
Chandler (1962) démontre de fagon méticuleuse pourquoi, au cours de la premiére
moitié du 20° siécle, les entreprises Dupont, GM, Standard Oil et Sears innovérent en

passant d’une structure organisationnelle fonctionnelle et centralisée (forme en U) a



une structure organisationnelle multi-divisionnelle avec siége social et plusieurs
divisions (forme en M) permettant ainsi de commercialiser différents produits/services
et de desservir différents marchés géographiques. Selon 'auteur, la cause principale de
ces changements structurels fut la complexité de la prise de décision, plutét que la
taille des entreprises. Une structure organisationnelle multi-divisionnelle avec si¢ge
social permet aux exécutifs de s'éloigner des activités opérationnelles de ’entreprise et

de concentrer leurs efforts sur la stratégie a long terme de l'entreprise.

Notons toutefois que la distinction entre innovation technologique et innovation
administrative n’est pas toujours évidente puisque de nombreuses innovations,
particuliérement celles reliées au domaine des technologies de I'information, ont a la
fois les caractéristiques d’une innovation technologique et d’une innovation
administrative car elles influencent tant les processus d’affaires que la structure sociale
des entreprises qui ’adoptent. Le systéme intégré de planification d'entreprise [ERP]

est une innovation de ce type (Langenwalter, 2000 ; Ptak et Schragenheim, 2000).

1.1.1.3 Innovation produit versus processus

Une innovation produit [product innovation] refléte un changement dans le produit
offert par une organisation tandis qu’une innovation au niveau des processus [process
innovation] représente des changements dans les méthodes employées par les
entreprises pour développer, fabriquer et livrer leurs produits ainsi que pour soutenir
leurs processus administratifs (voir par exemple Utterback, 1994). Plusieurs
chercheurs ont démontré que ces deux types d’innovations peuvent influencer la
stratégie d’une entreprise et sa structure organisationnelle (Dess et Davis, 1984 ;
Parthasarthy et Sethi, 1982).
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Abernathy et Utterback (1978) soutiennent que la courbe du taux innovation au niveau

du produit et la courbe du taux innovation au niveau des processus suivent toutes les

deux un ordre préétabli et qu’il existe, entre elles, une relation importante (figure 1.1).
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Figure 1.1 : Dynamique de Pinnovation (Abernathy et Utterback, 1978)

La figure 1.1 indique que le taux d'innovation est le plus élevé au cours des années de

formation d'une industrie — ou d’une nouvelle famille de produits. Durant cette

période, appelée la phase fluide, des changements fréquents et majeurs sont apportés

au produit, tant au niveau du design que des fonctionnalités. Le nombre de concurrents

a l'intérieur de l'industrie est limité, mais va en croissant. De plus, afin de supporter

des activités de recherche et de développement trés diversifiées, les processus

d'affaires des entreprises sont flexibles et souvent inefficaces.
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Durant la seconde phase, nommée la phase transitionnelle, la croissance de la
demande du produit incite les entreprises & apporter des changements majeurs aux
ne By Y rar " - r Al
processus. L’importance accordée a la variété des produits est laissée de c¢6té pour
mettre I’emphase sur un nombre limité de designs de produits ayant connu un succés
dans le marché et/ou ayant été dictés par des standards acceptés. Pour étre en mesure
de supporter un volume significatif de production, les processus deviennent de plus en

plus rigides.

Durant la troisiéme et derniére phase, la phase spécifique, le taux d’innovation —
autant au niveau du produit qu'au niveau des processus ~ diminue considérablement.
Les entreprises membres de l'oligopole industriel établi se concentrent sur le
développement d'innovations technologiques incrémentales peu risquées. Elles tentent
également, par l'implantation de processus de production standardisés, de diminuer
leurs colits et d'accroitre leurs volumes de production. La mise en ceuvre d'une telle
stratégie de production est souvent trés dispendieuse et rend la structure de I'entreprise

souvent trop formelle et peu flexible.

1.2 Le modéle classique de la diffusion d'innovations

La diffusion d'innovations est étudiée depuis le début des années 1940 (Ryan et Gross,
1943). Ce domaine de recherche analyse 1’adoption d’innovations au moment de leur
diffusion, sans préter attention a I’étape de la conception des produits/processus. Ces
travaux s’inscrivent dans une longue tradition anthropologique connue sous le nom de

« diffusionnisme », dont le principal instigateur fut Kroeber (1923).

Bien qu'au fil des années de nombreux auteurs aient contribué au développement de
cette théorie, Everett Rogers demeure le chercheur le plus cité et le plus influent dans

le domaine. Son ouvrage « Diffusion of Innovations », présentant une synthése de plus
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de 3000 études conduites sur l'adoption et sur la diffusion d'innovations, est

probablement le recueil le plus important abordant ce theme de recherche.

Pour Rogers, la diffusion est «le processus par lequel une innovation est
communiquée a travers certains canaux de communication, dans le temps, auprés de

membres d'un systéeme social » (Rogers 1995, p. 5).

Les sections suivantes résument les faits saillants issus des travaux de Rogers,
regroupés selon les quatre principaux éléments du processus de diffusion:
(i) l'innovation, (ii) les canaux de communication, (iii) le temps et (iv) le systéme

social.

1.2.1 L'innovation

Puisque, comme il a ét¢ précédemment mentionné, I’innovation est « une idée, une
pratique, ou un objet qui est per¢u comme nouveau par l'individu ou ['unité qui
[’adopte » (Rogers 1995, p. 11), il importe peu, en ce qui a trait au comportement

humain, que l'idée soit en elle-méme nouvelle ou non.

La perception de cinq caractéristiques d'une innovation — D’avantage relatif, la
compatibilité, la complexité, la possibilité de tester et la visibilité — par les individus

ou une autre unité d’adoption, permet d'expliquer son taux d’adoption :

(1) Une innovation posséde un avantage relatif si elle est évaluée comme
étant meilleute que les idées qu’elle remplace, ce qui peut étre mesuré en

termes d’économie, de prestige ou de satisfaction.



(2) Une innovation est compatible si elle est cohérente avec les valeurs
existantes, I’expérience passée, les technologies présentes et les besoins
des adopteurs potentiels.

(3) Une innovation est complexe si elle est difficile & comprendre et a

utiliser.

(4) La possibilité de tester désigne la possibilité d’une innovation a étre

testée pour une durée limitée.

(5) La visibilité désigne le fait que les résultats obtenus grice a 1'utilisation

d’une innovation sont visibles par les autres.

Selon la perception de I'unité d’adoption, plus une innovation posséde un avantage
relatif, plus elle est compatible, « testable » et visible, moins elle est complexe, plus le

taux d’adoption de cette innovation sera élevé (Rogers, 1995).

1.2.2 Les canaux de communication

D’aprés Rogers (1995), la communication est un processus au moyen duquel des
participants créent et partagent entre eux de l’information, afin d’en arriver a une
compréhension mutuelle. C’est donc un processus bidirectionnel plut6t qu’une action
linéaire unidirectionnelle par laquelle un individu tente de transférer un message a
quelqu'un d'autre (Rogers et Kincaid, 1981). L’un des principes fondamentaux de la
communication entre les humains est que les idées se transmettent plus facilement et
rapidement entre deux individus ayant des croyances, une éducation et un statut social

similaires.

Un canal de communication est un médium par l'intermédiaire duquel des messages

sont transmis d’un individu a I’autre. D'aprés Rogers, les canaux de communication
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peuvent comprendre, par exemple, les campagnes publicitaires dans les médias ou les
réseaux interpersonnels. Des canaux de communication efficaces peuvent accélérer

I’adoption d’innovations.

1.2.3 Le temps

Selon Rogers (1995), ’ajout du temps comme variable de recherche permet aux
chercheurs : (1) de mesurer le comportement innovateur de ’individu — ou d'une autre
unit¢ d’adoption; (2)de déterminer le taux d’adoption d’une innovation;
(3) d’expliquer le processus décisionnel par I'intermédiaire duquel un individu (ou
autre unité de prise de décision) évolue depuis la premiére exposition 4 l'innovation
jusqu'a son adoption ou son rejet, et (4) de décrire le processus d’adoption d’une

innovation au niveau organisationnel.

1.2.3.1 Le comportement innovateur

Le comportement innovateur est « la mesure dans laquelle un individu ou une autre
unité d’adoption s’y prend plus ou moins t6t pour adopter une innovation par rapport

aux autres membres du systéme social ».

Le comportement innovateur est une variable continue, suivant une loi normale, sur la
base de laquelle il est possible de distinguer cinq principaux groupes d’adopteurs : les
innovateurs, les adopteurs précoces, la majorité précoce, la majorité tardive et les

retardataires (figure 1.2).
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Ado pteurs Majorité Majorité
précoces précoce tardive Retardataires
R 13.5% 34% 34% 16%
A
Innovateunrs
2.5%

Figure 1.2 : Catégories d'adopteurs (Rogers, 1995)

Toujours selon Rogers (1995), les innovateurs représentent environ 2.5 % du nombre
total des adopteurs. Ils ont un golit prononcé pour tout ce qui est nouveau. Les
adopteurs précoces représentent environ 13.5 % du nombre total des adopteurs. Ils
agissent souvent comme « leaders » d’opinion. L.a majorité précoce correspond a
environ 34 % des adopteurs et comprend les individus qui agissent de fagon réfléchie
et adoptent I’innovation seulement lorsqu’elle a fait ses preuves. La majorité tardive
représente également environ 34 % des adopteurs et regroupe les individus qui
n’adoptent l'innovation que lorsqu'elle a perdu presque toute trace de nouveauté. Les
retardataires, aussi appelé réfractaires, représentent environ 16 % des adopteurs. Ils
sont sceptiques face aux bénéfices de I'innovation et doivent étre assurés que
l'innovation sera un succes avant de l'adopter. Ces cing catégories d’adopteurs sont
considérées comme étant idéales, c’est a dire qu’elles sont conceptualisées en
s’appuyant sur des observations de la réalité congues pour rendre les comparaisons

possibles.
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1.2.3.2 Le taux d’adoption d'une innovation

Le taux d’adoption est la vitesse moyenne a laquelle une innovation est adoptée par les
membres d’un systéme social. Le taux d’adoption cumulatif d’une innovation dans le
temps suit une courbe en S (figure 1.3). Au début, un petit nombre d'individus
adoptent l'innovation. Puis, rapidement, la courbe de diffusion commence a croitre au
fur et 2 mesure qu’une communauté d’adopteurs s'établit. La trajectoire de 1’adoption

finit par se stabiliser du fait que la population d’adopteurs potentiels s’épuise.

Bien que la majeure partie des innovations ait une courbe d’adoption cumulative en
forme de S, la pente de la courbe peut varier considérablement. Plus la diffusion de

I’innovation sera rapide, plus la pente de la courbe sera accentuée.

100%

Innovation I

Innovation I

-3
2
=

50%

Taux d’adoption (%)

25%

Temps

Figure 1.3 : Taux d'adoption d'une innovation (Rogers, 1995)



17

1.2.3.3 Le processus d’acceptation d’une innovation

Dans le modele diffusionniste, la décision d’adopter une innovation est pergue comme
un processus comprenant cing étapes, depuis la premiére exposition de l'usager (ou
autre unité de prise de décision) & I'innovation, allant jusqu'a la confirmation ou le

rejet de l'adoption (figure 1.4).

Lors de Iétape d'acquisition de connaissances, 1'individu est exposé 4 l'innovation et
acquiert quelques notions sur son fonctionnement. L’étape de persuasion est celle ot
I'individu développe une attitude favorable ou défavorable face a l'innovation. Lors de
la troisiéme étape, soit celle de la prise de décision, l'individu s'engage dans des
activités menant au choix d'adopter ou de rejeter l'innovation. Lors de I’étape de
l'implantation, l'individu utilise ’innovation dans la réalisation de certaines activités.
Cette étape nécessite souvent le besoin d'apporter des changements aux processus et a
la technologie — processus de ré-invention — afin de maximiser les chances de succés
lors du déploiement de l'innovation. Finalement, lors de 1’étape de confirmation,
l'individu tente d'obtenir des informations venant renforcer son choix d'avoir adopté
I'innovation. L'adopteur peut renverser sa décision en rejetant l'innovation s'il regoit

des messages conflictuels sur cette derniére.
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Figure 1.4 : Processus d’acceptation d’une innovation (Rogers, 1995)

1.2.3.4 Le processus d’adoption d’une innovation au niveau organisationnel

D’aprés Rogers (1995), ’adoption ne doit pas étre vue comme un simple choix mais
plutét comme une série d’événements menant a [’utilisation continue d’une
innovation. Le processus d’adoption au niveau organisationnel comprend deux
grandes activités réalisées de fagon séquentielle : I'initiation et P'implantation
(figure 1.5).
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Figure 1.5 : Processus d’adoption d’une innovation au niveau organisationnel (Rogers, 1993)

L’initiation comprend les activités de recherche d’information et de planification en
vue de I’adoption d’une innovation. La mise au point de I’agenda représente la fagon
par laquelle les problémes font surface et sont hiérarchisés et comment ils forgent le
besoin d’acquérir une innovation. A la phase suivante, celle de [’association, les
membres de 1’organisation tentent de déterminer si I’innovation envisagée peut régler
le ou les problémes soulevés lors de 1’étape précédente. A 1’issue de ces deux phases,
les membres de I’organisation décident d’adopter ou de rejeter I’innovation envisagée.
En cas d’adoption, la phase d’implantation débute. Cette derniére comprend toutes les
actions et décisions lides au déploiement et  'utilisation future de "innovation au sein
de Porganisation. L’innovation est modifiée et réinventée lors de la phase de
redéfinition/restructuration afin qu’elle puisse s’adapter au contexte particulier de
Ientreprise. La structure organisationnelle peut également étre modifiée afin

d’accommoder "adoption et I’assimilation de ’innovation en question. L’innovation
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est de plus en plus utilisée lors de la phase de clarification. Finalement, la phase de
routine débute lorsque l'innovation perd son identité distincte et fait partie des
activités courantes de I’organisation. C’est alors que prend fin le processus d’adoption
puisque les membres de 1’organisation ne pergoivent plus la technologie comme étant

nouvelle.

1.2.4 Le systéme social

Un systéme social est défini comme un ensemble d'unités interreliées impliquées
conjointement dans la résolution d'un probléme, afin d'en arriver 4 un but commun.
Les membres ou unités du systéme social peuvent étre des individus, des groupes
formels (ex. syndicats) ou informels, des entreprises et/ou des organisations des

services publics.

Selon Rogers (1995), deux groupes d'individus, les leaders d'opinion et les agents de
changement, peuvent avoir assez d'influence sur les membres d'un systéme social pour
accélérer la diffusion d'une innovation. Les leaders d'opinion offrent aux membres du
systeme social de l'information et des conseils a propos des innovations (voir par
exemple Infante et al., 1997 ; Katz et Lazarsfeld, 1955 ; Leonard-Barton et Kraus,
1985 ; Rogers et Agarwala-Rogers, 1976 ; Rogers et Kincaid, 1981). Les agents de
changement, quant 4 eux, sont des formateurs et/ou des consultants (voir par exemple
Allen, 1995; Buchanan et al., 1999 ; Havelock et Zlotolow, 1995; Markus et
Benjamin, 1996 ; Zaltman et Duncan, 1977). IIs facilitent la communication entre les
fournisseurs de l'innovation et les adopteurs potentiels et ont comme role principal
d'influencer la décision des adopteurs potentiels en fonction des recommandations du
fournisseur de l'innovation. Plus les croyances, l'éducation et le statut social de ces
deux groupes d'individus sont semblables & ceux des membres du systéme social, plus

ils seront en mesure d'accélérer le taux d'adoption d'innovations.
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Le systéme social exerce une autre sorte d'influence sur la diffusion d'innovations. A
l'intérieur d'un systéme social, la décision d'innover peut étre individuelle — la décision
d'adopter ou de rejeter une innovation est prise par l'individu — ou collective — la
décision d'accepter ou de rejeter une innovation est convenue par un consensus entre
des membres. Dans certains cas, la décision d'accepter ou de rejeter une innovation est
prise par un groupe limité de personnes ayant une certaine autorité (pouvoir, statut,

expertise technique).

1.3 L'adoption et la diffusion d’innovations: évidences empiriques dans le

domaine des technologies de I’information

La présente section tente de cerner les points saillants des travaux précédents dans le
domaine de 1’adoption et de la diffusion des technologies de I’information au sein des
organisations. Les termes « technologies de l'information » (TT) et « technologies de
I'information et des communications » (TIC) sont utilisés indistinctement pour
désigner ce segment dynamique et sans cesse croissant de I'économie qui concerne
l'apparition de nouvelles technologies au coeur de la société de l'information
(Statistique Canada, 2001a et 2001b).

Cette section se décompose en quatre parties. La section 1.3.1 présente les deux
questions fondamentales au cceur de la théorie de la diffusion d’innovations et les deux
types de recherche qui en découlent. La section 1.3.2 offre les principaux fondements
théoriques liés aux études sur l'adopteur et présente les différentes mesures du
comportement innovateur. La section 1.3.3 présente une typologie regroupant les
déterminants de l'adoption des technologies de linformation. Ultimement, la section
1.3.4 traite de I'absence de théorie unifiée a l'intérieur de la littérature portant sur

I'adoption des technologies de l'information au sein des organisations.



1.3.1 Les types de recherche

L'é¢tude de la diffusion d'innovations est, depuis son apparition, de nature
multidisciplinaire (Rogers, 1995). Des chercheurs provenant de domaines aussi variés
que la sociologie, l'ingénierie, le marketing, le management de la technologie, la
gestion de I’innovation et les systémes d’information ont grandement contribué a son

avancement.

Malgré les divergences qui existent entre ces différentes traditions, deux questions
fondamentales demeurent au cceur de la théorie de la diffusion d’innovations (adapté
de Fichman, 2000) :

Question 1 : Qu'est-ce qui détermine le taux, le comportement et I'é¢tendue de la
diffusion d'une innovation au sein d'une population d'adopteurs

potentiels ?

Question 2 : Quels sont les déterminants qui prédisposent une organisation a adopter

et assimiler une innovation dans le temps ?

De plus, c’est la question de recherche soulevée par les chercheurs lors d’un projet de
recherche qui dictera le style de recherche qu’ils emprunteront. Cette section se
penche donc sur les deux types de recherche privilégiés dans le domaine des
technologies de linformation: les études sur ['adopteur et les études sur la

modélisation de la diffusion (Attewell, 1992 ; Fichman, 1992).
1.3.1.1 Les études sur ’adopteur

Les études sur ['adopteur ont comme principal objectif de mesurer le comportement

innovateur des membres d'un systéme social lors de la diffusion d'une innovation
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(Fichman, 2000). L approche typique consiste a questionner des organisations choisies
afin de recueillir des renseignements a leur sujet ainsi que des informations concernant
leur contexte d’adoption et le moment et/ou le degré d'assimilation de l'innovation en
question (Fichman, 2000). L’ensemble des données recueillies permet alors de
construire un modéle de variance permettant de mesurer l'effet des variables
explicatives — telles les caractéristiques de I’organisation, de linnovation et de
Ienvironnement d’adoption — sur la variable expliquée (le comportement innovateur

des organisations).

D’aprés Prescott et Conger (1995), les études sur l'adopteur se subdivisent en deux

catégories : celle sur les déterminants et celle sur les phases de I'adoption.

La recherche sur les déterminants emploie généralement des études réalisées a un
moment précis [cross-sectional studies]. Son principal objectif est d'identifier des
variables pouvant influencer un résultat particulier, tels le succés de l'adoption, le
niveau d’utilisation ou le degré d'assimilation d'une technologie au sein d'une
organisation (Prescott et Conger, 1995). Le choix des variables varie en fonction du
contexte a l'intérieur duquel l'innovation est étudiée. Lorsque l'unité d'adoption est
l'individu, les caractéristiques de ces derniers, les caractéristiques relatives aux tiches
et les caractéristiques se rapportant & la technologie sont généralement comprises a
l'intérieur du modéle de recherche (Kwon et Zmud, 1987 ; Premkumar et al., 1997 ;
Prescott et Conger, 1995). Dans un contexte ot I'unité d'adoption est une organisation,
ce sont les caractéristiques des firmes et de l'environnement a 'intérieur duquel elles
exercent qui sont généralement étudiées (Premkumar et al., 1997 ; Prescott et Conger,
1995).

La recherche sur les phases de l'adoption emploie généralement des études
longitudinales [longitudinal studies]. Son principal objectif est de comprendre

comment le processus d'adoption d'une innovation au sein d'une organisation se
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déroule dans le temps (Markus et Robey, 1988 ; Prescott et Conger, 1995). Plusieurs
modéles comportant différentes phases de I'adoption d'innovations furent développés
pour contribuer a l'avancement de ce type de recherche (par exemple Cash et al.,
1992 ; Cooper et Zmud, 1990 ; Rogers, 1995).

D'apres Prescott et Conger (1995), plusieurs auteurs ont déja souligné l'importance de
concentrer les efforts de recherche sur les phases du processus d’adoption. D'autres
chercheurs, déja conscients de cette nécessité, ont tenté de combiner ces deux
approches de recherche en conduisant des études sur les déterminants de I'adoption a
I'intérieur des différentes phases du processus d’adoption (Brancheau et Wetherbe,
1990 ; Nilakanta et Scamell, 1990). Il en résulte que la distinction entre les deux
catégories de recherche sur l'adopteur est aujourd'hui de plus en plus floue (Prescott et
Conger, 1993).

Les études sur 1'adopteur sont plus appropriées pour tenter de répondre a la deuxiéme
question fondamentale de recherche présentée précédemment: Quels sont les
déterminants qui prédisposent une organisation a adopter et assimiler une innovation

dans le temps ?

1.3.1.2 Les études sur la modélisation de la diffusion

Un autre théme central dans le domaine de linnovation est la modélisation
mathématique de la diffusion d'innovations. L.’approche typique consiste a collecter de
I’information sur le moment de 1’adoption d’une innovation au sein d’une population,
pour ensuite prédire les adoptions subséquentes selon une forme fonctionnelle
[functional form] (Fichman, 2000 ; Kumar et Kumar, 1992 ; Mahajan et al. 1990 ;
Mabhajan et Peterson, 1985 ; Parker, 1994 ; Rogers 1995). Les résultats de nombreuses
recherches en modélisation de la diffusion d'innovations démontrent, tout comme les

écrits de Rogers : (1) L'existence d'une courbe dont la distribution est normale (courbe
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en forme de cloche) lorsque la fréquence d'adoption d'une innovation est représentée
graphiquement en fonction du temps (figure 1.2), et (2) I’existence d’une courbe en S

pour décrire le taux d’adoption cumulatif d’une innovation dans le temps (figure 1.3).

Attewell (1992) note, dans ses &crits, que les économistes expliquent la courbe en S
par les changements de [’équilibre entre I’offre et la demande, équilibre qui est lui-
méme fonction des investissements requis pour adopter la technologie et I'utiliser &
son plein potentiel. Selon l'auteur, I’accroissement rapide de la courbe s'explique par

une baisse substantielle des prix de la nouvelle technologie.

D'autres chercheurs ont utilis¢é la modélisation de la diffusion pour tenter de
comprendre pourquoi certaines innovations ont une diffusion plus rapide et rejoignent
un plus grand nombre de personnes ou d'organisations que d’autres (Mansfield, 1993)
et pour démontrer que ’effet de réseau associé aux technologies interactives, tels le
courrier électronique et le fax, a pour conséquence d’accélérer la propagation de ces
innovations et de donner 2 la courbe en S une forme exponentielle (Markus, 1987). De
plus, les chercheurs développérent une variété d'antres modeles pour démontrer que la
courbe en S peut prendre différentes formes dépendamment de I'innovation diffusée
(Attewel, 1992 ; Kumar et Kumar, 1992). D'aprés Teng et al. (2001), le modéle
d'influence externe, la fonction Gompertz et le modéle de Bass font partie des modéles
mathématiques les plus utilisés pour modéliser la diffusion d'innovations (Bass, 1969 ;

Meade et Islam, 1998).

Quoique plusieurs études sur la modélisation de la diffusion d'innovations — autres que
celles rattachées au domaine des technologies de I'information -~ examinent plus d'une
seule innovation a la fois, les efforts de modélisation dans le domaine des technologies
de I'information ont tendance a se limiter & une seule innovation par étude (Teng et al.,
2002). C’est pour combler ce vide dans la littérature que Teng et al. (2002) tentent, 4

I'intérieur de leur recherche, de prédire le modéle de diffusion de plusieurs
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technologies de l'information a la fois. Ces auteurs furent parmi les premiers a intégrer
les deux stratégies de recherche — celle portant sur les déterminants de I'adoption et
celle portant sur la modélisation de la diffusion — en vue d'explorer les possibilités de
prédire des modeles de diffusion en fonction des caractéristiques de l'innovation et des

organisations qui l'adoptent.

Les études sur la modélisation sont généralement utilisées pour tenter de répondre 4 la
premiére question fondamentale de recherche présentée précédemment : Qu'est-ce qui
détermine le taux, le processus et I'étendue de la diffusion d'une innovation au sein

d'une population d'adopteurs potentiels ?

Par nécessité de mettre I'accent sur 'atteinte de nos objectifs de recherche, les deux
derniéres sections de ce chapitre se limiteront a tenter d'éclaircir les fondements

théoriques rattachés aux études sur 'adopteur.

1.3.2 L'évolution des fondements théoriques liés aux études sur I'adopteur

S’inspirant des travaux de Fichman (2000), Kwon et Zmud (1987), Prescott et Conger
(1995), Rogers (1995) ainsi que d’autres chercheurs, cette section présente un

condensé de I’évolution des fondements théoriques liés aux études sur I’adopteur.

Ces vingt derniéres années, les chercheurs dans le domaine des technologies de
I'information ont généré un courant de recherche, a la fois théorique et empirique,
fondé sur le modele diffusionniste de Rogers (voir section 1.2). Tel que mentionné
précédemment, ce modéle comporte quatre principaux éléments pouvant influencer le
comportement innovateur des adopteurs potentiels soit (i) les caractéristiques de
l'innovation ; (ii) les canaux de communication ; (iii) le temps, et (iv) le systéme
social. Le comportement innovateur ~ la variable dépendante du modéle — est défini

comme étant la mesure dans laquelle un individu ou une autre unité d'adoption s'y
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prend plus ou moins t6t pour adopter une innovation par rapport aux autres membres
du systéme social. Le modele classique de la diffusion d'innovations de Rogers est
utilisé principalement par les chercheurs pour examiner I’introduction d'une grande
variété de technologies de l'information dans deux différents contextes: celui ou
I'unité d'adoption est une organisation et celui ot les membres du systéme social

étudié sont des individus (Premkumar et Roberts, 1999).

En 1987, Kwon et Zmud proposerent de combiner le modéle classique de la diffusion
d'innovations et les résultats des travaux de recherche portant sur I'implantation des
systemes d’information, afin de développer un modéle plus riche et potentiellement
plus explicatif de la diffusion et de I'assimilation des technologies de I’information au
sein des organisations. La résultante est un modeéle plus complet combinant aux
caractéristiques proposées par Rogers, celles relatives aux tdches des employés et

celles se rapportant a I’environnement externe de 'entreprise.

Depuis le début des années 1980, de nombreux modeéles décrivant le processus
d'adoption, autre que celui développé par Rogers (figure 1.5), furent également
proposés par les chercheurs. Bien que la nomenclature des phases varie d'un modéle a
l'autre, la majorité des chercheurs s'entendent pour dire qu'il n'existe pas de
démarcation claire entre chaque phase (Premkumar et al. 1997 ; Prescott et Conger,
1995). Grover (1993) note toutefois que la plupart des auteurs s'entendent pour définir
l'adoption d'une innovation par une organisation comme étant un processus
comprenant, de fagon typique, trois étapes : l'initiation, l'adoption et l'implantation.
L’étape de ['initiation comprend la pression exercée par le changement. L’étape de
adoprion consiste en la recherche et Pévaluation de Vinformation permettant de
prendre la décision d’adopter ou non l'innovation. La troisiéme et derniére étape,
nommée implantation, inclut les activités de développement et d’installation de la
technologie nécessaires pour que l'entreprise soit en mesure de tirer profit des

bénéfices que peut apporter I'innovation.
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Kwon et Zmud (1987) furent les premiers chercheurs & proposer une approche
différente pour définir le processus d'adoption des technologies de l'information au
sein des organisations en incorporant & l'intérieur de leur modele les phases aprés
I’implantation. Ce modele, fondé sur le modéle du changement de Lewin (1952)
comprend 6 phases: (1) Ulinitiation; (2) l'adoption; (3) [l'adaptation; (4)

l'acceptance ;, (5) la « routinisation », et (6) l'infusion.

La phase d'initiation comprend une étude active et/ou passive des
problémes/opportunités organisationnels et I'exposition de l'organisation & diverses
solutions technologiques. Une correspondance est alors remarquée entre une solution
technologique et son application au sein de [’organisation. Des négociations
s’ensuivent lors de la phase d'adoption afin d’obtenir le soutien de la haute direction
pour I'implantation de la solution technologique. Cette phase se clot par la décision de
la direction d’investir ou pas les ressources nécessaires pour répondre aux exigences
de I'implantation. Dans le cas ou l'entreprise décide d'investir dans l'innovation, la
phase d'adaptation débute. La solution technologique est implantée. Certaines
procédures organisationnelles sont alors modifiées tandis que d'autres sont
développées afin de mieux supporter la nouvelle technologie. A cette étape, une
formation sur la nouvelle solution technologique et les nouvelles procédures a suivre
dans I'exercice de leurs fonctions est offerte aux employés touchés par l'innovation.
Lors de la phase d'acceptance les membres de 1’organisation sont incités a utiliser la
solution technologique. Pendant la phase de routinisation, I’utilisation de I’'innovation
technologique devient partie intégrante des activités des employés de l'entreprise. Les
systémes de gouvernance de I’organisation sont alors ajustés afin de tenir compte de la
solution technologique. C'est a l'intérieur de la derniére phase, celle de l'infusion, que
I'utilisation de la technologie de I'information permet d’accroitre la performance de

I'organisation.
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Les résultats de recherche subséquentes sur le processus d'adoption d'une variété de
technologies de Il'information au sein des organisations démontrent que les
comportements aprés la décision d'adopter une innovation peuvent varier
considérablement d’une organisation 4 'autre et que l'implantation rapide et sans
embiiche de bon nombre de technologies de l'information est I'exception plutdt que la
régle (Fichman, 2000). C'est pourquoi, plusieurs chercheurs, dont Kwon et Zmud
(1987), développérent au fil des années de nouvelles maniéres, autres que celles
développées par Rogers, pour mesurer le comportement innovateur d'une organisation.
Le tableau 1.1 présente les mesures du comportement innovateur les plus couramment
employées lors d'études sur l'adoption de technologies de l'information au sein des

organisations (adapté de Fichman, 2000).

Tableau 1.1:  Mesures du comportement innovateur des organisations

Technologies de

Mesures Définitions I R o Mesures opérationnelles | Auteurs
information étudiées
Rapidité Mesure dans laquelle un Programmation objet, Temps écoulé depuis Grover et
d’adoption individu ou une autre bases de données, P'adoption al., 1997
unité d’adoption sy prend | systdme d'information
plus ou moins 6t par pour dirigeants,
rapport aux autres téléconférences,
membres du systéme systémes experts,
social pour adopter une courriel électronique,
innovation (Roger, 1995) CAO/FAQ et autres
Adoption en Nombre d'innovations Diverses innovations Nombre d'innovations Grover et
agrégat adoptées (Fichman, 2000) dans le domaine des adoptées Goslar,
télécommunications 1993
Niveau Mesure composite qui Technologies Lefebvre et
d'adoption | prend en considération le manufacturicres Z ixr Lefebvre,

nombre d'innovations
adoptées et un poids
attribué par un comité
d'experts qui assignent un
seore-a chague innovation
en fonction de la mesure
dans laquelle clle est

1992

7=}

ougj=1oud,
dépendamment si
'adoption j est adoptée
ou pas; ett; est la
mesure dans laquelle une
percue comme étant innovation J est pergue
radicale (Lefebvre et comme étant radx_cale
Lefebvre, 1992) d'aprés un comité
’ d'experts qui attribue un
rang 3 chaque innovation
sur une échelle de Likert
4 sept points
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Mesures du comportement innovateur des organisations (suite)

Mesures Définitions ri Techno} ogles d‘f Mesures opérationnelles Auteurs
information étudiées
Diffusion | Mesure dans laquelle une Base de données Nombre d'employés qui Hoffer et
interne innovation est utilisée par ont acces a l'innovation | Alexander,
les membres d'une 1992
organisation (Fichman,
2000 ; Premkumar et al.
1994)
Diffusion Mesure dans laquelle une Réseaux permettant Proportion des Premkumar
externe entreprise réussit & I’échange de données | partenaires d'affaires qui | et al., 1994
inciter ses partenaires informatisées [EDI] utilisent le réseaux
d'affaires & utiliser permettant I’échange de
I'innovation (Premkumar données informatisées
et al., 1994) [EDI et pourcentage des
documents convertis en
format électronique
Infusion Mesure dans laquelle une Réseaux Intranet Basé sur les trois niveaux Eder et
innovation devient partie d'infusion proposés par Igbaria
intégrante des Zmud et Apple (1992) (2001)
procédures
organisationnelles et des
comportements des
individus (Conner et
Patterson 1982)

Adapié de Fichman, 2000

1.3.3 Les déterminants de I'adoption des technologies de Pinformation au sein

des organisations

Cette section propose une typologie regroupant les déterminants de l'adoption de
technologies de l'information au sein des organisations les plus étudiées jusqu'a ce
jour. Cette typologie provient d’une revue de littérature aussi exhaustive que possible
dans divers domaines tels que le management de la technologie, la gestion de
l'innovation et les systémes d'information. Le modéle conceptuel proposé a la figure
1.6 provient donc de notre effort de synthése de la littérature existante et servira de
base pour ['élaboration du cadre conceptuel qui sera testé et validé dans le cadre de

cette thése.
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Déterminants se rappertant a 1a technologie

Caractéristiques de I’innovation
(attributs primaires et secondaires)

Déterminants se rapportant a
Penvironnement interne de P’entreprise

Expérience passée
de la firme

Caracté ristiques
dela firme

Stratégie poursuivie
dela firme

Comportement
innovateur

Caractéristiques des
relation s d’affaires

Déterminants se rapportant &
Penvironnement externe de Pentreprise

Politi ques nationales
et environnement

Caraciéristigues
de Pindustrie et de
P’environnement
macroé conomique

s oci ocnl tu red

Figure 1.6 : Typologie des déterminants de I'adoption des technologies de l'information au

sein des organisations

D’apres la typologie proposée, trois différents niveaux de déterminants doivent étre
pris en considération pour mesurer le comportement innovateur d'une entreprise lors
de l'adoption d'une technologie de l'information: (1)ceux se rapportant & la
technologie ; (2) ceux se rapportant & l'environnement interne de l'entreprise, et

(3) ceux se rapportant a 'environnement externe de l'entreprise.
1.3.3.1 Les déterminants se rapportant a la technologie

Une notion fondamentale dans I'étude des technologies de linformation est que

l'innovation posséde des caractéristiques ~ ou attributs ~ ayant un effet systématique
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sur sa diffusion et son adoption au sein des organisations (Fichman, 2000 ; Rogers,
1995).

D’aprés Rogers (1995), cinq caractéristiques d’une innovation permettent d’expliquer
son taux d’adoption : I’avantage relatif, la compatibilité, la complexité, la possibilité
de tester et la visibilité (voir section 1.2.1). De nombreux chercheurs ont étudié
I’influence d’un ou de plusieurs attributs de Rogers sur 'adoption de diverses
technologies de Pinformation au sein des organisations. Les résultats de ces
recherches démontrent, entre autres, qu’il existe une relation positive entre 'avantage
relatif d'une innovation et son adoption (Kwon et Zmud, 1990 ; Premkumar et
Ramamurthy, 1994 ; Prescott et Conger, 1995) et qu'une innovation doit étre
compatible avec les besoins de l'organisation, ses stratégies, ses ressources et ses
compétences pour étre adoptée (Bedel et al., 1985 ; Cooper et Zmud, 1990 ; Ettlie et
al., 1984 ; Ettlie et Vellenga, 1979 ; Kimberly et Evansiko, 1981 ; Premkumar et al.,
1994). De nombreuses études confirment également que la complexité dune
technologie de l'information est négativement reliée a son adoption (Cooper et Zmud,
1990). Ces résultats demeurent toutefois mixtes lors de I'étude d'innovations ayant un
impact sur plus d'une entreprise, tels les réseaux permettant 1’échange de données
informatisées [EDI] ou d'autres systémes interentreprises [/OS] (Grover, 1993 ;
Premkumar et al., 1994).

Plusieurs chercheurs ont aussi tent¢ de mesurer I'influence de diverses autres
caractéristiques d’une technologie de I’information — autres que celles de Rogers — sur
son adoption. Certains ont démontré que les technologies moins dispendieuses ont
plus de chance d’étre adoptées par les organisations. Par exemple, le cofit est une
barriére importante a l'adoption de réseaux permettant 1’échange de données
informatisées [EDI] (Bouchard, 1993 ; Cavaye, 1996 ; Cox et Ghoneim, 1996 ;
Ferguson et Hill, 1989 ; Mukhopadyay et al., 1995 ; Saunders et Clark, 1992). Pour ce

type d'innovation, les coiits d'installation de l'infrastructure de télécommunication, des
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équipements et des logiciels peuvent étre exorbitants; il en est de méme pour les cofits
associés 4 la formation des employés et a la réingénierie des processus d'affaires qui
peuvent également étre trés élevés (Barber, 1992 ; Clark et Stoddard, 1996 ;
Premkumar et al. 1997).

D’autres chercheurs ont souligné I'importance de considérer ’effet de réseau lors de
I’adoption de certaines innovations technologiques, tels le téléphone, le courrier
électronique, les réseaux permettant I’échange de données informatisées [EDI], et
d'autres technologies de communications (Bowonder et al., 1994 ; Caskey et Sellon,
1994 ; Penning et Harianto, 1992 ; Takac et Singh, 1992). La valeur rattachée a ce
genre d’innovations est déterminée par le nombre d'utilisateurs qui les adoptent
(Arthur, 1988 ; Katz et Shapiro, 1986 ; Kraut et al., 1998a ; Markus, 1987 ; Schilling,
1998 ; Shapiro et Varian, 1998) puisqu’elles sont sujettes a des rendements croissants,
c'est a dire que leur diffusion est entrainée par un effet de rétroaction positive
(Abrahamson et Rosenkopft, 1997 ; Arthur; 1996; Markus, 1987 ; Rogers, 1991).
Ainsi, si elles sont acceptées par le public et accompagnées d'une écologie de
produits/services, elles seront en mesure de dominer le marché et de contrecarrer le
succes commercial d'innovations substituts plus performantes (Farrell et Saloner,

1987 ; Gould, 1988 ; Schilling, 1998).

Fichman (2000) a, quant a lui, remarqué que certaines technologies de l'information —
particuliérement les innovations radicales — ne peuvent étre adoptées sans qu'une
infrastructure adéquate soit mise en place pour les supporter (voir également Fichman
et Kemerer, 1997). Par exemple, une entreprise ne peut adopter un réseau permettant
I’échange de domnées informatisées [EDI] ou la téléphonie IP suns avoir une
infrastructure de télécommunication adéquate. Le processus d’adoption de ce type
d’innovation sera donc plus lent et possiblement limité a une population d’entreprises

plus restreinte.
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Finalement, certains chercheurs ont également tenté de mesurer simultanément
l'influence des cing caractéristiques de Rogers et de diverses autres caractéristiques
d'une technologie de l'information sur son adoption. Par exemple, Moore et Benbasat
(1991) ont développé un construit permettant de mesurer l'influence de huit
caractéristiques d'une technologie de l'information sur son adoption. Leur instrument
comprend les variables « facilité d'utilisation », « utilité » et « caractére volontaire
[voluntariness] » ainsi que les cinq caractéristiques de l'innovation de Rogers.
Tornatzky et Klein (1982) ont aussi étudié l'influence de plusieurs attributs de la
technologie de l'information sur son adoption: le coft, limage, les cing

caractéristiques de Rogers et plusieurs autres.

La mesure quantitative des caractéristiques de I’innovation, telles celles énoncées
ci-haut, demeure toutefois un défi pour les chercheurs (Fichman, 2000 ; Lefebvre et
Lefebvre, 1996). Considérons par exemple quune technologie X soit complexe. Cette
affirmation peut signifier soit que l'innovation est objectivement et invariablement
complexe pour toutes les organisations soit qu'elle est complexe pour certaines
organisations qui, par exemple, ne possédent pas les connaissances techniques
adéquates pour l'adopter et l'assimiler (Fichman, 2000). Dans le premier cas, la
complexité se définit comme étant un affribut primaire de la technologie (Fichman,
2000 ; Lefebvre et Lefebvre, 1996). La mesure de ce type d'attribut est effectuée a
partir d'inférences logiques ou en misant sur I'opinion d'experts (Fichman, 2000). Dans
le second cas, la complexité se définit comme étant un attribut secondaire de la
technologie (Fichman, 2000 ; Lefebvre et Lefebvre, 1996). La mesure de ce type
d'attribut est captée en sollicitant les perceptions des répondants (Lefebvre et
Lefebvre, 1996).

D'aprés Lefebvre et Lefebvre (1996), les attributs secondaires sont plus appropriés que

les attributs primaires pour mesurer les caractéristiques des technologies de
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l'information puisque certaines technologies peuvent étre considérées comme radicales

ou incrémentales, selon les contextes organisationnel et industriel.

Fichman (2000) note également que I'étude des attributs secondaires d'une technologie
de linformation ne se limite pas seulement aux perceptions des dirigeants de
l'entreprise lors de la prise de décision formelle d'adopter ou non une innovation. II
soutient qu’il ne suffit pas que qu'une innovation soit adoptée par l'entreprise, il faut
encore que les employés soutiennent la décision de la direction. Ce processus
d'adoption intra-organisationnel dépendra donc de la perception des caractéristiques de
l'innovation par les employés. Et, selon cet auteur, la perception individuelle d'une
technologie de l'information est généralement captée a l'aide de deux construits
nommés : utilité pergue et perception de la facilité d'utilisation, compris dans le
modéle de l'acceptation de la technologie [Techrnology Acceptance Model] mis de

I’avant par Davis (voir également Davis, 1989 ; Davis et al.1989).

Le tableau 1.2 présente un condensé de la revue de littérature portant sur cette

catégorie de déterminants.

Tableau 1.2 :  Déterminants se rapportant aux caractéristiques de la technologie

Déterminants Justification théorique
Avantage relatif Kwon et Zmud, 1990 ; Premkumar et Ramamurthy, 1994 ; Prescott et Conger, 1993
‘Compatibilité Bedel et al., 1985 ; Cooper et Zmud, 1990 ; Downs et Mohr, 1976 ; Ettlic et al., 1984 ;
Kimberly et Evansiko, 1981 ; Premkumar et al., 1994
Complexité Cooper et Zmud, 1990 ; Grover, 1993 ; Premkumar et al., 1994
Cofit Bouchard, 1993 ; Cavaye, 1996 ; Cox et Ghoneim, 1996 ; Ferguson et Hill, 1989 ;

Mukhopadyay et al., 1995 ; Saunders et Clark, 1992

Effet de réseau | Bowonder et al., 1994 ; Caskey et Sellon, 1994 ; Penning et Harianto, 1992 ; Takac et Singh,
1992

Dépendance Fichman, 2000 ; Fichman ¢t Kemerer, 1997
Envers une
infrastructure
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Tableau 1.2:  Déterminants se rapportant aux caractéristiques de la technologie (suite)

Déterminants Justification théorique

Acceptation de Davis, 1989 ; Davis et al., 1989
Pinnovation par
les individus

Image, Downs et Mohr, 1976 ; Moore et Benbasat, 1991 ; Tornatzky et Klein, 1982
volontariat et
plusieurs autres

by

1.3.3.2 Les déterminants se rapportant 2 I'environnement interne de

I'entreprise

Les déterminants se rapportant & 'environnement interne de l'entreprise peuvent &tre
regroupés en trois catégories : l'expérience passée de la firme, les caractéristiques de la

firme et la stratégie poursuivie par la firme,
1.3.3.2a L'expérience passée de la firme

L'expérience passée d'une entreprise avec différentes technologies peut avoir une
influence considérable sur ses décisions futures d'adopter d'autres technologies
(Burgelman et Rosenbloom, 1989 ; Lefebvre et al., 1991 et 1995 ; Zogut et Zander,
1992). L’expérience passée est également un facteur de succeés lors de l'implantation
de technologies de l'information au sein des organisations (Raymond, 1990). D’aprés
Lefebvre et Lefebvre (1996), plusieurs indicateurs peuvent étre utilisés pour mesurer
l'expérience passée d'une entreprise : le temps écoulé depuis la premiére acquisition
(voir par exemple Grover et al.,, 1997), le nombre et le type de technologies ou

d'applications adoptées (voir par exemple Grover et Goslar, 1993 ; Zmud, 1982) , le

pourcentage des différentes catégories d'employés familiers avec les technologies et le
niveau actuel d'assimilation et d'intégration des technologies (voir par exemple Meyer
et Goes, 1988).
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Le tableau 1.3 représente le sommaire de la revue de littérature sur ce type de

déterminants.

Tableau 1.3:  Déterminants se rapportant a Pexpérience passée de la firme

Déterminants Justification théorique

Temps écoulé depuis la premiére acquisition Burgelman et Rosenbloom, 1989 ; Letebvre et
Lefebvre, 1996 ; Grover et al., 1997

Nombre et type de technologies ou d'applications Grover et Goslar, 1993 ; Lefebvre et Lefebvre, 1996 ;
adoptées Zmud 1982

Pourcentage des différentes catégories d'employés Lefebvre et Lefebvre, 1996
familiers avec les technologies

Niveau actuel d'assimilation et d'intégration des Lefebvre et Lefebvre, 1996 ; Meyer et Goes, 1988
technologies

1.3.3.2b  Les caractéristiques de Ia firme

De nombreuses caractéristiques d'une firme peuvent influencer son comportement
innovateur. Les principales sont: sa taille, ses caractéristiques structurelles, les
caractéristiques de ses dirigeants et de ses employé€s, ses connaissances et ses canaux

de communication.

La taille de l'entreprise. Les résultats de différentes recherches obtenus quant a
Iinfluence de la taille d’une organisation sur son comportement innovateur sont
ambivalents (Fichman, 2000). Certains démontrent que les grandes entreprises, par
leurs ressources non-commises [slack resources], ont un comportement plus
innovateur que les petites entreprises (Rogers, 1995). D'autres montrent que les
entreprises de plus petite taille, par leur plus grande flexibilité, sont plus incitées que
les grandes entreprises a adopter et assimiler de nouvelles innovations (Utterback,
1971 et 1974). L'ambivalence de ces résultats s'explique probablement par le fait que
la taille joue un role de variable de substitution [proxy] pour d'autres variables

positivement reliées & l'adoption et l'assimilation d'innovations, telles les économies
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d'échelle ou financiére, la richesse et la spécialisation (Fichman, 2000 ; Lefebvre et al.,
1996 ; Tornatzky et Fleischer, 1990).

Les caractéristiques structurelles de la firme. Les résultats de recherches en
innovation indiquent qu'il existe une relation importante entre la technologie et la
structure de l'entreprise qui I'adopte (Bobbitt et Ford, 1980 ; Grimes et Klein, 1973 ;
Hall, 1968 ; Ives et al.,, 1990). La structure de la firme se définit comme étant
l'interrelation des membres entre eux a l'intérieur d'une organisation (Sultan et Chan,
2000) et comprend les mécanismes internes supportant la communication, les relations
et l'autorité au sein de l'entreprise (Fredrickson, 1986 ; Thompson, 1967). La
centralisation, la formalisation, l'intégration et la spécialisation sont des
caractéristiques structurelles souvent examinées lors d'études portant sur 1'adoption

d'innovations.

Plusieurs auteurs ont déja démontré que la centralisation — définie comme la mesure
dans laquelle 'autorité et le processus de prise de décisions sont concentrés au sommet
de la hiérarchie organisationnelle (West, 1990) — est négativement reliée a l'adoption
d'innovations (Cohn et Turyn, 1984 ; Hage, 1969 ; Hage et Aiken, 1969 ; Kimberly et
Evanisco, 1981 ; Miller et Toulouse, 1986 ; Moch et Morse, 1977 ; Nystrom, 1979 ;
Raymond et al., 1993). De fagon similaire, la formalisation — définie comme
I'importance accordée aux régles et aux procédures de travail au sein de 'organisation
(West, 1990) — est négativement reliée a I’adoption d’innovations (Hage, 1969 et
1981 ; Hage et Aiken, 1967 ; Kanter, 1983 ; Pierce et Delberg, 1977 ; Zaltman et al.,
1973 ; Zmud, 1982 et 1984). Notons toutefois que la centralisation et la formalisation
peuvent toutefois étre positivement relies a I"adoption de certaines innovations, telles
les systemes intégrés de planification d'entreprise [ERP] et toute autre technologie
dont I’objectif est de standardiser et d’optimiser les processus internes de ’entreprises

(voir par exemple Langenwalter, 2000 ; Ptak et Schragenheim, 2000).



De nombreux auteurs ont également démontré que lintégration et le partage
d'informations entre les individus et groupes sont positivement reliés a I'adoption

d'innovations (Cooper, 1987 ; Farris, 1973 ; Glassman, 1986 ; Lovelace, 1986).

La spécialisation d'une entreprise — mesurée en termes de diversité de spécialistes
techniques — encourage également l'adoption d'innovations (Kinberly et Evanisco,
1981 ; Moch et Morse, 1977). Plus le nombre de spécialistes a l'intérieur d'une
entreprise est élevé, plus les nouvelles idées seront facilement comprises et implantées
au sein d'une organisation (Dewar et Dutton, 1986). De plus, certaines études
démontrent que les entreprises sont plus enclines & adopter des innovations lorsque des
experts a l'intérieur de la firme identifient l'innovation comme souhaitable et sont préts
a supporter son implantation (Bigoness et Perreault, 1981 ; Fennel, 1984 ; Moch et
Morse, 1977). Lefebvre et Lefebvre (1996), quant & eux, affirment que le degré de
technocratisation d’une entreprise, variable qui mesure le pourcentage d’employés
techniques au sein de la firme, est positivement relié¢ a ’adoption des technologies de

I'information.

Les caractéristiques des dirigeants et des employés de la firme. Le nivean
d'éducation, le professionnalisme, les connaissances dans le domaine des technologies
de linformation et la réceptivité au changement sont quelques-unes des
caractéristiques des dirigeants de la firme pouvant influencer l'adoption et
l'assimilation de technologies de 'information au sein d’une organisation (Damanpour,
1991 ; Delone, 1988 ; Kirby et Turner, 1993 ; Lefebvre et Lefebvre, 1992 ; Palvia et
al., 1994). De plus, les évidences empiriques démontrent que les membres de
I’organisation les plus influents (ayant autorité), par leurs attitudes et comportement
logique (Ettlie et O’keefe, 1982), ont une influence positive sur P’adoption

d’innovations (Hage et Dewar, 1973 ; Lucas, 1976).
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De nombreux auteurs ont prouvé que le soutien de la direction est positivement relié 4
la décision d'adopter une technologie de l'information et/ou au succés de son
implantation (Hoffer et Alexander, 1992 ; Howell et Higgens, 1990 ; Rai et Howard,
1994 ; Wynekoop et al., 1992). D'autres chercheurs mettent en évidence le fait qu’un
champion de l'innovation est essentiel pour surmonter la résistance au changement et
assurer le succés de 1'implantation d'une innovation au sein d'une organisation (Beath,
1991 ; Beath et Ives, 1988 ; Ettlie et al., 1984 ; Grover, 1993 ; Howell et Higgens,
1990 ; Kimberly et Evanisko, 1981 ; Maidique, 1980 ; Maidique et Zirger, 1984 ;
Martin, 1989 ; Palvia et Chervany, 1995 ; Reich et Benbasat, 1990 ; Rogers, 1995 ;
Runge, 1985, Williams, 1994). Dans 83 % des technologies de l'information étudiées
par Runge (1985), le champion du projet fut considéré comme étant le facteur clé de
succes lors de l'implantation d'une innovation. Les champions sont des personnes trés
enthousiastes dédiés a l'innovation. Leur rble est de promouvoir linnovation a
I'intérieur de l'entreprise, de créer une mise en confiance et une impression favorable
face a celle-ci, et d'assurer la présence de ressources adéquates lors de son

implantation (Premkumar et al., 1997).

Tel que mentionné précédemment (voir section 1.3.3.1a), la décision d'adopter et
d'utiliser une technologie de I'information ne revient pas seulement aux dirigeants de
la firme. Elle requiert également la participation des départements, groupes de travail
et individus (Leonard-Barton, 1988 ; Manross et Rice, 1986). Plusieurs auteurs ont
établi que certaines caractéristiques des employés, tels leur 4ge, leur expérience, leur
niveau d'éducation et leur réceptivité face au changement influencent l'adoption des

technologies de l'information au sein des organisations (Cragg et King, 1993 ; Rai et

Howards, 1992 ; Russo ¢t Kumar, 1992).

Les connaissances et la capacité d’apprentissage organisationnel. Les études portant
sur les innovations technologiques démontrent une forte relation positive entre les

connaissances de l'entreprise et son comportement innovateur (Ettlie, 1990 ; Gatignon
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et Robertson, 1989 ; Grover, 1993 ; Huber, 1991 ; Lefebvre et al., 1992 ; Sinkula et
al., 1997 ; Steedman et Wagner, 1989). De plus, les organisations ayant une forte
capacité d'apprentissage sont plus aptes & adopter et assimiler des technologies de
I'information (Attewell, 1992 ; Boynton et al., 1994 ; Cohen et Levinthal, 1990 ;
Fichman et Kemerer, 1999). La capacité d'apprendre d'une organisation — ou son degré
d'absorption — décrit son habileté a évaluer, adopter et exploiter des connaissances

externes, a les assimiler et a les appliquer a des fins commerciales (Wu et al., 2001).

Les canaux de communication. 1'utilisation adéquate des canaux de communication
internes 4 la firme est essentielle lors du processus d’adoption d'innovations
(Damanpour, 1991 ; Rogers, 1995). Les résultats de recherche obtenus quant a I’effet
des investissements dans diverses sources d'informations et canaux de
communications externes — tels les inscriptions a des associations professionnelles, les
abonnements a des périodiques et la participation a des séminaires — sur l'adoption de
nouvelles technologies de l'information restent toutefois controversés (Lind et al.,
1989 ; Nilakanta et Scamell, 1990).

La revue de littérature portant sur cette catégorie de déterminants est résumée dans le

tableau 1.4.
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Tableau 1.4:  Déterminants se rapportant aux caractéristiques de la firme

Dimensions Déterminants Justification théorique

Fichman, 2000 ; Lefcbvre et al., 1996 ; Rogers, 1995 ; Tornatzky

Taille Chiffre d’affaircs,
et Fleischer, 1990 ; Utterback, 1971 ¢t 1974

nombre d’employés

Cobhn et Turyn, 1984 ; Downs et Mohr, 1976 ; Hage, 1969 ; Hage
et Aiken, 1969 ; Miller et Toulouse, 1986 ; Moch et Morse,
1977 ; Nystrom, 1979 ; Raymond ¢t al., 1993 ; West, 1990

Downs et Mohr, 1976 ; Hage, 1967 et 1981 ; Hage et Aiken,
1969 ; Kanter, 1983 ; Moch et Morse, 1977 ; Pierce et Delberg,
1977 ; West, 1990 ; Zaltman et al., 1973 ; Zmud, 1982 et 1984

Caractéristiques Centralisation
structuretles de
I'entreprise

Formalisation

Intégration Coopey, 1987 ; Farris, 1973 ; Glassman, 1986 ; Lovelace, 1986

Bigoness et Perreautt, 1981 ; Dewar et Dutton, 1986 ; Fennel,
1984 ; Kimberly et Evanisco, 1981 ; Lefebvre ct Lefebvre, 1996 ;
Moch et Morse, 1977

Spécialisation

Damanpour, 1991 ; Delone, 1988 ; Kirby et Tumer, 1993 ;

Caractéristiques Niveau d’éducation,
Lefebvre et Lefebvre, 1992 ; Palvia et al., 1994

des dirigeants et professionnalisme,
des employés | connaissances techniques
des dirigeants

Niveau d'autorité Etlie ¢t O’keefe, 1982 ; Hage et Dewar, 1973 ; Lucas, 1976

Hoffer et Alexander, 1992 ; Howell et Higgens, 1990 ; Rai et

Soutien de la direction
Howard, 1994 ; Wynekoop et al., 1992

Beath, 1991 ; Beath et Ives, 1988 ; Eitlic et al., 1984 ; Grover,
1993 ; Howell et Higgens, 1990 ; Kimberly ot Evanisko, 1981 ;
Maidique, 1980 ; Maidique et Zirger, 1984 ; Martin, 1989 ;
Palvia et Chervany, 1995 ; Premkumar et al., 1997 ; Reich et
Benbasat, 1990 ; Rogers, 1995 ; Runge, 1985 ; Williams, 1994

Champion

Caractéristiques des Cragg et King, 1993 ; Rai et Howards, 1992 ; Russo ¢t Kumar,

employés 1992
Connaissances ct Connaissances Ettlie, 1990 ; Gatignon et Robertson, 1989 ; Grover, 1993 ;
capacité Huber, 1991 ; Lefebvre et al., 1992 ; Sinkula et al., 1997 ;
d’apprentissage Steedman et Wagner, 1989
organisationnel .
Capacité d’apprentissage | Attewell, 1992 ; Boynton et al., 1994 ; Cohen et Levinthal, 1990 ;
Fichman ¢t Kemerer, 1999
Canaux de Internes Damanpour, 1991 ; Rogers, 1995
communication

Externes Lind et al., 1989 ; Nilakanta et Scamell, 1990

1.3.3.2¢ La stratégie poursuivie par la firme

Cette catégorie de déterminants touche la stratégie d'affaires et la politique

technologique de la firme (Lefebvre et Lefebvre, 1996). Un bon nombre d'auteurs ont



déja démontré l'importance de l'alignement entre la stratégie d'affaires d'une entreprise
et sa stratégie technologique (Powell, 1992 ; Reich et Benbasat, 1990 ; Zahra et
Covin, 1993 ; Zahra et al., 1994 ; Zahra et al., 1999).

Plus les entreprises sont proactives, orientées sur la planification future et ont des
directeurs qui interagissent concrétement lors du développement de la stratégie, plus
elles seront aptes a assimiler des technologies de l'information visant & supporter leur
stratégie d'affaires (Julien et Raymond, 1994 ; Schroeder et al., 1989 ; Shrivastava et
Grant, 1985).

L’importance de la politique technologique de la firme valorisant le développement
des compétences technologiques organisationnelles et encourageant le comportement
innovateur de la firme est également bien documentée (Dewar et Dunton, 1986 ; Ettlie,
1983 ; Utterback, 1971). De plus, Srinivasan et al. (2001) ont prouvé que
'opportunisme technologique — défini comme étant la mesure dans laquelle les
dirigeants d'une entreprise agissent de manicre proactive en reconnaissant et en
agissant sur de nouvelles opportunités technologiques — est une variable en corrélation

étroite avec l'adoption de technologies dites radicales.

Le tablean 1.5 présente un condensé de la revue de littérature portant sur cette

catégorie de déterminants.

Tableau 1.5:  Déterminants se rapportant a la stratégie poursuivie par la firme

Déterminants Justification théorique
Stratégie daffaires de Julien et Raymond, 1994 ; Lefebvre ot al., 1997 Schroeder et al,, 1989
I"entreprise Shrivastava et Grant, 1985

Politique et opportunisme Dewar et Dunton, 1986 ; Ettlie, 1983 ; Lefebvre et al,, 1997 ; Utterback, 1971 ;
technologique Srinivasan et al,, 2001
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1.3.3.3 Les déterminants se rapportant a ['environnement externe de

I'entreprise

Le contexte de ’environnement externe peut avoir un effet important sur I’adoption
d'innovations (Depietro et al., 1990 ; Prescott et Conger, 1995 ; Tornatzky et al.,
1990). Les déterminants se rapportant a l'environnement externe de l'entreprise
peuvent étre regroupés en trois catégories : les caractéristiques relatives aux relations
d'affaires, les caractéristiques de l'industrie et de 1’environnement macro-économique

ainsi que les politiques nationales et I’environnement socioculturel.

1.3.3.3a  Les caractéristiques relatives aux relations d'affaires

L'adoption ou non d'un grand nombre d'innovations par les entreprises repose
principalement sur les circonstances spécifiques se rapportant aux organisations en
question (Fichman, 2000). Cependant, lors de l'adoption de technologies ayant un
impact sur plusieurs entreprises, la décision d'adopter repose sur deux ou plusieurs
entreprises puisque l'utilisation de l'innovation changera la maniére dont 'ensemble
des partenaires font des affaires ensemble (Fichman, 2000). Les réseaux permettant
I’échange de données informatisées [EDI], les systémes de gestion de la chaine
d'approvisionnement et des applications de commerce électronique interentreprises
permettant les transactions et la collaboration entre différents acteurs, sont des

exemples de ce type de technologies de l'information.

L'attitude face a l'adoption de telles technologies peut varier grandement d'une
entreprise 4 l'autre. Certaines entreprises sont proactives et effectuent la promotion de
Iinnovation, d'autres préférent étre plutdt passives en suivant les comportements
adoptés par d'autres organisations, tandis que d'autres demeurent réticentes a
l'adoption de la nouvelle technologie (Fichman, 2000; Iacovou et al., 1995;
Premkumar et al., 1994). L'initiateur de l'adoption de l'innovation peut alors

encourager l'utilisation de la technologie de deux maniéres conflictuelles : en offrant
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des primes et du soutien technique aux autres membres du réseau d'affaires
(Iacovou et al., 1995; Saunders et Clark, 1992) ou en exercant une pression
concurrentielle sur ces derniers (Bensaou et Venkatraman, 1996 ; Iacovou et al.,
1995). La confiance entre les entreprises de méme que les rapports de force entre les
joueurs de la chaine d'approvisionnement sont aussi des variables explicatives de
l'adoption de ce type de technologies de l'information (Hart et Saunders, 1997 et
1998).

Dans un autre ordre d'idées, le pouvoir d'achat des clients (Grover, 1993) et le niveau
de coordination verticale d'une entreprise avec ses fournisseurs constituent également
des variables positivement reliées a l'adoption d'une technologie de l'information,

quelle qu'elle soit (Gatignon et Robertson, 1989 ; Warren, 1978).

Le tableau 1.6 offre un sommaire de la revue de littérature portant sur cette catégorie

de déterminants.

Tableau 1.6 :  Déterminants se rapportant aux caractéristiques des relations d’affaires

Déterminants Justification théorique
Incitation a l'adoption Bensaou et Venkatraman, 1996 ; lacovou et al., 1995 ;
Saunders et Clark, 1992
Confiance Hart et Saunders, 1997 et 1998
Pouvoir Hart et Saunders, 1997 et 1998
Pouvoir d'achat des clients et niveau de Gatignon et Robertson, 1989 ; Grover, 1993 ; Warren, 1998
coordination verticale

1.3.3.3b Les caractéristiques de DPindustric et de DPenvironnement

macroéconomique

L'industrie est un indicateur important du comportement innovateur des firmes (Chen
et Fu, 2001). Elle représente certaines opportunités ainsi que des contraintes pour les

entreprises. Certains secteurs, tels que ceux de l'informatique, des télécommunications
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et des services financiers, sont plus innovateurs que d'autres en ce qui a trait

I'adoption de technologies de l'information (Fichman, 2000).

De nombreuses caractéristiques de I’'industrie peuvent inciter les organisations a
adopter des technologies de I’information. Parmi les plus importantes, notons
I'incertitude reliée a l'environnement, l'intensité de la compétition et l'intensité de la
R&D (Aldrich, 1979 ; Baldridge et Burnham, 1975 ; DiMaggio et Powell, 1983 ;
Eveland et Tornatzky, 1990 ; Kimberly et Evanisko, 1981 ; Lederer et Mendelow,
1990 ; Lefebvre et Lefebvre, 1996 ; Levin, et al., 1987 ; Pierce et Delberg, 1977 ;
Robertson et Gatignon, 1986 ; Utterback, 1974).

Les établissements propageant la technologie — comprenant, entre autres, les centres
de recherche, les gouvernements, les fournisseurs de technologies et les consultants —
peuvent également avoir un impact significatif sur ’adoption d'une nouvelle
technologie (Delone, 1981 ; Fichman, 2000 ; Gatignon et Robertson, 1989 ; Kwon et
Zmud, 1987). Leur r6le est essentiel puisque, a leurs débuts, les technologies sont
souvent complexes, dispendieuses et incompatibles avec les valeurs existantes des
organisations (Fichman, 2000 ; Reddy et al., 1991). A titre d’exemple, les fournisseurs
de technologies peuvent diminuer les barriéres 4 l'apprentissage liées a une innovation
de deux maniéres complémentaires. Ils peuvent, d'une part, rendre l'information
relative a l'innovation accessible & tous et transmettre A leurs clients potentiels les
connaissances requises pour qu'ils soient en mesure de tirer profit des avantages de la
technologie. Ils peuvent, d'autre part, offrir aux adopteurs potentiels la possibilité
d'utiliser l'innovation en leur offrant des services d'impartition (Attewell, 1992) ou en
rendant les fonctionnalités de la technologie disponibles en mode locatif [applicaiion

service provider].

Outre I'influence de [D'industrie, il est indéniable que les variables reliées a

I'environnement macroéconomique telles que la disponibilité de capital, la qualité de
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la main d'ceuvre, la qualité des relations industrielles, I'inflation et le cycle d'affaires
influenceront l'adoption des technologies de l'information (Lefebvre et Lefebvre,
1996).

Le tableau 1.7 offre un condensé de la revue de littérature portant sur cette catégorie

de déterminants.

Tableau 1.7:  Déterminants se rapportant aux caractéristiques de I'industrie et de

Penvirennement macroéconomigue

Déterminants Justification théorigue
Principales caractéristiques de | Baldridge et Burnham, 1975 ; DiMaggio et Powell, 1983 ; Lederer ¢t Mendelow,
Penvironnement externe dont 1990 ; Pierce et Delberg, 1977
dynamisme, hostilité et
incertitude
Intensité de la compétition Aldrich, 1979 ; Eveland et Tornatzky, 1990 ; Kimberly et Evanisko, 1981 ;
Levin, et al., 1987 ; Robertson et Gatignon, 1986
Intensité de la R&D Eveland et Tornatzky, 1990 ; Lefebvre et Lefebvre, 1996 ; Utterback, 1974
Présence d’établissements Delone, 1981 ; Fichman, 2000 ; Gatignon et Robertson, 1989 ; Kwon et Zmud,
propageant la technologie 1987
Environnement Lefebvre et Lefebvre, 1996
macroéconomique

1.3.3.3¢  Politiques nationales et I’environnement socioculturel

Les politiques et initiatives gouvernementales peuvent influencer directement ou
indirectement 1'adoption de technologies au sein d'une nation (Stoneman et David,
1986). Par exemple, les gouvernements peuvent offrir des crédits de taxes et/ou de
R&D aux entreprises qui désirent adopter des technologies de l'information (Lefebvre
et Lefebvre, 1996). Ils peuvent également développer et implanter des programmes

sociaux favorisant I'éducation technique dans les écoles (Lefebvre et Lefebvre, 1996).

Les différences culturelles qui existent entre les différentes nations ont également un

impact sur I'habileté des organisations & adopter de nouvelles technologies. Certaines
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études sur la diffusion d'innovations dans plus d’un pays ont démontré que les
innovations se répandent différemment d'un pays a l'autre, dépendamment de
I'environnement socioculturel (Gatignon et al., 1989 ; Helsen et al., 1993 ; Takada et
Jain, 1991).

Le tableau 1.8 présente un résumé de la revue de littérature portant sur cette catégorie

de déterminants.

Tableau 1.8 :  Déterminants se rapportant aux politiques nationales et & Penvironnement

socioculturel
Déterminants Justification théorique
Politiques nationales Stoneman et David, 1986 ; Lefebvre et Lefebvre, 1996
Environnement Gatignon et al., 1989 ; Helsen et al., 1993 ; Takada et Jain, 1991
socioculturel

1.3.4 Absence d'une théorie unifiée

La section précédente a permis d’exposer les fondements théoriques qui soutiennent la
typologie des déterminants de 1'adoption des technologies de l'information au sein des
organisations. D’aprés Fichman (2000), le nombre élevé de déterminants observés et
analysés jusqu'a présent signifie probablement que la recherche sur les déterminants
de l'adoption d'innovations dans le domaine des technologies de l'information devrait
étre approfondie afin de permettre l'identification des plus décisifs d’entre eux.
Eveland et al. (1983) croient qu'une attention particuliére devrait &tre portée aux
études empiriques portant sur les variables organisationnelles. Prescott et Conger
(1996), suite & une évaluation de plus de soixante-dix études portant sur 'adoption de
technologies de l'information au sein d'organisations, affirment que les déterminants
de l'adoption retenus lors d'un projet de recherche varieront en fonction du niveau

d'impact de l'innovation. En effet, les auteurs différencient trois classes d'innovations :



celles dont l'impact se limite au département de systemes d'information, celles dont
I'impact s'étend & l'ensemble de l'organisation et celles ayant un impact 2 la fois sur
l'entreprise et ses partenaires d'affaires. D'aprés les résultats de leur étude, la théorie de
la diffusion semble étre la plus appropriée pour les innovations ayant un impact au
niveau de l'ensemble de l'organisation. Les innovations dont l'impact se limite au
département de systémes d'information nécessitent moins de soutien organisationnel et
I'étendue de leur implantation est influencée par des caractéristiques de l'innovation
inhabituelles, telles les fonctionnalités et l'efficacité de l'innovation. Les innovations
ayant un impact a la fois sur l'entreprise et ses partenaires d'affaires sont surtout

influencées par I'environnement externe de l'entreprise.

Par conséquent, les conclusions citées au paragraphe précédent appuient I'opinion d'un
grand nombre de chercheurs qui affirment que les différences qui existent entre les
innovations et entre les contextes d'adoption dans lesquels elles sont introduites (par
exemple individuel versus organisationnel, décision d'adopter autonome versus non
autonome) sont trop importantes pour permettre le développement d’une théorie
unifiée sur 'adoption d'innovations dans le domaine des technologies de I’information

(Downs et Mohr, 1976 ; Fichman et Kemerer, 1993 ; Kimberly et Evanisco, 1981).

Ceci dit, le prochain chapitre traitera d'une classe particuliére de technologies de

I’information soit celles qui soutiennent le commerce électronique.
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CHAPITRE 2
LE COMMERCE ELECTRONIQUE :
FONDEMENTS THEORIQUES

Aprés avoir situé d'un point de vue général la problématique de l'adoption des
technologies de l'information au sein des entreprises, ce chapitre présente les concepts
de base, les théories et certains résultats de recherche portant sur le commerce
électronique. Pour étre en mesure d'établir le cadre conceptuel et de vérifier les
hypothéses de recherche qui seront présentées au chapitre suivant, une bonne

compréhension des fondements théoriques rattachés a cette innovation est essentielie.

La section 2.1 offre une définition détaillée du commerce électronique. La section 2.2
présente les concepts de l'entreprise étendue et de l'entreprise virtuelle. La section 2.3
décrit les effets que peut avoir le commerce électronique sur la structure de
I'intermédiation et propose une typologie comprenant cing modéles de plates-formes
électroniques. La section 2.4 expose l'influence que peut avoir le commerce
électronique sur les relations vendeur-acheteur. Ultimement, la section 2.5 résume les
enjeux particuliers auxquels font face les PME quant a l'adoption et l'assimilation du

commerce électronique.
2.1  Qu’est-ce que le commerce électronique ?

Plusieurs définitions du commerce électronique sont acceptées par la communauté
scientifique (Schmitz, 2000). Les cing définitions présentées ci-dessous, proposées par
des institutions internationales et des chercheurs de renommée, démontrent toutefois
que la définition de commerce électronique peut varier considérablement d'une source

a l'autre.
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L’Organisation de Coopération et de Développement Economiques (OCDE) définit le

commerce électronique comme suit :

« On entend par transaction électronique la vente ou l'achat, sur des résequx
informatiques, de biens ou de services entre entreprises, ménages, particuliers,
administrations ou d’autres organismes publics ou privés. Les biens ou
services sont commandés sur ces réseaux informatiques, mais le paiement et la
livraison peuvent s'effectuer en ligne ou hors ligne » (Organisation de
Coopération et de Développement Economiques, 2001).

Selon le Ministére japonais du commerce International et de I'Industrie (MITI), le

commerce électronique représente :

« la conduite de transactions commerciales — [’échange de marchandises, de
services, d’informations, et/ou de sommes monétaires entre vendeurs et
acheteurs permettant le transfert commercial de biens entre acteurs
économiques — par l'intermédiaire du médium de communication Internet »
(Traduction libre, Ministére japonais du commerce International et de
l'industrie (1999)).

L’Organisation Mondiale du Commerce (OMC) propose une autre définition, soit :

« La production, la publicité, la vente et la distribution de produits par le biais
de réseaux de télécommunications. Cette définition ne se limite pas au médium
de communication Infernet. Elle comprend également les innovations
technologiques plus anciennes, telles le téléphone et le fax, qui ont été utilisées
de facon similaire, mais de maniére plus limitée, pour conduire des affaires
électroniques » (Traduction libre, Organisation Mondiale du Commerce
(1998)).

Statistique Canada définit le commerce électronique comme suit: « Transaction
utilisant des canaux informatisés incluant le transfert de propriété ou le droit

d'utilisation d'actifs tangibles ou intangibles » (Statistique Canada, 1999).
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Finalement, Wigand définit le commerce électronique de la fagon suivante : « De
maniére large, le commerce électronique inclut foutes formes d’activités économiques

conduites par le biais de connexions électroniques » (Wigand, 1997).

Ces cinq définitions du commerce électronique se différencient entre elles par le
médium de communication utilisé, le type d'acteurs impliqués et le type d'opérations
électroniques qui en découlent ainsi que par les activités qui peuvent étre conduites de
maniére électronique. Ces trois critéres de différenciation sont explicités, un par un,

dans les sections 2.1.1, 2.1.2 et 2.1.3 qui suivent.

2.1.1 Le médium de communication utilisé

Le médium de communication constitue le moyen de communication par
Pintermédiaire duquel les activités de commerce électronique sont conduites. La
définition étroite du commerce électronique se limite aux activités électroniques
conduites sur Internet, tandis que la définition la plus large englobe les activités
¢lectroniques conduites par lintermédiaire de n’importe quel médium de
communication électronique incluant Internet, le réseau téléphonique public commuté
et les différents types de réseaux privés, tels les réseaux permettant I’échange de

données informatisées [EDI].

L'utilisation de Internet comme médium de communication pour conduire des activités
de commerce €lectronique offre certains avantages que l'adoption d'autres canaux de

distribution électronique n’offre pas :

(1) Internet est un réseau « ouvert», ce terme ayant deux significations.
L'une indique que Internet est un réseau de plusieurs réseaux dont le
contréle ne dépend pas d'un seul et unique gestionnaire. L'autre indique

que Internet est fondé sur des protocoles de communication
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non-propriétaires  établis par lintermédiaire d'un processus de
développement de standards ouverts, dont I'objectif est d'offrir & ceux qui
désirent y adhérer un minimum d'exigences techniques. Il en résulte un
réseau de communication des plus accessibles. A titre de comparaison, un
réseau permettant I'échange de données informatisées [EDI] est un réseau
« fermé », fondé sur des standards propriétaires, qui appartient a et est

géré par un seul fournisseur de services de télécommunications.

(2) Les coiits d'acces et d'utilisation de Internet sont bien inférieurs a ceux
des autres média de communication numériques. Les cofits d'installation
et de maintenance sont relativement faibles. De plus, les colits mensuels
sont fixes et permettent généralement un accés illimité, contrairement a
d'autres média de communications électroniques — tels les réseaux
permettant [’échange de données informatisées [EDI] — dont le
gestionnaire, outre un montant mensuel fixe, facture le client pour chaque
paquet de données transmis sur son réseau. Internet permet également a
ses utilisateurs de communiquer, transiger et collaborer entre eux, quelle
que soit leur localisation & travers le monde, sans avoir a payer des frais
pour des appels interurbains, comme c'est le cas pour les autres média de

communication.

(3) L'utilisation de Internet permet la transmission de n'importe quel type de
formats de fichiers électroniques — documents textes, documents

techniques, images, etc. — et ce sans aucune configuration initiale.

L'utilisation de Internet comme médium de communication pour conduire des activités
électroniques comprend toutefois quelques désavantages. Les deux principaux sont les

suivants :
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(1) Internet étant un réseau de réseaux dont le contrdle ne dépend pas d'un
seul et unique gestionnaire, sa gestion demeure un probléme puisque
aucune entité n'est responsable de la fiabilité et de la performance du
réseau. Cette lacune justifie le choix de certaines grandes entreprises de
continuer de conduire leurs activités électroniques par l'intermédiaire de
réseaux privés (Organisation de Coopération et de Développement

Economiques, 1997).

(2) La caractéristique « ouverte » de Internet fait en sorte que les entreprises
et les consommateurs se posent encore des questions quant a la
confidentialité des informations lors d'échanges électroniques et quant au
niveau de sécurité des mécanismes de paiements électroniques ; de plus,
ils ne connaissent pas les régles juridiques qui gouvernent les opérations
électroniques et font face aux problémes se rattachant au « droit au
domaine privée » [right of privacy] (UCLA Center for Communication
Policy, 2001). Il est important de noter toutefois que les inquiétudes des
entreprises et des consommateurs face aux problémes reliés a la
confidentialité et & la protection de la vie privée sur l'lnternet sont
principalement causées par les perceptions défavorables des utilisateurs

plutdt que par un manque d’outils technologiques (Jahng et al., 2000).

Puisque les avantages offert par Internet surpassent grandement ces quelques
désavantages, ce médium de communication apparait comme la force motrice du
commerce ¢lectronique. Selon Lawrence (2000), la croissance de l'utilisation de
Internet est la principale cause de la diminution drastique prévue du volume de
transactions électroniques interentreprises supportées par les réseaux permettant
I’échange de données informatisées [EDI]. L'auteur prévoit, en effet, que ce volume
qui, en 1998, représentait 80 % de l'ensemble des transactions par réseaux, diminuera

pour atteindre 10 % d'ici 2003. Pour ce qui est des consommateurs particuliers, le coflit
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excessif des réseaux permettant 1’échange de données informatisées [EDI] et la

complexité qui y est associée, rend ceux-ci hors de leur portée.

2.1.2 Les acteurs impliqués et les types d'opérations électroniques qui en

découlent

Trois types d'acteurs peuvent étre impliqués lors de la réalisation d'opérations par voie
électronique : les entreprises, les consommateurs particuliers et les organisations des

services publics.

Le commerce électronique offre de nombreux avantages aux entreprises. D’une part, il
leur permet d’accroitre considérablement leur productivité (Département du
Commerce des Etats-Unis, 2002). D’autre part, il permet aussi d'accroitre I'étendue
géographique de leurs activités, de diminuer leurs cofits de transactions et d’opérations
et de réduire le temps d'accés au marché des nouveaux produits. Le commerce
électronique permet également de minimiser les erreurs de traitement et d'améliorer la

qualité du service a la clientéle.

11 est important toutefois de mentionner que les bénéfices rattachés a l'utilisation du
commerce €lectronique pour les entreprises dépendent de plusieurs facteurs, tels le
type de produits échangé (Billington, 2002), le niveau d'intégration des applications de
commerce électronique aux systémes internes de l'entreprise (Aubert et al., 2003), le
positionnement de la firme a l'intérieur de la chaine de valeur industrielle (Cleary,
2001) et son pourvoir de négociation face a ses clients et fournisseurs (Lefebvre et al.,
2003). Dans certains cas les bénéfices seront limités, voire inexistants, C'est le cas, par
exemple, pour les fournisseurs de quatridme niveau dans l'industric automobile
(Deutsche Bank et Berger, 2000). Bien que ces derniers soient forcés de conduire des
activités électroniques avec les fournisseurs des autres niveaux et les manufacturiers,

pour eux les bénéfices rattachés a l'utilisation de l'innovation sont presque inexistants
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en raison des cofits d'intégration électronique et de la concurrence accrue a l'intérieur.
Dans d'autres situations, les bénéfices seront substantiels. C'est le cas, par exemple,
pour les entreprises donneurs d'ordres qui utilisent le commerce électronique pour
gérer et optimiser l'ensemble des activités de leur chaine d'approvisionnement
(Lefebvre et Lefebvre, 2002; Rayport et Sviokla, 1996). Une chaine
d'approvisionnement est un processus d'acheminement des matiéres et des produits
qui, & l'intérieur et & l'extérieur d'une entreprise, se déploie d'un bout a l'autre de la
chaine de production et de distribution, depuis l'achat des matiéres premiéres aux
fournisseurs jusqu'a l'expédition et la vente des produits. Pour certains auteurs, la
chaine d'approvisionnement inclut la prise en charge du produit tout au long de son
cycle de vie, comprenant ainsi les activités aprés la vente (réparation, maintenance,

etc.) et le recyclage lors de la mise au rebut (Lefebvre et Lefebvre, 2002).

Le commerce électronique offre également des avantages considérables aux
consommateurs particuliers. En voici quelques-uns: un accés rapide et peu
dispendieux & une énorme quantité d’informations, la possibilité d’acheter des
produits/services a travers le monde entier et la capacité de comparer rapidement
différents produits/services dans le but d'en arriver & un choix éclairé (Bakos, 1991 ;

O’Rourke, 2000 ; Statistique Canada, 2003).

Le commerce électronique offre également plusieurs avantages au niveau des services
publics. Son utilisation permet aux organismes dans le domaine des services publics
de diminuer leurs cofits d'opérations tout en offrant aux citoyens un accés rapide a un

plus grand éventail de renseignements et de services (Ifiurrategi, 2000).

Puisque trois types d'acteurs peuvent étre impliqués lors de la conduite d'activités
électroniques, le commerce électronique recouvre six types d'opérations distinctes : les
opérations entre entreprises et consommateurs particuliers (E-3-C), les opérations

interentreprises (E-a-E), les opérations entre entreprises et organismes des services
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publics (E-a-SP), les opérations entre organismes des services publics et
consommateurs particuliers (SP-a-C), les opérations entre consommateurs particuliers
et consommateurs particuliers (C-a-C), et les opérations « intra-entreprise » — &
lintérieur d'une méme entreprise. La catégorie de commerce électronique « intra-
entreprise » permet d'optimiser les processus internes d'une ou de plusieurs des cing
fonctions génériques de l'entreprise : (1) développement de produits, ingénierie et
conception ; (2) approvisionnement ; (3) production/opération ; (4) vente, marketing et
service apres-vente, ainsi que (5) distribution et la logistique (adapté de Porter, 1985).
Ce type d'opérations dlectroniques permet également d'intégrer, entre eux, les

différents départements de la firme.

Le tableau 2.1 présente plusieurs exemples d’applications et de plates-formes de
commerce électronique en fonction du médium de communication utilisé, des acteurs

impliqués et du type d'opérations électroniques qui en découlent.

Tableau 2.1:  Exemples d'applications et de plates-formes de commerce électronigue

E-3-C E-3-E E-a2-SP SP-a-C C-3-C Intra-
entreprise
Médium | Amazon Covisint eFederal et MERX Réseau eBay Systeéme
Internet (place d’affaires (places d’affaires canadien de d’information de
électroniques dans électroniques la santé Corr uggted
le secteur de regroupant des (RCS) Supplies
I’ automobile) acheteurs (Richards, 2000)

gouvernementaux et
leurs fournisseurs)

Autres | Points de Réseaux Réseaux permettant | Sans objet Sans Systéme
média vente permettant I’échange de objet | d’information de
bancaires I’échange de donndes Corrugated
[bank’s données informatisées [ED/] Supplies
point of informatisées entre les (Richards, 2000)
sales} [£DI] inter- gouvernements et ‘ ‘
bangucs leurs gros

fournisseurs
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2.1.3  Les activités conduites de maniére électronique

Les raisons pour lesquelles une entreprise — ou un autre type d'acteur — désire utiliser
le commerce électronique sont trés variées. Bien que certains concepts présentés dans
cette section s’appliquent également aux consommateurs et aux organismes dans le
domaine des services publics, une attention particuliére est portée sur les activités

qu'une firme peut conduire de maniere électronique.

Pour commencer, le commerce électronique peut étre utilis€é pour chercher de
I’information et communiquer. La recherche d’information permet & un représentant
de P’entreprise de trouver des d’informations pertinentes a son travail tandis que la
communication permet a des individus, qu’ils exercent ou pas & Uintérieur de la méme
organisation, de se transmettre des informations et messages par I'intermédiaire de
connexions électroniques. Les ressources nécessaires pour utiliser le commerce

électronique 4 ces fins sont minimes.

L'utilisation du commerce électronique « intra-entreprise », comme mentionné
précédemment (voir section 2.1.2), regroupe 'ensemble des affaires conduites sur des
réseaux permettant de générer de la valeur a 'intérieur méme d’une entreprise. Par
exemple, l'utilisation du commerce électronique « intra-entreprise » a permis a
Corrugated Supplies, un fabricant de cartons ondulés, de réduire ses rebuts de 35% —
une de ses principales sources de cofits — et de réduire son temps moyen de cycle des
commandes de 2,5 jours & 18 heures. Son systéme d’information avant-gardiste
permettant & la machinerie de I'usine d’acheminer des données vers Internet, le reste
de Pentreprise et les partenaires d'affaires externes. lui a permis également de réduire
le nombre d’employés affectés au service a la clientéle de 6 4 3, alors que le nombre
de commandes a doublé pour atteindre 800 commandes par jour (Richards, 2000).
Notons également qu'un systéme intégré de planification d'entreprise [ERP] est

souvent la solution technologique la plus adéquate pour permettre 4 une entreprise
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d'optimiser et d'intégrer entre eux ses processus internes soutenant I'ensemble des cing

fonctions génériques d'entreprise.

Le commerce électronique permet également 3 une entreprise d'optimiser les
processus interentreprises — ayant un impact sur plusieurs entreprises — qui soutiennent
une ou plusieurs de ses cing fonctions génériques (Lefebvre et Lefebvre, 2001). Ce
faisant, une entreprise peut utiliser le commerce électronique pour (1) conduire des

transactions électroniques, et (2) collaborer avec ses partenaires d’affaires.

(1) Bien que les auteurs s'entendent sur ce qu'est une transaction électronique
et ce qu'elle implique, la nomenclature des phases et la démarcation entre
ces derniéres varient d'un modéle 3 l'autre (Gebauer et Scharl, 1999). Les
modéles mis de I'avant pour décrire les processus reliés a une transaction
électronique interentreprises comprennent une variété de phases couvrant
la collecte d'informations, la négociation et l'exécution d'un contrat
(Archer et Yuan, 2000 ; Gebauer et al., 1998 ; Gebauer et Scharl, 1999 ;
Kraut et al. 1998b ; Nissen, 1997 ; Novack et Simco, 1991). Par exemple,
le modéle de Nissen (1997) subdivise une transaction électronique en
cing étapes. L'acheteur débute le processus par l'identification de ses
besoins tandis que le vendeur commence par s’organiser pour étre en
mesure d’offrir un produit, un service ou de l'information. Pour
l'acheteur, le processus se poursuit par le sourcage, l'achat, la
maintenance et finalement par la mise au rebut du produit. Pour le
vendeur, le processus se continue par les activités de marketing, vente et

service aprés-vente. Tout au long du processus, le vendewr et V'acheteur

s'échangent de [linformation, des sommes monétaires et des
produits/services. Le modéle de Kraut et al. (1998b), qui tente de
déterminer l'impact du commerce électronique sur le degré de

virtualisation des transactions interentreprises, comprend six étapes : (1)
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la recherche et la sélection d'un fournisseur ; (2) le développement des
spécifications des produits transigés ; (3) la négociation des termes de
l'acquisition, tels le prix et le délai de livraison; (4) la prise de
commande ; (5) le contrdle de la qualité des produits, et (6) la résolution

des problémes apres la vente.

I est important de noter toutefois que la plupart des entreprises utilisent le
commerce électronique aujourd’hui principalement pour soutenir les phases
reliées 4 la collecte d'informations et que trés rares sont celles qui sont en
mesure de digitaliser 'ensemble du processus. Le degré de virtualisation
des transactions interentreprises dépend de nombreux facteurs, telles
l'industrie a l'intérieur de laquelle les entreprises exercent leurs activités, la
nature des produits échangés ainsi que les connaissances techniques et la
réceptivité des employés des organisations impliquées dans les

transactions.

(2) Le commerce électronique permet également a4 une entreprise de
collaborer plus facilement avec ses partenaires d'affaires. Par exemple,
l'objectif principal de la plate-forme de commerce électronique Covisint
(identifiée dans le tableau 2.1) est d'encourager la collaboration entre les
manufacturiers dans le domaine de I'automobile et leurs fournisseurs. La
plate-forme électronique offre a ses membres des applications de
commerce électronique en mode locatif [4ASP] qui facilitent la
coopération entre eux lors de la conception de produits et permettront au
cours des prochaines années une gestion optimisée de la chaine

d'approvisionnement.

Avant de passer 4 la section suivante, il est important de noter que le commerce

électronique, bien que fortement publicisé, demeure un phénoméne émergeant. Les
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opérations de commerce électronique entre entreprises et consommateurs restent en
effet modestes (Industrie Canada, 2002). D’aprés Jahng et al. (2000), cette faible
croissance repose sur le fait que les systémes supportant le commerce électronique ne
sont pas encore personnalisée pour soutenir de maniére adéquate la vente et l'achat de
produits/services aux consommateurs. Par contre, les opérations de commerce
électronique interentreprises, qui représentent plus de 80 % de l'ensemble des activités
effectuées par le biais du commerce électronique sur Internet, connaitront selon la
majorité des prévisions une forte croissance au cours des prochaines années
(Liversedge, 2001). Les données publiées sur les prévisions de la croissance du
commerce électronique varient considérablement d'une source d'informations a l'autre
(Ifwrrategi, 2000 ; Lawrence, 2000), notamment en raison des définitions divergentes

du commerce électronique.

2.2 Les concepts de 'entreprise étendue et de I'entreprise virtuelle

Le commerce électronique est au coeur de l'entreprise virtuelle, un concept qui a fait
son apparition dans le vocabulaire managérial au début des années 1990 (Davidow et
Malone, 1992). Bien qu'il n’existe aucune définition clairement établie de I'entreprise
virtuelle (Lemke, 1998), cette section vise & mettre de l'avant les principales
caractéristiques rattachées a ce concept et a apporter certains éléments de réponse sur
la maniére dont une entreprise peut s'y prendre pour conduire des affaires

électroniquement.

Dans ce but, la section 2.2.1 examine brievement I'émergence du concept de
Pentreprise ¢étendue. La section 2.2.2 présente Je concept de entreprise virtuelle et
démontre également que lentreprise virtuelle peut prendre différentes formes.
Finalement, la section 2.2.3 propose le modéle de transition mis de ’avant par

Lefebvre et Lefebvre (1998) pour aider les entreprises & passer au mode virtuel.
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2.2.1 L’émergence du concept de I'entreprise étendue

La production de masse, dont le concept est dit & Henri Ford, a été, jusqu'au début des
années 1980, la pratique de mise pour supporter les activités de production des
entreprises dans les pays occidentaux (Womack et al., 1990). C'est aprés la seconde
guerre mondiale qu'apparait le concept de fabrication allégée, mis de I'avant par les
Japonais. Cette pratique, dont I'objectif est de planifier la production en fonction de la
demande des clients, a permis aux firmes japonaises de bénéficier d'un avantage
concurrentiel important au début des années quatre-vingt (Dyer et Nobeoka, 2000 ;
Dyer et Ouchi, 1993).

Pour contrecarrer l'offensive des Japonais, les entreprises occidentales décidérent alors
d'alléger leur structure organisationnelle (Archol, 1997), de se concentrer sur le
développement de leurs compétences clés (Prahalad et Hamel, 1990) et d’augmenter
de maniere considérable le nombre de leurs alliances (Ebers, 1997). Ces changements
fondamentaux de I'environnement concurrentiel furent a la source de I'émergence, vers
le milieu des années quatre-vingt, de la forme d'organisation appelée « entreprise
étendue » (Miles et Snow, 1986). Cette vision des relations interentreprises posséde

les quatre caractéristiques suivantes :

(1) Au centre du réseau se trouve un maitre d'ceuvre qui crée le réseau et
contrle les activités de ses membres. Outre le maitre d'ceuvre,
I'entreprise étendue comprend généralement des concepteurs, des

fabricants et des revendeurs/distributeurs (Miles et Snow, 1986).

(2) Les entreprises impliquées sont des propriétés distinctes (Jarillo, 1993).

(3) Les entreprises ne sont pas intégrées verticalement (Miles et Snow,
1986).
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(4) Les relations entre le maitre d'ceuvre et les autres membres du réseau sont
fondées sur la confiance (Podolny et Page, 1998 ; Uzzi, 1997) et la
coopération (Jarillo, 1993).

L'entreprise étendue posséde de nombreux avantages. Elle a une structure trés flexible
qui rassemble des compétences complémentaires, afin de faciliter et d'optimiser le
développement de produits sur mesure selon les spécifications des clients (Baker,
1992 ; Miles et al.,, 1997). Entre autres avantages, elle encourage l'apprentissage
organisationnel (Kogut, 2000) grice & la mise en place de mécanismes facilitant le

transfert de connaissances (Dyer et Singh, 1998).

2.2.2 Qu'est-ce qu’une entreprise virtuelle ?

Trois perspectives interdépendantes (Venkatraman et Henderson, 1998) et
complémentaires (Dubé et Paré, 1999) ont émergé dans la littérature pour décrire ce
qu'est une entreprise virtuelle : la perspective commerciale, la perspective interne et la
perspective stratégique. D'apres la perspective commerciale, une entreprise est dite
virtuelle si la plupart de ses transactions commerciales sont conduites
électroniquement. D'aprés la perspective interne, une entreprise est dite virtuelle si
l'utilisation du commerce électronique et d'autres technologies de l'information lui
permettent de décentraliser le travail d’un point de vue géographique et temporel.
D’aprés la perspective stratégique, une entreprise est dite virtuelle si elle rallie des
participants qui ont des intéréts complémentaires pour former un consortium dont les

objectifs sont identiques 4 ceux d’une entreprise conventionnelle.

De ces trois perspectives découlent cinq principales caractéristiques qui, en plus de
celles présentées a la section précédente, permettent de décrire ce qu'est une entreprise

virtuelle :
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(1) Le commerce électronique et les autres technologies de l'information
jouent un role fondamental dans l'entreprise virtuelle. Tous les auteurs
ayant étudié ce type d'organisation sont d'accord pour dire que les
nouvelles technologies représentent le cceur névralgique de l'entreprise
virtuelle (Kock, 2000 ; Lefebvre et Lefebvre, 1999 ; Powell, 1992 ;
Vachon, 1996).

(2) La notion de décentralisation du travail d'un point de vue géographique
est également une caractéristique importante de l'entreprise virtuelle. Le
travail est réalisé par des employés qui ne sont généralement pas réunis

physiquement au méme endroit (Lefebvre et Lefebvre, 1999).

(3) Chaque entit¢ membre de l'entreprise virtuelle se concentre sur le
développement de ses compétences clés (Lucca et al., 2000 ; Quinn,
1999).

(4) Une entreprise virtuelle est un réseau temporel au sein duquel différentes
entreprises collaborent afin d'exploiter entre elles des opportunités

d'affaires en constante évolution (Lefebvre et Lefebvre, 2002).

(5) Finalement, les activités de lentreprise virtuelle se limitent
principalement & la réalisation d'une seule famille de produits/services
(Lefebvre et Lefebvre, 1999). C’est pourquoi les clients potentiels de la
famille de produit/services en question seront également membres de

I’entreprise virtuelle.

Avant de clore cette section, il est important de noter que I'entreprise virtuelle existe

sous différentes formes. Pour comprendre comment une entreprise doit s'y prendre
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pour conduire des affaires électroniques, Lefebvre et Lefebvre (2000) proposent « de
considérer les deux extrémités d’un continuum, soit I'entreprise virtuelle dans sa

forme la plus simple et 'entreprise virtuelle dans sa forme la plus complexe ».

Une entreprise virtuelle dans sa forme la plus simple est une micro-entreprise qui,
pour conduire ses activités de vente et de marketing (incluant la transaction financiére
en ligne) utilise uniquement des infrastructures électroniques, principalement Internet.
Ce type d'entreprise est virtuel puisque le consommateur final ne connait pas le lieu
des activités de la firme et ne fera probablement jamais la connaissance de ses
employés. La librairie virtuelle Amazon, et la plate-forme d'enchéres électroniques

eBay sont deux exemples d'entreprises virtuelles simples.

Une entreprise virtuelle dans sa forme la plus complexe désigne :

« un regroupement souvent temporaire, de plusieurs intervenants fonctionnant
sur une méme plate-forme informationnelle, et ce, pour la durée du projet ou
de la réalisation du produit » (Lefebvre et Lefebvre, 1998).

Elle comprend (i) un intégrateur de produit qui gére l'ensemble des activités
(physiques et virtuelles) relatives au produit/service ; (ii) ses différents partenaires
d'affaires (comprenant les clients, fournisseurs, distributeurs, etc.), et (iii) des plates-
formes électroniques permettant la communication entre 'intégrateur de produits et ses
partenaires d'affaires. L’entreprise virtuelle doit également tenir compte des lois,

normes et standards internationaux (figure 2.1).
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Agences législatives internationales

CONSOMMATEURS / CLIENTS
Individuel, Industriel, Commercial et Gvt

PLATES-FORMES D’AFFAIRES
Soumissions, enchéres et catalogues électroniques

§
3

i

INTEGRATEUR DE PRODUITS
Toformation partagée
Normes & standards Internationsux

j IS0 14000 - STEP - CITIS

commerciaux
internationauwx
XNPHO VI
spiepaes
12 SIULION]

H
H
§
i

PLATES-FORMES D’AFFAIRES
Courtiers en information, magistrats virtuels
et autres intermédiaires élecironiques

Sons-traitants/ fournissewrs/ vendenrs/ banguiers
CHAINE DE VALEUR
R&D ~> Conception —» Ingénierie —> Production ~»
| Ventes —» Distribution —> Mise au rebut
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Figure 2.1 : L’entreprise virtuelle dans sa forme la plus complexe (Lefebvre et Lefebvre,

1998)

2.2.3 La transition de l'entreprise traditionnelle 2 I'entreprise virtuelle

Puisque le passage au mode virtuel requiert, de la part des entreprises, une adaptation
graduelle, de nombreuses typologies ont été développées pour positionner les efforts
en matiere de commerce électronique d'une entreprise (Audet et Lépinay, 2000 ;
Burgess et Cooper, 1999 ; Centre Francophone d'Informatisation des Organizations,
2000 ; Chang et Capella, 1997 ; Chapman et al. 2000 ; Lefebvre et al., 2001 ; Quelch
et Klein, 1996 ; Sharma, 2002). La typologie de Lefebvre et Lefebvre (1999, 2000 et
2002) demeure toutefois ’une des plus adéquates pour aider les entreprises a planifier
une stratégie en matiere de commerce électronique. Elle est détaillée mais
relativement facile & comprendre et elle a déja été validée sur le plan empirique

(Lefebvre et al., 2001).
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Le modele de transition proposé par Lefebvre et Lefebvre comprend cing vagues

technologiques, chaque vague étant plus complexe que celle qui précéde (figure 2.2).

ENTERPRISE VIRTUELLE
2 . ISO 14040 et
&/ cle(:il::“v‘i:lsa‘mn du ipplications avancées
6& yd it de commerce
é&’a produl électronique
@‘P " Intégration dela Qutils de travail communs

el chaine whiteboarding, STEP, SAP 4PO,

N ,‘53‘ &’ approvi- ..} et applications avancées de

S?g' sionnement commerce électronique
‘g“' " Intégration des
-~ systémes de Communications entre ERP ou PDM avece
& gestion aux systémes opérationnels (MES, cellules
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Figure 2.2 : Modele de transition de 'entreprise traditionnelle & I'entreprise virtuelle

(Lefebvre et al., 2001 ; Lefebvre et Lefebvre, 1999, 2000 et 2002)

La premiére vague vise a intégrer les systémes internes de l'entreprise aux divers outils
de communication électronique — tels Internet et les réseaux permettant [’échange de
données informatisées [EDI]. La résultante est une solution technologique permettant
aux entreprises de conduire des transactions commerciales grice a des liens et
systémes électroniques relativement simples. L'intégration d'une base de données
relationnelles a un catalogue électronique est un exemple d'activité pouvant étre

réalisée par une entreprise a la premiére vague du modéle transitionnel.
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La seconde vague vise a adopter des systémes internes de gestion afin d'optimiser les
processus d'affaires internes de l'entreprise. L'adoption d'un systéme intégré de
planification d'entreprise [ERP] permettant d'optimiser et d'intégrer entre eux les
processus internes qui soutiennent l'ensemble des cing fonctions génériques
d'entreprise est un exemple d’application de commerce électronique pouvant étre

utilisée par une entreprise a la seconde vague du modéle transitionnel.

La troisi¢éme vague vise a intégrer les systémes internes de gestion aux systémes de
fabrication (ex. syst¢tme d’exécution manufacturiére [manufacturing execution
system]) et aux systémes permettant la conception de produits (ex. CAO/FAQ, gestion

des données techniques [product data management]) de I'entreprise.

La quatrieme vague vise a faciliter la collaboration entre diverses firmes en leur
permettant de développer et commercialiser des produits/services en réalisant
l'ensemble des processus d'affaires relatifs aux activités de la chaine
d'approvisionnement en mode virtuel. Cette vision repose sur la collaboration et la
coopération entre les membres de l'entreprise virtuelle et tente d’intégrer entre elles les
activités internes et externes de la firme (Chandrashekar et Schary, 1999). La
concrétisation de cette vision repose sur un échange continu d'informations entre les
entreprises membre du consortium (Bechtel et Jarayam, 1997) et requiert
I'implantation d'applications de commerce électronique complexes permettant
d'optimiser les processus associés a la gestion de la chaine d'approvisionnement
(Casati et al., 2001). Covisint, la place d’affaires électroniques dans le secteur de
l'automobile, regroupant Ford, GM, Daimler Chrysler, Renault, Peugeot et leurs sous-
traitants, est un exemple de plate-forme qui facilite la coopération entre les membres
lors de la conception de produits et qui a comme objectif d'intégrer électroniquement
I’ensemble de la chaine d'approvisionnement des manufacturiers dans le domaine de

I’automobile (Waurzyniak, 2001).
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La cinquiéme vague met l'emphase sur la gestion intégrée de l'ensemble du cycle de
vie du produit grace a des plates-formes interentreprises plurisectorielles. L'entreprise
virtuelle est alors dans sa forme la plus complexe et la gestion du cycle de vie du
produit repose sur la norme ISO 14040 (Talbot, 1999).

Bien entendu, le passage au mode virtuel variera d'une entreprise a l'autre en fonction
du secteur d'activité dans lequel elle évolue et des compétences technologiques qu'elle
détient. Par exemple, les entreprises dans le secteur des services n'auront
probablement pas besoin de s'impliquer aux niveaux des vagues 3 et 5 & moins que
leurs partenaires d'affaires l'exigent. De plus, cing types d'impératifs — de marché,
organisationnels, sectoriels, technologiques et politico-économiques — sont souvent a
la source de la transition d'une vague a l'autre. Par exemple, le bogue de 1'an 2000 fut
un impératif technologique qui forca de nombreuses entreprises a migrer de la
premiére vague a la seconde en implantant des systémes intégrés de planification
d'entreprise [ERP] (Lefebvre et al., 2001).

2.3  Les plates-formes électroniques

L’entreprise virtuelle transige via des plates-formes électroniques (figure 2.1). Ces
derniéres peuvent avoir des caractéristiques et des fonctionnalités trés variées. Par
exemple, certaines encouragent le phénomene de désintermédiation, tandis que
d'autres exigent la présence d'un intermédiaire virtuel. Cette section propose donc
d’examiner en profondeur le phénoméne des plates-formes électroniques. La section
2.3.1 déerit les effets que peut avoir le commerce électronique sur la structure de
l'intermédiation et la section 2.3.2 propose une typologie comprenant cing modéles de

plates-formes électroniques ayant émergé sur Internet.
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2.3.1 Les effets du commerce électronique sur la structure de 'intermédiation

Suite & l'adoption des applications de commerce électronique, plusieurs professionnels
et académiciens prédirent I'élimination des intermédiaires — tels les distributeurs et les
revendeurs — des chaines de valeurs industrielles (Gellman, 1996). En effet, la
suppression des intermédiaires d'une chaine d'approvisionnement permettrait aux
entreprises d'interagir directement avec leurs clients et fournisseurs et entrainerait
d'importantes  économies pour l'ensemble des joueurs dune chaine
d'approvisionnement (Benjamin et Wigand, 1995 ; Wigand et Benjamin, 1995). Cette
croyance est fondée sur la prémisse que l'utilisation du commerce électronique et
d'autres technologies de l'information diminue les colits de transactions (Malone et al.,
1987) et qu'elle peut, par conséquent, occasionner la disparition de plusieurs

intermédiaires (Sarkar et al., 1995).

Certains auteurs réfutent cependant I'hypothése que les intermédiaires disparaitront
dans la nouvelle économie. Par exemple, Sarkar et al. (1995) ne croient pas que
l'utilisation du commerce électronique déclenchera une restructuration majeure des
chaines de valeurs industrielles & un point tel que les intermédiaires ne joueront plus,
dans le futur, un r6le important. En utilisant la théorie des cofits de transaction, les
auteurs démontrent comment 'utilisation du commerce électronique peut, au contraire,
augmenter le nombre d'intermédiaires a l'intérieur d'une industrie. Ils soutiennent que
les intermédiaires jouent plusieurs rbles importants et exercent des fonctions qui
pourraient difficilement étre supportées par les producteurs. Ils attestent également que
Internet permettra aux intermédiaires de bénéficier d'économies d'échelle et de gamme
lscale and scope economies], de développer de nouvelles compétences et que, par le
fait méme, cette fagon de faire stimulera l'apparition de plusieurs nouvelles formes de

cyberintermédiaires.
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Schmitz (2000) soutient que l'utilisation du commerce électronique ne diminuera pas
I'intérét porté par les entreprises a plusieurs types de services offerts par les
intermédiaires. Il utilise les concepts de la théorie de l'agence (Kreps, 1990) pour
mesurer l'influence de la prolifération du commerce électronique sur l'intérét manifesté
envers trois services fournis par les intermédiaires : (1) la prise en charge d'inventaires
afin d'offrir des services de livraison juste & temps et de diminuer les risques reliés a la
volatilitév des prix; (2) la réduction du volume d'informations asymétriques en
établissant la réputation des membres de maniére centralisée, et (3) le rassemblement,
l'organisation et l'évaluation d'informations dispersées. Ses résultats de recherche
montrent que I'adoption du commerce électronique par les entreprises ne diminuera
pas la demande de ces trois services mais, bien au contraire, l'augmentera. Les travaux
de Schmitz sont significatifs puisque la valeur percue de ces trois services par les
entreprises est plus importante que celle associée aux simples services de prise de
commande (ex. achat de billets d'avions) examinés lors d'études précédentes
(Benjamin et Wigand, 1995).

Les résultats des deux études mentionnées ci-haut ainsi que ceux de certains travaux
de recherche conduits par ePoly, le Centre d'Expertise en Commerce Electronique de
I'Ecole Polytechnique de Montréal, portant sur l'adoption du commerce électronique
interentreprises dans différents secteurs, portent a croire que les effets du commerce
électronique sur la structure de l'intermédiation dépendront de plusieurs facteurs, tels
l'industrie en question, le type de produits/services échangés et la structure du pouvoir
a lintérieur de la chaine d'approvisionnement (voir par exemple Hadaya, 2004a).
Ainsi, dans certaines situations, le commerce électronique risque bel et bien de
diminuer  limportance des intermédiaires & [Dintérieur d'une  chalne
d'approvisionnement en permettant l'interaction directe entre une entreprise, ses clients
et ses partenaires d'affaires. Dans d'autres circonstances, le commerce électronique
engendrera un phénoméne de réintermédiation, oli de nouveaux intermédiaires

¢lectroniques apparaitront et prendront en charge de nouveaux rbles au sein d'une
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chaine de valeur industrielle. Ces nouveaux intermédiaires électroniques — appelés
également places d'affaires électroniques — agiront, entre autres, comme revendeurs a
valeur ajoutée, agents facilitant la détermination des prix, commissaires-priseurs et

marieurs [match maker| (The Economist, 1999 ; Zwass, 1998).
2.3.2 Les cinq modéles de plates-formes électroniques

Cette section propose une typologie regroupant cinq modéles de plates-formes
électroniques ayant émergé sur Internet : la plate-forme « sell-side », la plate-forme
« buy-side », la plate-forme spécialisée, la place d’affaires électroniques et la place
d’affaires électroniques privée [Private Trading eXchange - PTX]. Cette typologie
découle des résultats de recherche de ePoly, le Centre d'Expertise en Commerce
Electronique de I'Ecole Polytechnique de Montréal, portant sur l'adoption du
commerce électronique interentreprises dans différents secteurs (voir par exemple
Hadaya, 2004). Une attention particuliére est portée sur la place d’affaires
électroniques  interentreprises puisquelle représente une nouvelle alternative
particuliérement intéressante pour les entreprises désirant conduire des activités
électroniquement. Le tableau 2.2 présente un condensé des principales caractéristiques

de chacun des cinq modéles de plates-formes électroniques.
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23.2.1 La plate-forme « sell side »

La plate-forme « sell side » fut la premiére génération de plates-formes électroniques a
émerger sur Internet. Elle permet 4 un vendeur de rassembler l'ensemble des
informations relatives & ses produits/services sur une méme plate-forme électronique
afin qu’elles puissent étre accessibles, généralement grice a un catalogue électronique,
a ses clients (Net Market Makers, 1999). C'est une vitrine en ligne, accessible 24
heures par jour, qui permet aux clients de consulter et commander des
produits/services, d'effectuer des transactions, de pister la marchandise lors de la
livraison et d'accéder aux informations relatives aux inventaires des vendeurs. Elle

permet ainsi au vendeur d'optimiser la gestion de ses transactions commerciales auprés

de ses clients.

Les transactions et les processus €lectroniques sont administrés par le vendeur. Le
vendeur est généralement une entreprise tandis que les acheteurs peuvent étre des
entreprises, des organismes dans le domaines des services publics et/ou des

consommateurs, selon la clientéle cible du vendeur.

Cisco et Dell sont deux entreprises ayant connu un énorme succés commercial grice a

leur plate-forme électronique « sell side ».

Malgré ses avantages, la plate-forme électronique « sell side » posséde certaines

limites :

(1) Le succés de l'utilisation d'une plate-forme « sell side » repose sur la

notoriété du vendeur et son pouvoir de négociation face a ses clients.
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(2) Une plate-forme «sell side» peut étre utilisée par l'entreprise qui
l'implante uniquement pour soutenir ses activités de vente et de

marketing.

2.3.2.2 La plate-forme « buy-side »

La plate-forme électronique « buy-side » fut la deuxiéme génération de plates-formes
électroniques & émerger sur Internet. Elle centralise les informations relatives aux
produits/services de plusieurs fournisseurs sur une méme plate-forme électronique
appartenant a un acheteur afin que I'ensemble des employés de l'entreprise puissent y
accéder grice a un catalogue électronique, un progiciel de gestion intégré ou un
systéme patrimonial {legacy system] (Net Market Makers, 1999). Ce moyen permet a
une entreprise de structurer et contrdler l'ensemble des processus rattachés a ses

activités d'approvisionnement.

Les transactions et processus électroniques sont administrés par 1'acheteur. L'acheteur
et les fournisseurs peuvent étre des entreprises et/ou des organismes dans le domaine

des services publics.

En implantant une plate-forme électronique « buy-side » pour optimiser ses processus
rattachés a ses activités d'approvisionnement, Raytheon — une entreprise spécialisée
dans les domaines de I'¢lectronique et de l'aérospatiale — a diminué ses cofits de

transaction lors de la prise de commande de 100 dollars US a moins de 3 dollars US.

La plate-forme électronique « buy-side » présente certaines contraintes :

(1) Le succés de l'utilisation d'une plate-forme « buy-side » repose sur la
notoriété de Dacheteur et son pouvoir de négociation face a ses

fournisseurs,
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(2) Le déploiement d'une plate-forme électronique « buy-side » requiert des
investissements importants et des connaissances pointues sur différentes
technologies tels l'architecture des applications réseaux, les stratégies de
gestion du contenu de catalogues électroniques, les méthodes
d'intégration a un progiciel de gestion intégré et les standards permettant
le transfert dynamique de données (Net Market Makers, 1999). C’est

pourquoi, elle est souvent hors de portée des PME ;

(3) Une plate-forme « buy-side » peut étre utilisée par l'entreprise qui

I'implante uniquement pour soutenir ses activités d'approvisionnement.

2.3.2.3 La plate-forme spécialisée

La plate-forme spécialisée fut la troisiéme génération de plates-formes électroniques a
émerger sur Internet. Elle facilite la collaboration entre une entreprise et ses
partenaires lors des activités de conception et de fabrication de produits. Ce faisant,
elle permet une réduction significative des colits de développement et de fabrication
des produits tout en diminuant leur temps de mise en marché. Les processus peuvent
étre administrés par un vendeur ou un acheteur, dépendamment du maitre d'ccuvre du
projet. Les intervenants impliqués a collaborer sur une telle plate-forme sont

généralement des entreprises.

Adaptec, le leader dans le domaine du stockage, utilise une plate-forme spécialisée
pour collaborer avec ses clients et fournisseurs lors du développement de la fabrication
de ses produits. La plate-forme électronique, ancrée sur la solution de commerce
électronique de Extricity, permet & Adaptec de partager, en temps réel, avec ses
fournisseurs dispersés a travers 'Asie des spécifications techniques, des documents
techniques de travail, des commandes et d'autres données. La plate-forme a ainsi

permis & Adaptec d'économiser plus de 1.8 milliard de dollars U.S. en temps et en
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colits pour la mise en place d'une nouvelle usine de fabrication et de réduire les temps

de cycle de ses produits de 105 a 55 jours (Watson, 1999).

Malgré ses avantages, la plate-forme spécialisée connait quelques limites :

(1) Clest une plate-forme de collaboration rarement transactionnelle car elle
ne peut étre utilisée que pour soutenir les activités de conception et de

fabrication de produits du vendeur et de I’acheteur.

(2) Le développement, la maintenance et la mise a jour d'une telle plate-
forme nécessitent des investissements importants et des compétences de
pointe dans le domaine des technologies de l'information. En effet, son
administration n'est souvent accessible qu’a des donneurs d'ordres ayant
un pouvoir important sur la chaine d'approvisionnement a Pintérieur de

laquelle ils sont impliqués.

2.3.2.4 La place d’affaires électroniques

La place d’affaires électroniques fut la quatriéme génération de plates-formes

d'affaires électroniques a émerger sur Internet.

Bien que certains concepts présentés & l'intérieur de cette section puissent s’appliquer
aussi aux places d'affaires électroniques supportant plusieurs des types d'opération du
commerce électronique E-a-C, E-a-SP, SP-a-C et C-a-C (voir section 2.1.2), une
attention particuliére sera portée, & lintérieur de cette section, aux places d'affaires
électroniques interentreprises (E-a-E) puisqu'elles représentent une alternative
particuliérement intéressante pour les entreprises désirant conduire électroniquement

des affaires avec leurs partenaires d'affaires.
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La littérature sur les bénéfices des places d'affaires électroniques est abondante
(Bailey et Bakos, 1997 ; Choudhury et al., 1998 ; Coperland et Mckenney, 1988 ;
Ethiraj et al, 2000 ; Janssen et Sol, 2000 ; Lee, 1998 et 2000 ; Kalakota et Whinston,
1996 ; Lindsey et al, 1990 ; Sarkar et al., 1995 ; Tapscot, 1995 ; Timmers, 1998). Les
places d'affaires électroniques jouent un rdle important en réduisant les cofits encourus
par les acheteurs lorsqu’ils recherchent des informations pertinentes sur les produits
(spécifications, prix, etc.) de différents fournisseurs (Lee, 1998). Choudhury et
al. (1998) définissent une place d’affaires électroniques comme un systéme
d'information interentreprises par l'intermédiaire duquel une multitude d'acheteurs et
de vendeurs peuvent interagir entre eux, afin de conduire les activités suivantes de
maniére électronique : identifier des partenaires potentiels, sélectionner un partenaire

en particulier et exécuter des transactions.

D'aprés Bakos (1998), les places d'affaires électroniques jouent deux roles essentiels
dans un marché. Premiérement, elles facilitent l'agencement des acheteurs et des
vendeurs entre eux en fonction des offres de produits — par exemple en accroissant la
personnalisation des produits, en agrégeant et désagrégeant les composantes
informationnelles des produits — et offrent différentes stratégies de détermination de
prix (ex. catalogue électronique, enchére électronique). Deuxiémement, elles facilitent
la réalisation de transactions entre les acheteurs et les vendeurs en offrant a leurs
membres des services de logistique, de réglement de comptes, de vérification de
crédits et en administrant une plate-forme électronique supportant les transactions

financiéres.

Dans le cadre de cette thése, une place d’affaires électroniques est définie comme

suit :
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« Un intermédiaire permettant a une communauté d'acheteurs et de vendeurs
de se rencontrer sur une méme plate-forme électronique afin d'échanger entre
eux de linformation sur des produits/services (prix, spécifications, etc.), de
conduire des transactions en ligne et d'adhérer a d'autres services a valeur
ajoutée (distribution, intégration de systémes, consultation, elc.) offerts par
Uintermédiaire »

2.3.2.4.a Le type de place d’affaires électroniques

Deux types de places d'affaires électroniques interentreprises ont émergé sur Internet,
4 savoir les places d'affaires électroniques sectorielles et plurisectorielles. Une place
d’affaires électroniques interentreprises sectorielle est déployée principalement pour
supporter I'échange de produits directs — tels les matiéres premiéres et autres produits
non-finis — entre des acheteurs et des vendeurs d'une méme industrie (Kaplan et
Sawhney, 2000). Fastparts est un exemple de place d’affaires électroniques
interentreprises sectorielle dans le secteur de 1'électronique. Une place d’affaires
électroniques interentreprises plurisectorielles, parfois appelée place d'affaires
fonctionnelle, facilite 'échange de produits/services utilisés dans plusieurs industries.
Une place d’affaires électroniques plurisectorielles est déployée principalement pour
supporter 1'échange de produits indirects — tels les fournitures d'entretien, de réparation
et d'exploitation [MRO], les fournitures de bureau et les billets d'avion (Kaplan et
Sawhney, 2000). OfficeExchange est un exemple de place d’affaires électroniques
plurisectorielles rassemblant des acheteurs et vendeurs de fournitures de bureaux

usagées.

2.3.2.4.b Le type d’administrateurs

Il existe trois fypes d'administrateurs de place d’affaires électroniques. Le type
d'administrateurs de la place d’affaires électroniques se définit par les caractéristiques
de l'organisation — ou du groupe d’organisations — propriétaire et gestionnaire de la

plate-forme électronique (eMarketer, 2000).
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(1) Une place d’affaires électroniques neutre est administrée par une
entreprise Internet en démarrage — qui n'existait pas avant I'ére de Internet
— qui n’achéte ni ne vend sur la plate-forme électronique. Ce type
d'administrateurs se qualifie de « neutre » puisque le gestionnaire de la
place d'affaires ne favorise aucun des deux groupes d'entreprises —
vendeurs ou acheteurs — membres de la place d'affaires. FastParts est un
exemple de place d’affaires électroniques interentreprises neutre dans

l'industrie de I'électronique.

(2) VUne place d’affaires électroniques propriétaire est gérée par une
entreprise « brique et mortier » qui n’achéte ni ne vend sur la plate-forme
électronique. Ce type de distributeur (ou revendeur) favorise
généralement les vendeurs de la plate-forme. La plate-forme électronique
de Grainger, un fournisseur de moteurs électriques, est un exemple de

place d’affaires électroniques propriétaire.

(3) Une place d'affaires électroniques dirigée par un consortium
d'entreprises est une place d’affaires électroniques administrée par des
chefs de file d’une industrie en partenariat avec un ou plusieurs
fournisseurs d’applications de commerce électronique. Les chefs de file
de l'industrie jouent également le role d'acheteurs ou de vendeurs sur la
plate-forme. Covisint est un exemple de place d’affaires électroniques
dans l'industrie de l'automobile appartenant & et gérée par Ford, GM,
Daimler Chrysler, Renault, Peugeot et le fournisseur d’applications de

commerce ¢lectronique Commerce One.

Le manque de revenus et de liquidités des places d'affaires électroniques
interentreprises ainsi que la crise économique survenue dans le secteur des

technologies de I'information et des communications (TIC) ont déclenché une période
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de consolidation durant laquelle bon nombre de places d'affaires électroniques
disparurent tandis que d'autres furent impliquées dans des fusions et acquisitions. Dés
a présent, le nombre de places d'affaires a diminué considérablement et se limite
principalement 4 des places d'affaires électroniques dirigées par un consortium
d'entreprises a l'intérieur d'un secteur. Forrester Research (2000a) prédit que le nombre
de places d'affaires électroniques interentreprises 4 l'intérieur des Ftats-Unis diminuera
considérablement pour atteindre un nombre inférieur 4 200 d'ici 'an 2004. L'analyste
américain dans le secteur des technologies de l'information prédit que seulement 183
places d'affaires électroniques subsisteront dans le marché américain : 128 d'entre elles
seront des places d'affaires €lectroniques verticales et le reste des places d'affaires
électroniques horizontales. Ces prédictions sont en accord avec la théorie du design
dominant développé par Utterback (1994) qui démontre qu'une fois que le concept
dominant d'une technologie émerge a lintérieur d'une industrie, une période de
consolidation s'amorce pendant laquelle l'incertitude entourant le produit/service ainsi

que le nombre de concurrents diminuent considérablement (figure 2.3).
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Figure 2.3 : Design dominant et nombre de concurrents i I'intérieur d'une industrie
' (Utterback, 1994)
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2.3.2.4.c Les mécanismes de fixation des prix

Cinq mécanismes de fixation des prix — définis comme les processus électroniques

adoptés par l'intermédiaire pour établir le prix des produits échangés sur la

plate-forme (Bakos, 1991) — sont fréquemment utilisés par les places d’affaires

électroniques : le catalogue électronique multi-fournisseurs, l'enchére électronique,

V'appel d'offres électroniques, le babillard électronique et le mécanisme de fixation de

prix dynamique.

)

@)

Le catalogue électronique multi-fournisseurs centralise les informations
sur les produits (spécifications, prix, etc.) de plusieurs vendeurs 2
l'intérieur d'un seul catalogue électronique afin d’offrir un service d’achat
en une fois [one stop shop] aux acheteurs de la plate-forme (Bear Stearns,
1999). Si les prix sont indiqués a l'intérieur d’un catalogue électronique,
ils sont généralement fixes bien que certaines places d’affaires
électroniques offrent la possibilité aux vendeurs d'adopter une stratégie
de discrimination de prix ; ¢’est & dire de fixer, pour un méme produit,
différents prix dépendamment de la clientéle ciblée (Brynjolfsson et
Smith, 1999).

L’enchere électronique automatise le processus permettant a plusieurs
parties de soumettre des offres d’achat ou des offres de vente (Bear
Stearns, 1999). Divers types d'enchéres électroniques peuvent étre
adoptés par I'intermédiaire d’une place d’affaires électroniques. Les plus
répandus sont 'enchére électronique anglaise et enchére électronique
anglaise inverse. L’enchére anglaise donne la possibilité a un vendeur de
fixer un prix d’achat minimum servant de base a la recherche de
Pacheteur souhaitant acheter a ce prix. Ensuite, le prix du produit

augmente jusqu’a atteindre un montant maximum, fixé préalablement par
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le vendeur ou jusqu'a ce que le temps alloué a Uenchére soit écoulé.
L’acquéreur du produit/service est alors celui ayant soumis [’offre
d’achat la plus élevée. L enchére anglaise inverse, quant a elle, donne la
possibilité a un acheteur de fixer un prix d’achat maximum servant de
base 4 la recherche du vendeur souhaitant vendre & ce prix. Ensuite, le
prix du produit diminue jusqu’a atteindre un montant minimum, fixé
préalablement par le fabricant ou jusqu'a ce que le temps alloué a
I’enchére inverse soit écoulé. Le vendeur du produit/service retenu est

alors celui ayant soumis I’offre de vente la moins élevée.

L’appel d’offres électroniques automatise les réquisitions de
produits/services complexes d’un acheteur auprés de fournisseurs
potentiels (Bear Stearns, 1999). La distinction entre une enchére
¢lectronique inverse et un appel d'offres électroniques repose
principalement sur quatre facteurs: la complexité du produit/service
échangé, les critéres de sélection lors de l'achat du produit/service, le
temps de l'opération et la visibilité¢ ou non-visibilité des offres de vente
sur la plate-forme. L'enchére électronique inverse est plus appropriée
pour soutenir 1’échange de produits de commodité — produits qui ne sont
pas adaptés aux besoins particuliers d'un consommateur ou d'une
entreprise — dont le prix représente le critére clé lors de 1'achat. Le temps
de l'opération est généralement relativement court (quelques heures ou
jours) et le montant de la meilleure offre est connu par toutes les
entreprises invitées & se joindre a l'enchére. L'appel d'offres
¢lectroniques, quant a lui, est plus adéquat pour soutenir 'échange de
produits complexes ot plusieurs critéres de sélection — tels le prix, la
qualité¢ du produit, le service aprés-vente, les délais de livraison —
influencent la décision d'acheter un produit d'un fournisseur plutdt que

d'un autre. Le temps de l'opération est relativement long (quelques
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semaines ou mois) et les entreprises invitées & soumissionner ne sont pas
en mesure de connaitre le prix et les détails des offres faites par leurs

concurrents.

(4) Le babillard électronique est un forum ¢lectronique permettant aux
acheteurs et aux vendeurs de faire des offres d’achat et des offres de
vente sur un méme produit (Bear Stearns, 1999). Chemconnect, une place
d’affaires électroniques dans ’industrie chimique, utilise un babillard
électronique pour faciliter les échanges sur sa plate-forme électronique.
La valeur moyenne d’une transaction conduite sur le babillard
électronique de Chemconnect est de l'ordre 1.3 million de dollars US
(Anonyme, 2000).

(5) Le mécanisme de fixation de prix dynamique ajuste le prix d’un produit
en fonction de 1’offre et de la demande, tout comme I’opération d’une
bourse de valeurs mobiliéres. Arbinet, une place d’affaires électroniques
dans P’industrie de la télécommunication, utilise le mécanisme de fixation
de prix dynamique pour faciliter 1’échange de bandes passantes entre les

opérateurs de télécommunications membres de la plate-forme.

Le choix du mécanisme de détermination des prix par l'intermédiaire électronique
dépend du produit/service que les entreprises membres achétent et de la fagon dont
elles achétent (Kaplan et Sawhney, 2000). Notons également que les places d’affaires
électroniques connaissant le plus grand succés sont celles qui adoptent plusieurs
mécanismes de fixation des prix afin de mieux servir leurs membres et faciliter les

échanges de différentes familles de produits (Kaplan et Sawhney, 2000).

Une étude empirique, conduite de janvier 2000 jusqu'en novembre 2001 par le Centre

ePoly, portant sur 75 places d'affaires électroniques interentreprises verticales a
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lintérieur de dix secteurs industriels, a permis d’identifier onze (11) autres
caractéristiques permettant de décrire le modéle d'affaires' d'une place d’affaires
électroniques interentreprises (Hadaya et al., 2004b). Les quatorze (14) éléments
permettant de décrire le modéle d'affaires d'une place d’affaires électroniques se
divisent en quatre catégories de caractéristiques : (1) celles relatives a la stratégie de
I’intermédiaire électronique ; (2) celles relatives a ses opérations ; (3) celles relatives a
son réseau d’affaires, et (4) celles relatives a sa stratégie de commerce électronique
(tableau 2.3).

Tableau 2.3:  Principales caractéristiques décrivant le modele d'affaires d'une place d’affaires

électroniques
Catégorie Caractéristique
Stratégie d’affaires Proposition en maticre de valeurs

Familles de produits échangés sur la plate-forme électronique
Directives 1égales

Meécanismes de fixation des prix

Services offerts

Sources de revenus

Opérations Type d’administrateurs
Stratégie d’investissements
Equipe de direction

Réseau d’affaires Membres
Couverture géographique
Partenariats et alliances
Stratégie de commerce Fournisseurs de technologies
électronique

Applications de commerce électronique

Source : Hadaya et al. 20045

' Le modéle d'affaires d'une entreprise se définit comme « la configuration unique d’éléments comprenant Jes
objectifs, les stratégies, les processus d'affaires, les technologies et la structure qui permettent & entreprise de créer
de la valeur pour ses clients et de demeurer compétitive 4 Iintérieur du marché qu'elle dessert » (Ethiraj ct al.,
2000)
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2.3.2.4d Les facteurs critiques de succes

Pour qu'une place d’affaires électroniques devienne prospére, elle doit répondre a

certains critéres de succes.

Evidemment, elle doit étre en mesure de fournir 4 ses membres une expertise dans le
secteur a l'intérieur duquel elle exerce, afin d’étre en mesure de comprendre et
d’optimiser la chaine d’approvisionnement de l’industrie (Latham, 1999 ; Bear
Stearns, 1999 ; Fong et al, 1998). A ses débuts, il est primordial que la place d’affaires
électroniques surmonte le probléme de « l'ceuf et la poule » en attirant rapidement une
masse critique de vendeurs et d'acheteurs sur sa plate-forme (Kaplan et Sawhney,
2000). Ainsi, offrir seulement des fonctionnalités de base, faciles & opérer et peu
dispendieuses a l'utilisation semblent étre une stratégie appropriée lorsque l'entreprise
est 4 ses débuts (Fong el al, 1998). Lors de la période de démarrage, la place
d’affaires électroniques doit également surmonter les difficultés de trésorerie en
générant un achalandage et en initiant des transactions sur sa plate-forme électronique,
deux facteurs clés pour inciter d'autres entreprises a se joindre a la plate-forme (Bear
Stearns, 1999 ; Global Technology Management, 2000). Ensuite, la place d’affaires
¢lectroniques doit étre en mesure d'offrir & ses membres des services a valeur ajoutée
que ses concurrents puissent difficilement copier (Bear Stearns, 1999 ; Global
Technology Management, 2000 ; Latham, 1999). Voici quelques-unes des actions
stratégiques pouvant étre initiées par un intermédiaire électronique pour développer et
maintenir un avantage concurrentiel : offrir 4 ses membres un ensemble d'applications
de commerce électronique en mode locatif [4SP], adopter un ou plusieurs mécanismes
de détermination des prix adéquats (Kaplan et Sawhney, 1999), développer des
partenariats stratégiques avec des acteurs économiques et technologiques et offrir un
large éventail de services (ex. logistique, intégration de systéme, consultation) afin de
diversifier ses sources de revenus. Finalement, la place d’affaires électroniques doit

également développer des services innovateurs permettant aux vendeurs de
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différencier leurs offres sur la plate-forme électronique. Les vendeurs peuvent étre
réticents a se joindre a une place d’affaires électroniques par crainte d’exposer les
informations relatives 4 leur produits/services (prix, spécifications, etc.) a leurs
concurrents et de voir ainsi leurs produits devenir de simples commodités (Cleary,
2001).

En réalisant les facteurs critiques de succés présentés ci-dessus, une place d’affaires
¢lectroniques sera en mesure d’offrir d'importants bénéfices a ses membres
(tableau 2.4).

Tableau 2.4 : Bénéfices de I'adhésion 4 une place d’affaires électroniques

Bénéfices pour | e Réduction des cofts d'achat, au-dela des cofits de recherche et d'administration
les acheteurs . . . . . . ]
e Réduction des colts de recherche en centralisant les informations relatives aux produits

de tous les fournisseurs sur une seule plate-forme électronique

e Diminution des cofits reliés & l'implantation, la maintenance et la mise a jour
d'applications de commerce électronique

e Accroissement du bassin de fournisseurs

e Support de différents mécanismes de détermination des prix

Bénéfices pour |e Ftablissement d’un nouveau canal de distribution
les vendeurs® . . .
e Exposition 3 un marché potentiel plus vaste

e Transfert plus efficace des informations aux acheteurs

e  Amélioration de la qualité du service 4 la clientéle

Bénéfices pour |e Contenu de qualité et expertise dans le secteur
les deux parties .. . s . .
e Support et automatisation des trois phases d’une transaction commerciale : recherche,

négociation et transaction (Lindermann et Schmid, 1999)

e Optimisation possible de 'ensemble des processus rattachés 3 la chaine
d’approvisionnement

e [ntégration facile entre la plate-forme électronique et les applications d'arriére-boutique
des membres

e Accés a d’autres services a valeur ajoutée

Sowrce : Adapté de Bear Stearns, 1999 ; Latham, 1999 ; Global Technology Management, 2000

2, . .. .. .. ,
Il est essentiel, toutefois, que ces bénéfices surpassent la diminution des marges de profit des vendeurs causée par
I'augmentation de la concurrence
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Une place d’affaires électroniques a cependant certaines limites :

(1) Dans les relations développées par I’intermédiaire d’une place d’affaires
électroniques il se peut que les intéréts recherchés par le vendeur et
l'acheteur soient différents; par exemple, l'un cherche & établir une
relation & long terme tandis que l'autre ne vise qu'a conclure une bonne

transaction dans 'immeédiat.

(2) Bien que l'adhésion a une place d’affaires électroniques interentreprises
soit accessible a la grande majorité des entreprises désirant conduire des
affaires électroniquement, l'optimisation de l'ensemble des processus de
la chaine d’approvisionnement par l'intermédiaire d'une place d’affaires
électroniques peut nécessiter des investissements élevés de la part des

membres.

2.3.2.5 La place d’affaires électroniques privée [PTX]

Le cceur d'une place d’affaires électroniques privée [PTX] repose sur l'intégration et la
collaboration interentreprises (Kumaran et al., 2002). Elle permet a un donneur
d'ordres de transiger et collaborer avec ses clients et ses fournisseurs sur une méme
plate-forme électronique (Bermudez, 2001). Une place d’affaires électroniques privée
intégre, sur une méme plate-forme électronique, les fonctionnalités offertes par une
plate-forme « seli-side », une plate-forme « buy-side » et une plate-forme spécialisée.
AMR Research (2001a) prédit que plus de 5.7 trillions de dollars U.S. seront transigés
sur des places d'affaires électroniques privées d'ici 2005, surpassant ainsi le marché

des places d'affaires électroniques interentreprises (AMR Research, 2001a).

Une place d’affaires électroniques privée offre deux importants avantages a son

administrateur (AMR Research, 2001b). Premiérement, elle lui permet de centraliser
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sur une méme plate-forme "ensemble de ses processus d'affaires internes et facilite les
interactions et les transactions avec ses clients et ses fournisseurs. Deuxiémement, elle
facilite la collaboration avec ses clients et ses fournisseurs, diminuant ainsi les cofits

de développement, d’ingénierie et de production.

La place d’affaires électroniques privée offre aux partenaires d’affaires du donneur
d’ordres la possibilité d'accéder & diverses applications de commerce électroniques
permettant le développement et la conception de produits de maniére collaborative
ainsi que la gestion optimisée de la chaine d'approvisionnement. La plate-forme
électronique permet alors aux clients et aux fournisseurs de resserrer leurs liens avec
I’entreprise donneur d’ordres et de diminuer le risque et les cofits associés a

I’implantation et la gestion d’applications de commerce électronique complexes.

Le groupe Volkswagen — regroupant les marques VW, Audi, Bentley, Bugatti,
Lamborghini, Seat, Skoda et Volkswagen — geére aujourd'hui une place d’affaires
électroniques privée. L'objectif a long terme de cette place d’affaires électroniques
privée, nommée www.VWsupplygroup.com, est de supporter I'ensemble des processus
d'affaires, du développement de produits, en passant par la planification et la
production, jusqu'a la livraison des véhicules en intégrant sur une méme plate-forme
électronique les fournisseurs, les concessionnaires et les clients finaux (Anonyme,

2001). L'entreprise anticipe ainsi de réduire le prix de ses véhicules d'au moins 10 %.

La place d’affaires électroniques privée de Volkswagen existe depuis prés de deux
ans. Déja plus de 6000 employés du manufacturier et 5500 de ses fournisseurs utilisent
la plate-forme pour conduire des affaires. Plus de 80 % des achats de U'entreprise —
totalisant plus de 50 milliards d"EUR/an — se réalisent déja par l'intermédiaire de la
plate-forme électronique. L'adoption de la plate-forme a permis au manufacturier de
diminuer de 50 % ses cofits reliés aux approvisionnements et de réduire le temps de

négociation de contrats de trois mois a aussi peu qu'un jour. La plate-forme
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électronique privée, fondée sur les technologies de Ariba, EDS, et i2, a transformé de
maniére radicale les processus supportant la sélection des fournisseurs, la
collaboration interentreprises lors du développement de produits et
I"approvisionnement de produits stratégiques du groupe Volkswagen (Konicki et
Whiting, 2001).

La place d’affaires ©électroniques privée [PTX] présente cependant quelques

désavantages :

(1) L’administration d’une place d’affaires électroniques privée n'est pas a la
portée de toutes les entreprises. Les cofits associés a l'implantation, la
gestion et la mise & jour d’une telle plate-forme sont excessivement
élevés. Bermudez (2001) estime qu’un projet de développement de place
d’affaires électroniques privée n'est accessible qu'aux entreprises ayant

plus de 1 milliard de dollars U.S. de revenus.

(2) La mise en place d'une place d’affaires électroniques privée nécessite, de
la part des clients et fournisseurs invités & transiger et collaborer sur la
plate-forme électronique, des investissements spécifiques en matiére de
commerce électronique dont la valeur se limite principalement a établir
une relation avec l'administrateur de la plate-forme. Ainsi, la spécificité
des investissements en commerce électronique risque de rendre les
clients et fournisseurs dépendants et a la merci du donneur d'ordres. De
fait, d'aprés Balakrishnan et Fox (1993), lorsque les entreprises font des
investissements spéeifiques afin d'accroitre leur avantage concurrentiel,
elles risquent souvent de se voir confiner & ce type de relations fondées
sur des investissements spécifiques. Puisqu'il est difficile pour elles de
changer leurs décisions d'investissements, ces entreprises deviennent

alors plus rigides et plus vulnérables.



24 Le commerce électronique et les relations vendeur-acheteur

Outre leur influence sur les activités internes d’une organisation, certaines
technologies de I'information qui sous tendent les activités de commerce électronique
peuvent avoir un impact significatif sur les relations entre vendeurs et acheteurs
(Bakos, 1991 ; Clemons et Row, 1993 ; Choudhury, 1987 ; Dowling et Reufli, 1992 ;
Wilson et Vlosky, 1998). Ainsi, cette section propose de dresser un portrait des effets
que le commerce électronique ainsi que les autres technologies de I'information ayant
un impact sur plusieurs entreprises peuvent exercer sur les relations d’affaires. La
section 2.4.1 présente une synthése des travaux sur les marchés et hiérarchies
électroniques tandis que la section 2.4.2 démontre que les hiérarchies électroniques

dominent aujourd’hui.
2.4.1 Les marchés et les hiérarchies électroniques

D’aprés Williamson (1975), les firmes existent pour réduire les cofits de transactions
(voir Coase, 1937) — comprenant les colits de négociation, de contrdle et les colits
d’exécution de transactions — lors de I’achat de produits et de services dans le marché.
L’auteur distingue les hiérarchies des marchés par le lieu économique ou sont
conduites les activités de la production. Lorsqu'une organisation fabrique elle-méme
ses produits sa structure est dite hiérarchique. Lorsque, au contraire, elle impartit ses
activités de production sa structure est dite de marché. D’aprés ’auteur, la structure
hiérarchique est préférable puisqu'une structure de marché nécessite des cofits de
production et de coordination des transactions économiques plus élevés et rend

I'entreprise vulnérable aux comportements opportunistes des autres firmes.

Avec I'apparition des technologies de I'information, Malone et al. (1987) mirent de
I’avant l'argument voulant que [l'utilisation des systémes d'informations

interentreprises — et par le fait méme d'applications de commerce électronique —
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permettrait de réduire a la fois les colits associés a la coordination des transactions
économiques et les coits reliés a la coordination des activités de production. Ces
auteurs prédirent alors que la proportion des activités économiques coordonnées selon
des structures de marché augmenterait considérablement dans le futur pour surpasser
celle des activités conduites par des structures hiérarchiques (Malone, 1987 ; Malone
et al., 1987 ; Malone et al. 1989).

De plus, d'aprés Malone et al. (1987) les réseaux électroniques interentreprises
pourraient améliorer la coordination entre les firmes de deux maniéres conflictuelles.
Premiérement, en utilisant les réseaux électroniques pour diminuer les cofits de
recherche des produits et services, les firmes bénéficieraient de ’effet du courtage
électronique [brokerage effect]. L'utilisation d'une place d’affaires électroniques par
une entreprise pour accroitre son bassin de fournisseur est un exemple de réseaux
électroniques interentreprises permettant de réduire les colits de recherche de produits.
Deuxiémement, en utilisant les réseaux électroniques pour diminuer les coflits associés
a une intégration étroite entre un vendeur et un acheteur, les firmes bénéficieraient de
I’effet de P'intégration électronique [electronic integration]. L'exemple de Adaptec
présenté, a la section 2.3.2.3, qui utilise une plate-forme spécialisée pour collaborer
avec ses clients et fournisseurs lors du développement de la fabrication de ses produits
est un exemple de réseau électronique permettant 1’intégration électronique entre une
firme et ses partenaires d'affaires. Malone et al. (1987) croyaient toutefois que le
développement d’une infrastructure de télécommunications et de systémes
d'informations plus performants ferait en sorte que, dans le futur, les effets du courtage
électronique prévaudraient sur les effets de intégration électronique. Ils s’attendaient
ainsi & ce que Pun des effets majeurs des réseanx électroniques interentreprises soit
d’encourager les mécanismes de contrble interentreprises de marché plutdt que
hiérarchiques. D’aprés Steinfield et al. (1995), dans un environnement ot les
mécanismes de contr6les sont hiérarchiques, les activités d’une chaine

d’approvisionnement sont contrdlées et dictées par les décisions des gestionnaires a
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I'intérieur d’une seule firme ou d’un groupe restreint de firmes interagissant entre
elles. Ils soutiennent, par contraste, que dans un environnement ou prédominent les
mécanismes de marché, le flux des matériaux et des services a travers la chaine
d’approvisionnement sont contrdlés par un systeme de prix décentralisé (Steinfield et
al. 1995).

2.4.2 La prévalence des hiérarchies électroniques

Les résultats de recherches récentes ont démontré que le commerce électronique et les
technologies de I’information ont renforcé le phénomeéne de I’impartition (Hadaya et
al., 2000 ; Kambil, 1991 ; Léger et al., 2000).

De plus, on peut noter effectivement que de nombreuses entreprises utilisent le
commerce électronique pour bénéficier de I’effet du courtage électronique [brokerage
effect]. L’apparition et la prolifération de places d’affaires électroniques pour
encourager des vendeurs et des acheteurs a conduire des affaires électroniquement en

est la preuve (voir section 2.3.2.4).

Les résultats de recherches récentes démontrent toutefois que les réseaux électroniques
sont utilisés dans une plus forte mesure pour intégrer électroniquement les processus
d’affaires interentreprises, renfor¢ant ainsi les relations commerciales déja existantes
(Steinfield et al., 1995 ; Tang et al., 2001). De fait, d’aprés Roberts et MacKay (1998),
I’apparition de systémes d'information interentreprises, en permettant ’intégration des
processus d'affaires de deux entreprises, ont permis de créer des relations
vendeur-acheteur dynamiques et flexibles, Cet argument est renforcé par Tang et al.
(2001) qui soutiennent que I'utilisation efficace du commerce électronique requiert
une coordination et une intégration du flux des informations et des matériaux a
Iintérieur d’une organisation et entre I'ensemble des organisations membres de la

chaine d’approvisionnement.
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La prévalence de [utilisation du commerce électronique pour intégrer
électroniquement les processus d’affaires interentreprises peut également étre
démontrée en examinant les deux principaux types de relations vendeur-acheteur, soit
d’une part les relations ancrées sur la confrontation et d’autres parts celles ancrées sur
la collaboration (Gules et Burgess, 1996 ; Imrie et Morris, 1992 ; Lamming, 1986 ;
Lyon et al., 1990; Macbeth et Ferguson, 1994). Les relations ancrées sur la
confrontation font l'objet de négociations difficiles o les contrats sont de courtes
durées et sont attribués aux fournisseurs ayant les meilleurs prix. Les relations ancrées
sur la collaboration, au contraire, encouragent la coopération, les bénéfices communs

et la conflance, et reposent sur les compétences clés des entreprises impliquées.

Bien que la communauté des chercheurs ne s’entende pas pour dire quel type de
relations d’affaires — celles ancrée sur la confrontation ou celle ancrée sur la
collaboration — domine aujourd’hui, une grande majorité¢ des travaux récents
démontrent que les entreprises tentent de limiter leur bassin de fournisseurs afin d’étre
en mesure d’optimiser leur processus d’affaires (Steinfield et al., 1995 ; Tang et al.,
2001).

Il va de soi que les relations ancrées sur la collaboration utilisent des réseaux
électroniques principalement pour bénéficier de 1’effet de I'intégration électronique
[electronic integration] plutdt que de D’effet du courtage électronique [brokerage
effect]. Pour les relations ancrées sur la confrontation, on aurait tendance a croire que
les entreprises impliquées dans ce type de relations utilisent le commerce électronique
principalement pour bénéficier de 'effet du courtage électronique [brokerage effect]
afin d’étre en mesure de trouver rapidement de nouveaux partenaires d’affaires. Or,
comme les entreprises ont tendance & vouloir diminuer leur bassin de fournisseurs
elles utilisent plutét les réseaux électroniques pour bénéficier principalement de 1’effet

de I'intégration électronique [electronic integration]. Cet argument s’explique, entre
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autres, par I’apparition d’une nouvelle forme de relations ancrées sur la confrontation,
dictées et dominées par les acheteurs (Tang et al., 2001 ; Gules et Burgess, 1996).
D’aprés Tang et al. (2001), a Pintérieur de ce type de relations, les fournisseurs
doivent offrir des produits de meilleure qualité au plus bas prix avec des temps de
livraison les plus courts possibles. Quant aux acheteurs, ils déploient des applications
de commerce électronique pour contrOler les processus d’affaires de leurs
sous-traitants et imposer leurs propres standards (voir également Rainnie, 1991 ; Imrie
et Morris, 1992). L utilisation du commerce électronique pour supporter ce type de
relations a donc, encore une fois, comme principal objectif de bénéficier des effets de

’intégration électronique [electronic integration).

Tous les arguments mis de I’avant dans cette section portent donc a croire que,
contrairement aux prédictions de Malone et al. (1987), ce sont les hiérarchies
électroniques qui  prévalent aujourd’hui. L’apparition des places d’affaires
électroniques privées et I'utilisation accrue des places d’affaires électroniques par les
entreprises pour optimiser leur chaine d’approvisionnement plutét que dans le seul but
de diminuer leurs cofits de recherche des produits et services en est la preuve. Ce type
de réseaux électroniques est généralement contr6lé et dicté par une seule firme ou par
un groupe restreint d’entreprises. De plus, il confine les entreprises a des relations
existantes puisque qu’il augmente les cofits de sortie [switching costs] rattachés a la

création de nouvelles relations (Steinfield et al., 1995).

Pour clore cette section, nous rappelons au lecteur qu’il est primordial pour une
entreprise de développer et d’implanter une stratégie de commerce électronique qui lui
permettra de supporter différents types de relations vendeur-acheteur (par exemple
relations ancrées sur la confrontation versus celles ancrées sur la collaboration)
(Roberts et Mackay, 1998). Notons également que le choix du type de relation repose
souvent sur le type de produits échangés (par exemple produits de commodité versus

produit spécialisé) (Bakos, 1991). Ainsi, pour mieux gérer son risque, I’entreprise doit
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apprendre a gérer un portefeuille de relations (Billington, 2002), ce qui lui permettra
d'utiliser le commerce électronique pour bénéficier autant de 'effet du courtage
électronique [brokerage effect] que de I'effet de I'intégration électronique [electronic
integration] dépendamment du type de produits échangé, de son positionnement &
I'intérieur de la chaine de valeur industrielle et de son pourvoir de négociation face a

ses partenaires d'affaires.
2.5 Les PME et le commerce électronique

Internet et le commerce électronique offrent de nombreux avantages aux PME. Ces
technologies leur permettent, entre autres avantages, d'améliorer la communication a
l'intérieur de l'organisation et avec les partenaires d'affaires (lacovou et al., 1995 ;
Urwin, 2000), d'accéder a un marché global tout en diminuant les cofits d'exploitation
(Poon et Swatman ; 1997) et d'améliorer leur position concurrentielle (Longenecker et
al., 1997 ; Organisation de Coopération et de Développement Economiques, 1999 ;
Whiteley, 1998). Cependant, malgré tous les bénéfices associés a l'utilisation de
Internet et du commerce électronique et en dépit de l'engagement des grandes
entreprises envers ces nouvelles technologies, les PME demeurent encore réticentes a
adopter cette nouvelle fagon de faire des affaires (Dos Santos et Peffers, 1995 ; Poon
et Swatman, 1998).

Des différences fondamentales existent entre les grandes entreprises et les PME (Acs
et Audretsch, 1988 ; Bannock et Daly, 1994 ; Blau et al., 1966 ; Blili et Raymond,
1993 ; Cohn et Lindberg, 1972 ; Dandridge, 1979 ; Delone, 1981 ; La Rovere, 1996 ;
Senn et Gibson, 1981 ; Welsh et White, 1981). C’est dans ces différences que 'on
peut trouver des éléments de réponse au faible taux d’adoption du commerce
¢lectronique au sein des PME. Ainsi, les propriétaires/dirigeants des PME ont une trés
grande influence sur les activités de la firme et demeurent souvent hésitants & adopter

des nouvelles technologies (Julien, 1995 ; Poon et al., 1996 ; Poon et Swatman, 1997).
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D'autant plus que, en raison du nombre restreint d'employés, les connaissances et
Pexpertise en technologies de I'information d’une PME sont nécessairement réduites
(Julien, 1995 ; Thong, 2001).

Le manque de temps, la résistance des employées face au changement et la
préoccupation de la survie a court terme de I’entreprise sont aussi des facteurs pouvant
ralentir de manidre significative le taux d’adoption de nouvelles innovations par les
PME, tel le commerce électronique (Cragg et King, 1993 ; Thong, 1999). Par ailleurs,
les ressources financiéres des PME étant souvent limitées, 1’adoption et I’implantation
de nouvelles technologies restent souvent des initiatives trop complexes et trop

dispendieuses pour elles (Poon et al., 1996).

Autre facteur: les PME étant moins en contact avec des sources externes
d’information que les grandes entreprises (Bolisani et Scarco, 1999), les PME sont
généralement peu informées des bénéfices associés a I'utilisation du commerce
électronique (Tacovou et al.,, 1995). Finalement, elles dépendent souvent d’acteurs
externes possédant les connaissances techniques requises pour mener a bien des
projets d’implantation de solutions de commerce électronique (Kirby et Turner, 1993 ;
Lefebvre et Lefebvre, 1996).

C'est en gardant 4 l'esprit les écrits des auteurs mentionnés ci-haut qu'il nous parait
opportun de mesurer de maniére empirique si les déterminants et les variables de
controle retenus a l'intérieur du modéle conceptuel de la présente thése exerceront ou
pas la méme influence sur la stratégie de commerce électronique poursuivie, qu'il
s'agisse de grandes entreprises ou de PME. Tel est le but recherché de la section 5.1 4

venir.
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Ce deuxiéme chapitre a mis de l'avant les fondements théoriques reliés au commerce
électronique. Ces concepts émergeants, jumelés aux théories dans le domaine de
l'adoption des technologies de l'information, justifieront le choix de notre cadre

conceptuel qui sera présenté en détail au chapitre suivant.
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CHAPITRE 3
LE CADRE DE RECHERCHE ET LES CHOIX
METHODOLOGIQUES

Aprés avoir exposé la problématique de recherche, ce chapitre propose la stratégie de
recherche. La section 3.1 présente 'objectif et les questions de recherche de la thése.
La section 3.2 propose le cadre conceptuel et les hypothéses de recherche. La
justification théorique ainsi que les mesures opérationnelles des variables de recherche
sont également présentées. Ultimement, la section 3.3 explique les choix

méthodologiques.
3.1 L'objectif et les questions de recherche

En s’appuyant sur les fondements théoriques reliés a la diffusion d’innovations, aux
systémes d’information et au commerce électronique cette étude propose de répondre
a la question générale de recherche suivante: Quels sont les déterminants du
comportement innovateur des entreprises en matiére de commerce électronique ? Les
perspectives d'adoption et d'utilisation d’un ensemble d’applications de commerce
¢lectronique et de trois types de plates-formes électroniques sont retenues pour

mesurer le comportement innovateur des firmes (voir section 3.2.1).
Un certain nombre de sous-questions émergent de cette question principale.

(1) Quelle est l'influence relative de ces déterminants sur chacune des huit

variables permettant de mesurer le comportement innovateur des firmes

en mati¢re de commerce électronique?

(2) Le role des déterminants différent-ils selon la taille des firmes et le

secteur d'activités ?
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(3) Quelles sont les caractéristiques distinctives des entreprises en position

de leadership en mati¢re de commerce électronique ?

3.2

Le cadre conceptuel, les variables et les hypothéses de recherche

Puisque le nombre de déterminants observés et analysés lors d'études portant sur

l'adoption des technologies de l'information au sein des organisations est trés élevé,

que les mesures du comportement innovateur d'une firme sont variées et qu'il n'existe

pas de théorie unifiée sur 'adoption d'innovations (section 1.3.3) — les caractéristiques

fondamentales pouvant varier d'un type d'innovation a l'autre — un chercheur doit faire

des choix et limiter son étude a l'analyse d'un certain nombre de variables qui lui

permettront d'atteindre ses objectifs de recherche. Nous avons donc restreint notre

étude a cinq groupes de variables (voir figure 3.1).

/ Variables indépendantes

\

(" Déterminant se rapportant

4 Pinnovation

» Complexité reli¢e 4 I utilisation du
commerce électronique

4, >
( Déterminants se rapportant A
a Porganisation
« Utilisation actuelle du commerce
électronique
* Réceptivité face au changement
» Connaissances techniques
\_ J J

(Déterminants se rapportant
aux relations d’affaires

Dépendance envers les clients et les
fournisseurs stratégiques

Pouvoir de négociation face aux clients
«f aux fourdisseurs stoatégiques
Niveau de collaboration avec les clients
et les fournisseunrs stratégiques

«

.

et les fournisseurs stratégiques
Pression exercde par différents

.
\\ groupes externes

Durée moyenne des relations avec les clients

2/

Variables dépendantes

Stratégie de commerce électronique poursuivie
en terme de:

= Taux global moyen d’adoption prévue pour
Vensemble des applications de commerce
électronique

» Niveau global moyen & utilisation prévue pour
Pensemble des applications de commerce
électronique

+ Taux moyen d’adoption prévue de chaque type
de plates formes électroniques suivant: les
plates-formes électronigues administrées par
les entreprises questionnées, celles administrées
par leurs partenaires d’affaires et celles
administrées par des intermédiaires

¢ Niveau moyen d’utilisation prévue de chaque type
de plates formes électroniques suivant: les
plates-formes électroniques administrées par
les entreprises questionnées, celles administrées
par leurs partenaires d'affaires et celles administrées

\par des intermédiaires

" Variables de contréle h

« Taille

» Bectenr d’activités

+ Niveau o internationalisation guant aux importations
et auy exportations

L’ Diversification de la clientéle J

Figure 3.1 :

Cadre conceptuel
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Ces cing groupes de variables — le groupe de variables dépendantes, les trois groupes
de variables indépendantes et le groupe de variables de contrdle — sont repris un a un
~dans les sections suivantes afin de justifier leur choix sur le plan théorique et de

présenter les mesures opérationnelles retenues pour chacune d’entre elles.

3.2.1 Les variables dépendantes permettant de mesurer le comportement

innovateur des firmes en matiére de commerce électronique

Plusieurs modéles ont déja été élaborés pour tenter de mesurer le niveau d’intégration
électronique d’une entreprise (Audet et Lépinay, 2000; Centre Francophone
d'Informatisation des Organizations, 2000 ; Chang et Capella, 1997 ; Chapman et al.
2000 ; Lefebvre et al.,, 2001 ; Lefebvre et Lefebvre, 1999, 2000, 2001 et 2002 ;
Melangon, 2002 ; Quelch et Klein, 1996 ; Sharma, 2002 ; Venkatraman, 1994). Par
exemple, le modeéle suggéré par Venkatraman (1994) permet d’identifier I’écart [gap]
entre [’utilisation actuelle des technologies de l'information d’une PME et son
utilisation désirée (ou future) tandis que celui développé par Chapman et al. (2000)
offre une méthodologie basée sur ’intégration de solutions technologiques « clés en
main ». La plupart des modéles développés jusqu'a présent pour mesurer le niveau
d’intégration électronique d’une entreprise demeurent toutefois conceptuels et

rarement appuyés par des évidences empiriques.

Notre but n’est pas de mesurer le niveau d’intégration électronique des firmes, puisque
les enquétes réalisées par divers paliers gouvernementaux (voir par exemple Institut de
la Statistique du Québec, 2002 ; Statistique Canada, 2002) et chercheurs académiciens
(voir par exemple Chang et Cheung, 2001 ; Grandon et Pearson, 2003 ; Lederer et al.,
2000 ; Mirchandani et Motwani, 2001) offrent déja plusieurs éléments d’intérét,
particuliérement en terme du taux d’adoption et de pénétration de diverses applications
de commerce électronique. Cependant, aucune étude jusqu’a ce jour ne cerne de fagon

exhaustive le « comportement innovateur des firmes en matiére de commerce
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électronique ». La mesure du comportement innovateur empruntée a ’intérieur de la

présente étude, nommée « stratégie de commerce électronique poursuivie », est plus

compléte que celles utilisées dans les travaux précédents puisqu’elle est constituée de

huit variables, plutdt que d'une seule.

(1)

@)

La premiére variable (VD _1%), le taux global moyen d'adoption prévue
pour l'ensemble des applications de commerce électronigue, permet
d'identifier le nombre d’applications de commerce électronique qui
seront adoptées par les entreprises d’ici 12 mois (Lefebvre et Lefebvre,
2001). Parmi les 23 applications de commerce électronique retenues dans
le cadre de cette thése, huit d’entre elles supportent les activités
d’approvisionnement, neuf les activités de vente, marketing et service
aprés-vente et les six autres les activités de communication et de
recherche d’information de ’entreprise (tableau 3.1). Le choix de ces 23
applications repose sur une revue intensive de la littérature, sur des
résultats de recherche obtenus lors de travaux conduits par ePoly — le
Centre d'Expertise en Commerce Electronique de I'Ecole Polytechnique
de Montréal — ainsi que sur les résultats du pré-test que nous avons

effectué auprés de 15 entreprises.

La seconde variable (VD_2), le niveau global moyen d utilisation prévue
pour l'ensemble des applications de commerce électronique permet de
capter l'intensité avec laquelle les entreprises utiliseront, d’ici 12 mois,
les 23 applications de commerce électronique retenues (Lefebvre et
Lefebvre, 2001 ; Melangon, 2002). Ainsi, cette variable penmet de
déterminer, non seulement quelles applications seront adoptées, mais

également dans quelle mesure elles seront utilisées.

* VD) = Variable dépendante
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Tableau 3.1 :  Applications de commerce ¢lectronique retenues

Applications de commerce électronique

Approvisionnement
e Trouver de I"information sur les fournisseurs et leurs produits/services
e Négocier avec les fournisseurs des prix et conditions de vente

e Acheter des produits/services non stratégiques

L

Acheter des produits/services stratégiques

Gérer des commandes auprés des fournisseurs

Fchanger avec les fournisseurs des informations relatives aux inventaires
e Echanger avec les fournisseurs des documents ot des dessins techniques

e Transférer aux fournisscurs des fonds et des informations relatives aux conditions de paiement

Vente, marketing et services aprés-vente
e Faire de la publicité pour I’entreprise et/ou ses produits/services
e Trouver de nouveaux clients

e Négocier avec les clients des prix et conditions de vente

Vendre des produits/services

Placer et gérer des commandes auprés des clients

Echanger avec les clients des informations relatives aux inventaires

Echanger avec les clients des documents et des dessins techniques

Fournir des services aprés-vente aux clients

e Transférer aux clients des fonds et des informations relatives aux conditions de paiement

Communication et recherche d’information
e Lire les nouvelles

e Envoyer et recevoir du courrier électronique

S’informer sur les meilleures pratiques d’affaires

Trouver de Pinformation sectorielle

Trouver de I'information sur les produits/services des concutrents

S’informer sur les possibilités du commerce électronique
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(3) Les trois prochaines variables (VD_3, VD _4 et VD _5) mesurent le faux
maoyen d’adoption prévue de chaque type de plates-formes électroniques
suivant : (1) celles administrées par les entreprises questionnées —
¢galement appelés plates-formes électroniques auto-administrées ;
(2) celles administrées par leurs partenaires d'affaires, et (3) celles
administrées par des intermédiaires — également appelés places d'affaires
électroniques (voir tableau 3.2). Ces variables permettent donc
d’identifier si les entreprises adopteront ou non chacun des trois types de
plates-formes électroniques d’ici 12 mois. Le choix de ces trois types de
plates-formes ¢lectroniques repose sur les fondements théoriques mis de
J'avant a la section 2.3.2. 11 a été confirmé lors du pré-test effectué aupres
de 15 entreprises. En consultant le tableau 2.2, on peut constater que les
plates-formes électroniques administrées par les partenaires d’affaires
peuvent elles-méme prendre plusieurs formes : réseaux EDI, plates-
formes «sell-side », plates-formes « buy-side », plates-formes
spécialisées ou places d’affaires électroniques privées. La décision de
regrouper ces différents modéles de plates-formes électroniques
ensemble repose sur le fait qu’il est souvent trés difficile pour les
entreprises questionnées de pouvoir préciser le modele de plates-formes

électroniques adopté par leurs partenaires d’affaires.

(4) Les trois derniéres variables (VD_6, VD _7 et VD_8) mesurent le niveau
moyen d utilisation prévue de chacun des trois types de plates-formes
électroniques énumérés ci-haut. Elles permettent ainsi d’identifier dans
quelle mesure les entreprises utiliseront chacun de ces trois types de

plates-formes électroniques.

Les deux derniers groupes de variables dépendantes (VD_3 a4 VD_8) ont été introduits

dans I'étude en raison du rdle critique que jouent les plates-formes électroniques (voir



106

sections 2.2.3 et 2.3.2) et pour démontrer que 1’adoption et 'utilisation des différentes

plates-formes électroniques peuvent étre influencées par les mémes déterminants du

taux global moyen d’adoption prévue et du niveau global moyen d’utilisation prévue

pour I’ensemble des applications de commerce électronique.

Tableau 3.2:  Types de plates-formes électroniques retenus

Types de plates-formes électroniques

Plates-formes électroniques comprises
dans chacun des types

Plates-formes électroniques administrées
par les entreprises questionnées
{également appelées plates-formes
¢électroniques auto-administrées)

Site web de I'entreprise

Plates-formes électroniques administrées Sites web et/ou réseaux privés (incluant EDI) des fournisseurs
par les partenaires d'affaires Sites web et/ou réseaux privés (incluant EDI) des clients

Plates-formes électroniques administrées

par des intermédiaires (également e . . .
appelées places d'affaires électroniques) Places d'affaires électroniques plurisectorielles

Places d'affaires électroniques sectorielles

La décision d'étudier la stratégie de commerce électronique poursuivie par une

entreprise — c’est & dire sur un horizon futur de 12 mois — plutét que d'examiner la

situation actuelle repose principalement sur deux raisons :

(D

@)

Plusieurs études empiriques ont démontré que utilisation du commerce
¢lectronique par les entreprises canadiennes demeurait encore
relativement faible mais qu’une croissance considérable était prévue dans
les prochaines années (Institut de la Statistique Québec, 2002 ; Lefebvre
et Lefebvre, 2001). Certains auteurs ont déja utilisé cette approche lors
d'études portant sur I'adoption d'innovations technologiques radicales (ex.
Lefebvre et al., 1996).

L étude des « déclencheurs » ou des stimulants & un comportement

innovateur présente un intérét certain sur le plan théorique de méme que
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sur le plan pratique, en particulier pour ['élaboration de politiques

publiques concernant les PME.

Le tableau 3.3 identifie chacune des huit variables proposées (VD _1 a VD _8) pour
mesurer la stratégie de commerce électronique poursuivie par une entreprise ainsi que
leur justification théorique. Ce tableau spécifie également la mesure opérationnelle de

ces variables.

Tableau 3.3:  Variables proposées pour mesurer la stratégie de commerce électronique

poursuivie
Variables Justification Mesures opérationnelles
théorique
Taux global moyen Lefebvre et Lefebvre, Ratio : Nombre d'applications qui seront adoptées
d'adoption prévue pour 2001 +nombre total d'applications potentielles
"ensemble des applications
de commerce électronique
(VD_1)
Niveau global moyen Lefebvre et Lefebvre, | Score pondéré qui tient compte du niveau d'utilisation
d'utilisation prévue pour | 2001 ; Melangon, 2002 prévue de chacune des applications de commerce
’ensemble des applications électronique potenticlles
de commerce électronique
(VD_2)
Taux moyen d’adoption Hadaya et al., 2004a ; Mesure dichotomique : adoption prévue ou non de
prévue de chaque type de Net Market Makers, chacun des trois types de plates-formes électroniques
plates-formes électroniques 1999 suivants : (1) celles administrées par les entreprises
(VD _3,VD 4etVD_5) questionnées ; (2) celles administrées par les partenaires
d'affaires, et (3) celles administrées par des
intermédiaires
Niveau moyen d’utilisation Score qui tient compte du niveau d'utilisation prévue de
prévue de chaque type de chacun des trois types de plates-formes électroniques
plates-formes électroniques
(VD_6, VD _7et VD_8)
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3.2.2 Les variables indépendantes

Dans la présente étude, trois groupes de déterminants, représentant 18 variables
indépendantes, sont retenus : celui se rapportant & I'innovation (VI_1%), ceux se
rapportant a I’organisation (VI_2 a VI _6) et ceux se rapportant aux relations d'affaires
(VI_7aVI_18).

3.2.2.1 Le déterminant se rapportant a I'innovation

Bon nombre d'auteurs ont tenté¢ de mesurer I'influence de diverses caractéristiques
d'une technologie de linformation sur son adoption au sein des organisations.
Malheureusement, les résultats de ces études sont inconsistants et aucun modéle clair
n’a émergé (Premkumar et al., 1997). Suite aux arguments théoriques apportés a la
section 1.3.3.1, il nous est apparu préférable de retenir les attributs secondaires plutét
que les attributs primaires de l'innovation retenue, soit ici les applications de

commerce électronique ou les différents types de plates-formes électroniques.

La complexité (VI_1) est une barriére importante a I’adoption d’innovations (Cooper
et Zmud, 1990 ; Grover, 1993 ; LaBay et Kinnear, 1981 ; Robertson et Gatignon,
1986 ; Rogers, 1995 ; Utterback, 1974). L’influence de la complexité est encore plus
importante lorsqu'il s'agit d'une PME, puisque le nombre restreint d'employés dans ce
genre d'entreprises engendre souvent un manque de connaissances et d’expertise en

technologies de I’information (Julien, 1995 ; Thong, 2001).

Pour les besoins de I’ étude, une variable (ou construit) comprenant trois questions (ou
«items ») fut développée pour mesurer la complexité reliée a l'adoption et &

l'utilisation du commerce électronique :

4 V1 = Variable indépendante
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La premiére question (ou «itemy») évalue dans quelle mesure une mise a
niveau de l'infrastructure de télécommunication et/ou des systémes
d'information est nécessaire & une entreprise pour lui permetire
d'accroitre son utilisation du commerce électronique. En effet,
l'utilisation de certaines innovations, dont le commerce électronique,
requiert préalablement le déploiement d'une infrastructure technologique
adéquate afin de les supporter (Fichman, 2000 ; Premkumar et Roberts,
1999).

La seconde question (ou «item») mesure jusqu’a quel point les problémes
reliés a l'interopérabilité entre les différentes applications de commerce
électronique pourraient restreindre l'adoption et ['utilisation de
I'innovation. Ces problémes d'interopérabilité ont été relevés comme
étant une barriére a l'adoption du commerce électronique. En effet, la
prolifération de différents standards et protocoles et la multitude
d'équipements et de logiciels rendent l'adoption et l'implantation de
certaines technologies de communication — telles des applications de
commerce électronique — difficiles a entreprendre pour les entreprises
(Ferguson et Hill, 1989 ; Premkumar et al., 1997). Ces problémes
touchent plus particulierement les PME, dont les ressources humaines et

financiéres sont souvent limitées (Poon et al., 1996).

La troisiéme question porte sur les problémes de la confidentialité lors du
transfert d’information sur Internet. L'importance du caractére
confidentiel lors du transfert d'information par voic électronique est un
théme souvent abordé dans la littérature en commerce électronique
(Kendall et al., 2001 ; McComb, 1998 ; Phillips, 1998). Par exemple,
MeComb (1998) explique que beaucoup d’entreprises craignent que des

pirates informatiques puissent accéder aux détails de leurs cartes de crédit
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corporatives, de leurs comptes de banque et de toutes autres transactions

conduites par voie électronique.

3.2.2.2 Les déterminants se rapportant 4 I'organisation

Trois déterminants se rapportant a l'organisation sont particuliérement importants :
I’utilisation actuelle du commerce électronique, la réceptivité face au changement et

les connaissances techniques des employés.

3.2.2.2a L’utilisation actuelle du commerce ¢électronique

Tel que mentionné précédemment dans le chapitre 1, I'expérience qu'a connu une
entreprise avec différentes technologies peut avoir une influence considérable sur ses
décisions futures d'adopter d'autres technologies similaires (Burgelman et
Rosenbloom, 1989 ; Lefebvre et al., 1991 ; Zogut et Zander, 1992). Dans le méme
ordre d'idées, l'utilisation actuelle du commerce électronique par une firme peut avoir
une grande influence sur sa stratégie future en matiére de commerce électronique. Ce
raisonnement repose sur le fait qu'une entreprise ayant acquis certaines connaissances
techniques rattachées 3 l'innovation qu’elle utilise déja sera incitée & accroitre
I'utilisation de ladite innovation dans le futur. Ceci est surtout vrai pour des groupes
de technologies telles les technologies manufacturiéres (voir Lefebvre et al., 1996) et,

dans notre cas, les applications de commerce électronique.

Trois variables (Institut de la Statistique Québec, 2002 ; Statistique Canada, 2000 et
2002) sont comprises dans le modele de recherche pour mesurer |'utilisation actuelle
du commerce électronique par une entreprise : (1) les approvisionnements réalisés par
le biais du commerce électronique (VI_2); (2) les ventes réalisées par le biais du

commerce ¢électronique (VI_3), et (3) la présence d’un site web transactionnel (VI _4).
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3.2.2.2b La réceptivité face au changement

La réceptivité face au changement (VI 5) joue un rble important et positif sur
’adoption et Dassimilation d’une technologie de [Pinformation au sein des
organisations (voir section 1.3.3.2b). Elle est captée par deux questions, l'une portant
sur I'implication et le soutien des membres de la direction, l'autre établissant dans
quelle mesure les employés d'une firme sont préts & changer leur fagon de travailler
pour donner plus de place a ['utilisation du commerce électronique au sein de

I'entreprise.

Reconnaitre les opportunités stratégiques (Burgelman, 1983) et offrir une vision a long
terme aux membres de ’entreprise et 4 I’ensemble des partenaires d’affaires (Quinn,
1985) sont quelques-unes des activités fondamentales que doivent exercer les
dirigeants et les autres membres de la haute direction d’une firme. Par conséquent, les
dirigeants jouent un role essentiel pour assurer le succeés de I'adoption d'innovations
(Baldridge et Burnham, 1975 ; Delone, 1988 ; Ettlie, 1986 ; Grover et Goslar, 1993 ;
Guimaraes et al., 1992 ; Ives et Olson, 1984 ; Lucas, 1978 ; Sanders et Courtney,
1985 ; Saunders et Clark, 1992 ; Utterback, 1974 ; Zmud, 1984). Le soutien de la
direction ne se limite pas A son approbation au début du projet, mais consiste
également a transmettre aux membres de l'organisation exercant a tous les niveaux
hiérarchiques un enthousiasme et un soutien actif et continue (Grover, 1993 ;
McGinnis et Ackelsberg, 1983). Lors du processus d’adoption de technologies de
I’information — telles celles soutenant I'utilisation du commerce électronique — I’appui
de la haute direction se traduit généralement par des actions stratégiques supportant la
planification, le design, le développement et toute autre activité reliée 4 adoption et

I’assimilation de la dite technologie (Bruwer, 1984).

Dans un contexte ou P’adoption d’une technologic a un impact sur plusieurs

entreprises, comme c’est le cas pour le commerce électronique, le soutien de la
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direction est encore plus essentiel puisque 'utilisation de I'innovation changera la
maniére de faire des affaires de tout un ensemble d’acteurs — I’entreprise, ses clients,
ses fournisseurs (Premkumar et al., 1999). Dans ce méme contexte, ce soutien sera
d’autant plus important puisque le développement de ce réseau électronique repose sur
la création d’une masse critique d’adopteurs ayant des intéréts différents (Rogers,
1995).

Lorsqu’il s’agit de PME, I'appui de la haute direction est absolument nécessaire
puisque l'influence du propriétaire/dirigeant sur toutes les activités de ’entreprises est
omniprésente (Poon et al., 1996). Par exemple, Lefebvre et Lefebvre (1992) ont
démontré que les caractéristiques du PDG sont reliées de fagon tres étroite au
comportement innovateur de la PME lors de D’adoption de 28 applications

électroniques supportant les activités administratives et manufacturieres.

Plusieurs auteurs ont également prouvé que la réceptivité des employés face aun
changement est positivement reliée au comportement innovateur des organisations
(Agarwal et Tanniru, 1996 ; Damanpour, 1991 ; Rogers, 1995 ; Souder, 1987 ; Zmud,
1984).

3.2.2.2¢ Les connaissances techniques

Les connaissances techniques d’une entreprise (V1 _6) influencent positivement son
comportement innovateur (voir section 1.3.3.2b) et sont captées ici par deux items :
(1) la qualification du personnel de support informatique soutenant les activités
électroniques de l'entreprise et (2) les connaissances des employés devant utiliser des

applications de commerce électronique.

L'expertise du personnel informatique est positivement reliée a l'adoption de

technologies de l'information au sein des organisations (Delone, 1981 ; Hannan et
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McDowell, 1994 ; Kwon et Zmud, 1987 ; Moch et Morse, 1977 ; Palvia et al., 1994 ;
Raymond, 1985). De plus, si les employés d’une entreprise ne possédent pas les
connaissances adéquates, ils devront suivre une formation sur des applications de
commerce électronique afin d'étre aptes a tirer profit des avantages de l'innovation. Le
commerce électronique sera alors percu par I’organisation comme étant trop taxant sur
le plan des ressources humaines. Conséquemment, les probabilités qu’elle adopte
I’innovation seront grandement réduites. Thong (1999), dans son étude auprés d’un
bassin de PME dans la région de Singapour, a démontré que les connaissances des
employés sur une technologie de I'information est une variable prédictive de l'adoption

de ce type d’innovation par I’entreprise.
3.2.2.3 Les déterminants se rapportant aux relations d'affaires

Les déterminants liés aux relations d'affaires semblent étre ceux qui exercent la plus
grande influence sur l'adoption d'innovations ayant un impact a la fois sur une
entreprise et ses partenaires d'affaires (Prescott et Conger, 1996), comme c’est le cas
pour le commerce électronique. Il existe pourtant fort peu d'évidence empirique a ce
sujet. L’adoption de ce type d’innovation repose sur un groupe de firmes — une
entreprise, ses clients, ses fournisseurs et/ou ses distributeurs — et I'utilisation qui en
sera faite changera la maniére dont les partenaires interagissent. Par définition, le
commerce électronique est une innovation interactive (Lefebvre et Lefebvre, 2002),
justifiant ainsi notre choix de mettre beaucoup d’emphase sur les facteurs se

rapportant aux relations d'affaires.

Cing types de déterminants correspondent aux caractéristiques des relations d'affaives
dune entreprise (VI_7 &4 VI _18) et peuvent influencer sa stratégie de commerce
électronique poursuivie : le niveau de dépendance de I’entreprise envers ses clients et
ses fournisseurs stratégiques, son pouvoir de négociation face a ses clients et & ses

fournisseurs stratégiques, son niveau de collaboration avec ses clients et ses
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fournisseurs stratégiques, la durée moyenne de ses relations avec ses clients et ses
fournisseurs stratégiques ainsi que la pression exercée sur elle par différents groupes

externes.

3.2.23a Le niveau de dépendance envers les clients et les fournisseurs

stratégiques

La dépendance se définit comme le besoin qu’a une firme de maintenir une relation
d’échange avec une autre entreprise afin de réaliser certains objectifs désirés (Frazier
1983 ; Frazier et Rody, 1991 ; Ganesan, 1994). Lors d’échanges commerciaux, les
deux parties peuvent étre, dans une certaine mesure, dépendantes 'une de 'autre
(Gudlach et Cadotte, 1994). La structure de cette dépendance réciproque caractérise le
niveau de I'interdépendance dans la relation et peut avoir une influence importante sur

les interactions entre les deux firmes (Mohr et Spekman, 1994),

D’aprés Heide et John (1988), la dépendance d’une entreprise A envers une entreprise

B croit lorsque :

(1) Larelation crée beaucoup de valeur pour ’entreprise A et que I’ampleur

des échanges est considérable.

(2) Les bénéfices que A retire de sa relation avec B surpassent ceux offerts

par la meilleure relation alternative disponible.

(3) L’entreprise A posséde peu d’alternatives ou de sources potenticlies

d’échanges (voir également Ganesan, 1994),

De nombreux auteurs ont démontré également que la dépendance unilatérale d’une

entreprise A envers une firme B diminue la flexibilité de I’entreprise A, tandis qu’une
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dépendance symétrique croit la flexibilité, I’engagement et la performance des deux
entreprises impliquées dans la relation (Buchanan, 1992 ; Heide, 1994 ; Heide et John,
1988 ; Kumar et al., 1995).

Il existe une relation positive entre la dépendance d’une entreprise envers une autre et
son niveau de coordination avec cette demiére (Burvik et Gronhaug, 2000 ; Lonsdale,
2001 ; Malone et Crowston, 1994 ; Shankar, 1994 ; Williamson, 1975). Plusieurs
auteurs ont déja démontré que le niveau de coordination verticale d'une entreprise avec
ses partenaires d’affaires est positivement relié a4 l'adoption de technologies de
lI'information (Gatignon et Robertson, 1989 ; Robertson et Gatignon, 1986 ; Warren,
1978).

Les arguments mis de 1’avant ci-haut portent a croire que le niveau de dépendance
d'une entreprise envers ses clients et ses fournisseurs stratégiques (VI _7 et VI _8)

influencera la stratégie de commerce électronique quelle poursuivra.

3.2.2.3b Le pouveoir de négociation face aux clients et aux fournisseurs

stratégiques

Le pouvoir de négociation se définit comme I’habileté d’influencer des actions, des
décisions ou des processus (Mintzberg, 1983 ; Salancik et Pfeffer, 1977). C’est le
contrble que posséde une firme sur ses ressources critiques qui lui permet d’influencer
les résultats d’une négociation (Blodgett, 1991 ; Pfeffer, 1981) et de faire triompher sa
position (Lax et Sebenius, 1986). Le pouvoir de négociation d’une firme lui permet
également de modeler les conditions des échanges en sa faveur et, par le fait méme, de
bénéficier de rendements supérieurs a la normale (El-Ansary et Stern, 1972 ; Stern et

El-Ansary, 1988 ; Stern et Reve, 1980 ; Watson, 2001).
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Dans un contexte d’adoption d’innovation technologique, la création et I'utilisation
d’un réseau électronique interentreprises comprenant différents partenaires sont
souvent initiées par un joueur — généralement un client — possédant un pouvoir de
négociation important sur ses partenaires d’affaires (Premkumar et al., 1997). Comme
mentionné a la section 2.4.2, un tel joueur a généralement tendance a déployer des
applications de commerce électronique pour tenter de contrdler les processus
d’affaires de ses fournisseurs et leur imposer ses propres standards (Rainnie, 1991 ;
Imrie et Morris, 1992).

3.2.2.3¢ Le niveau de collaboration avec les clients et les fournisseurs

stratégiques

Bon nombre d'auteurs ont démontré qu’un climat valorisant la collaboration
interentreprises, a 'intérieur duquel la confiance prédomine, réduit les conflits, les
comportements opportunistes et la nécessité d'utiliser des mécanismes de contrdle
(Anderson et Narus, 1990 ; Granovetter, 1985 ; Reve et Stern, 1986 ; Zand, 1972). La
collaboration interentreprises permet également aux entreprises impliquées dans la
relation de bénéficier d’avantages qui ne peuvent étre réalisés par des relations

fondées sur la confrontation [arms length relationship] (Cox, 2001).

A la section 3.2.2.3b, il avait été mentionné que la création d’un réseau électronique
comprenant différents partenaires d’affaires reste souvent Pinitiative d’un client
possédant un pouvoir de négociation important sur ses partenaires d’affaires.
Toutefois, d’aprés Pemkumar et al. (1997), de plus en plus d’entreprises, pour étre en
mesure de miser sur les bénéfices reliés 4 Dintégration élecironique avec leurs
partenaires d’affaires, préferent établir des partenariats fondés sur la confiance et la
collaboration (voir également Bowersox, 1990; Cash et Konsynski, 1985;
Fredrickson et Vilgon, 1996; Holland, 1995; Meier, 1996; Sokol, 1989;
Venkatraman et Zaheer, 1990).
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Enfin, la collaboration interentreprises nécessite, de la part des entreprises impliquées,
la mise en place de différents mécanismes de coordination permettant une
communication fluide entre les participants membres du réseau. Le commerce
¢électronique est une innovation essentielle pour permettre aux entreprises d’optimiser
les processus interentreprises et de faciliter la coordination entre les différents acteurs
impliqués (Malone et al., 1987 ; Shin, 1999 et 2002).

3.2.2.3d La durée moyenne des relations avec les clients et les fournisseurs

stratégiques

La participation a un réseau d’affaires, ancrée sur la confiance et sur I’établissement
de relations a long terme entre les participants, est un facteur clé de succés pour
permettre a une entreprise d’atteindre et de maintenir un avantage concurrentiel (Dyer
et Nobeoka, 2000 ; Dyer et Singh, 1998 ; Kawani et Narayandas, 1995 ; Kogut, 2000 ;
Podolny et Page, 1998 ; Uzzi, 1997).

L’établissement et le maintien de relations & long terme nécessitent toutefois, de la
part des entreprises impliquées, des investissements importants en ressources
financieres, humaines, technologiques et surtout en temps (Kogut, 2000 ; Osborn et
Hagedoorn, 1997). Ces relations interentreprises reposent généralement sur des
mécanismes de coordination interentreprises trés performants établis depuis
longtemps. La durée moyenne des relations avec les clients et fournisseurs
stratégiques (V1_13 et VI_14), devrait donc étre positivement reliée a une stratégie de

commerce électronique qui favorise une intégration interentreprises.

3.2.2.3¢e  La pression exercée par différents groupes externes

La pression exercée par les partenaires d’affaires d'une entreprise — tels les clients, les

investisseurs, les banques, les fournisseurs — peut forcer une firme i initier et
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implanter certaines pratiques. Christensen et Bower (1996), dans leur étude sur
l'industrie du disque optique compact, ont examiné le pouvoir des clients & inciter
leurs fournisseurs 2 accroitre leurs investissements en nouvelles technologies. Certains
chercheurs ont méme affirmé que les dirigeants ne peuvent faire autrement que de
s'incliner face aux exigences des clients requérant, de la part de la firme, I'adoption de
nouvelles innovations technologiques (Christensen et Bower, 1996 ; Cooper et
Schendel, 1976 ; Foster, 1986 ; Pfeffer et Salancik, 1978). Lefebvre et al. (1996) ont
démontré, par une étude empirique conduite auprés de 116 PME manufacturieres, que
l'influence des clients et celle des fournisseurs de technologies sont deux déterminants

importants de I'adoption future d'applications avancées de production (AMT).

La pression exercée par les partenaires externes de la firme est critique lorsque
P'innovation est une technologie interdépendante, tels les systémes d’information
interentreprises (Grover, 1993 ; Raymond, 1985), les applications et les plates-formes
de commerce électronique. Ainsi, plusieurs auteurs ont identifié la pression
concurrentielle comme étant un déterminant important de l'adoption et de
l'implantation de réseaux permettantv I’échange de données informatisées [EDI]
(Bensaou et Venkatraman, 1996 ; Hwang et al, 1991 ; lacovou et al., 1995;
Premkumar et Ramamurthy, 1995; Reekers et Smithson, 1994 ; Riggins et
Mukhopadyay, 1994).

La pression exercée par les différents groupes externes est plus importante dans un
contexte ou 1’adopteur potentiel est une PME. Les études précédentes ont établi que la
pression externe est un facteur critique a ’adoption de technologies de I'information

au sein des PME (Hart et Saunders, 1997 ; Iacovou ei al., 1995).

Quatre variables sont comprises dans notre modeéle de recherche pour mesurer la
pression exercée par chacun des quatre groupes externes suivants: les clients

(VI_15); les fournisseurs (VI_16); les compétiteurs (VI_17), et les consultants et
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autres experts (VI_18). La variable « consultants et autres experts » est captée par trois
questions qui mesurent respectivement ’influence exercée, en matiére de commerce
électronique, par les places d’affaires électroniques sectorielles, les fournisseurs

d’applications de commerce électronique et les consultants.

Le tableau 3.4 offre une synthése des variables indépendantes, de leur justification

théorique et des mesures opérationnelles utilisées.

Tableau 3.4: Variables indépendantes proposées

Variables Jtems Justification théorique Mesure opérationnelle

Déterminants se rapportant 4 l'innovation

Complexité Mise a niveau de | Fichman, 2000 ; Premkumar Mise & niveau de l'infrastructure de
relide a I'infrastructure et Roberts, 1999 télécommunication et/ou des systémes
l'utilisation du d'informations de l'entreprise (mesure
commerce perceptuelle)
élef\tff “;;‘“e Interopérabilité | Ferguson et Hill, 1989 ; Interopérabilité entre différentes
- Premkumar et al., 1997 applications de commerce électronique
(mesure perceptuclle)
Confidentialité Kendall et al., 2001 ; Assurance de confidentialité lors du
McComb, 1998 ; Phillips, transfert d’information (mesure
1998 perceptuelie)

) Mesurés a partir d'échelles de Likert en 7 points d'ancrage
®variable dichotomique (oui/non)
® Mesurée en nombre de mois
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Tableau 3.4:  Variables indépendantes proposées (suite)
Variables ftems Justification théorique Mesure opérationnelle
Déterminant se rapportent @ l'organisation
Approvision- - Institut de la Statistique Pourcentage des approvisionnements, en
nements Québec, 2002 ; Lefebvre et | fonction du chiffre d’affaires, réalisé par le
réalisés par le Lefebvre, 2001 ; Statistique | biais du commerce électronique (mesure
biais du Canada, 2000 factuelle)
commerce
électronique
(VL2
Ventes Institut de la Statistique Pourcentage des ventes, en fonction du
réalisées par le Québec, 2002 ; Lefebvreet | chiffre d’affaires, réalisé par le biais du
biais du Lefebvre, 2001 ; Statistique | commerce électronique (mesure factuelle)
comierce Canada, 2000
électronique
(VL_3)
Site web Statistique Canada, 2000 Présence d’un site web transactionnel
transactionnel (mesure factnelle)®
(VIL4)
Réceptivité Soutien de la Baldridge et Burnham, Niveau de soutien de la direction envers
face au direction 1975 ; Delone, 1988 ; Ettlie I’adoption du commerce électronique
changement 1986 ; Grover et Goslar (mesure perceptuelle)?
(VI_35) 1993 ; Guimaraes et al.,
1985 ; Ives et Olson, 1984 ;
Lefebvre et Lefebvre, 1992 ;
Lucas, 1978 ; Premkumar et
al., 1999 ; Rogers, 1995 ;
Sanders et Courtney, 1985 ;
Saunders et Clark, 1992 ;
Utterback, 1974 ; Zmud,
1984 ; Poon ¢t al., 1996
Réceptivité des Agarwal et Tanniru, 1996 ; | Niveau d’acceptation des employés quant &
employés face au | Damanpour, 1991 ; Rogers, | changer leur facon de travailler en raison
changement 1995 ; Souder, 1987 ; du changement induit par le commerce
Zmud, 1984 électronique (mesure perceptuelle)™
Connaissances Personnel de Delone, 1981 ; Hannan et Qualification du personnel de support
techniques support McDowell, 1994 ; Kwon et informatique (mesure perceptuelie)”
(VI_6) informatique Zmud, 1987 ; Moch et
qualifié Morse, 1977 ; Palvia et al.,
1994 ; Raymond, 1985
Connaissances Premkumar et al., 1997 ; Connaissances des employés sur des
adéquates des Thong, 1999 applications de commerce dlectronique
employés {mesure perceptueile)t

@ yariable dichotomique (oui/non)
® Mesurée en nombre de mois

"Mesurés 4 partir d'échelles de Likert en 7 points d'ancrage



121

clients et les

fournisseurs

stratégiques
(V1_7etVIL8)

Tableau 3.4 :  Variables indépendantes proposées (suite)
Variables Items Justification théorique Mesure opérationnelle
Déterminant se rapportant aux relations d'affaires
Niveau de Nombre de Lefebvre et Lefebvre, 2001 Nombre de clients/fournisseurs
dépendance | clients/fournisseurs stratégiques (mesures factuelles)
envers les stratégiques

Part relative des

clients/fournisseurs

stratégiques

Lefebvre et Lefebvre, 2001

Pourcentage des entreprises qui effectue
des ventes & un nombre limité de clients
stratégiques/Pourcentage des entreprises
qui effectue des approvisionnements
aupres d'un nombre limité de fournisseurs
stratégiques (mesures factuelles)

Pouvoir de
négociation
face aux clients
et aux
fournisseurs
stratégiques
(VL 9et
VI _10)

Influence sur les
prix et
spéceifications

Rainnie, 1991 ; Imric et
Morris, 1992

Niveau d’influence sur les prix et les
spécifications lors des négociations avec
les clients/fournisseurs stratég[ziques
(mesures perceptueties)V

Négociation des
prix

Niveau de négociation des prix avec les
clients/fournisseurs stratégiques (mesures
perceptuelies)

Niveau de
collaboration
avec les clients
et les
fournisseurs
stratégiques
(VI _1let
VI _12)

Bowersox, 1990 ; Cash et
Konsynski, 1985 ;
Fredrickson et Vilgon,
1996 ; Holland, 1995 ;
Malone et al., 1987 ;
Meier, 1996 ; Shin, 2002 ;
Sokol, 1989 ; Venkatraman
et Zaheer, 1990

Niveau de collaboration avec les
clients/fournisseurs stratégiques (mesures
perceptuelles)™)

Durée moyenne
des relations
avec les clients
¢t fournisseurs
stratégiques
(VI 13 et
V1 14)

Kogut, 2000 ; Osborn et
Hagedoorn, 1997

Durée moyenne des relations d'affaires
avec les clients/fournisseurs stratégiques
(mesures factuelles)®

Pression
exercée par les
clients (V1_15)

Christensen et Bower,
1996 ; Cooper et Schendel,
1976 ; Foster, 1986 ;

Pression
exercée par les
fournisseurs
(VI _16)

Lefebvre et al., 1996,
Pfeffer et Salancik, 1978

Pression
exercée par les
compétiteurs
VL_I7)

Influence exercée par les clients en mati¢re
de commerce électronic(lue (mesure
perceptuelle)™

Influence exercée par les fournisseurs en
matiére de commerce électronique (mesure
perceptuelle)?

Influence exercée par les compétiteurs en
mati¢re de commerce électronique (mesure
perceptuelic)™

® Yariable dichotomique (oui/non)
P 'Mesurée en nombre de mois

M Mesurés i partir d'échelles de Likert en 7 points d'ancrage
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Tableau 3.4:  Variables indépendantes proposées (suite)
Variables Items Justification théorigue Mesure opérationnelle
Pression Pression exercée Bensaou et Vénkatramnan, | Influence exereée par les places d’affaires
exercée par les par les places 1996 ; Hwang et al., 1991 ; électroniques sectorielles en matiére de
consultants et d’affaires lacovou et al., 1995 ; commerce électronique (mesure
autres experts électroniques Lefebvre et al.,, 1996 ; perceptuelie)
(VI_18) sectorielles Premkumar et Ramamurthy,
) ) 1995 ; Reekers et Smithson, P
Pression exercée 1994 ; Riggins et . Inﬂuf:m:g exercée par les foynnsseqrs
par les Mukh 0’ i 1994 d’applications de commerce électronique
N padyay, ‘ v
fournisseurs en matiére de commerce électronique
d’applications de (mesure perceptuelle)™®
commerce
électronique
Pression exercée Influence exercée par les consultants en
par les consultants matiére de commerce électronique (mesure
perceptuelle)”

Y Mesurés a partir d'échelles de Likert en 7 points d'ancrage
@ variable dichotomique (oui/non)
@ Mesurée en nombre de mois

3.2.3 Les variables de controle

Dans le contexte particulier de cette étude, cinq variables de contrdle ont été retenues :
la taille de l'entreprise (VC_1%), le secteur d'activités a l'intérieur duquel elle évolue
(VC_2), son niveau d'internationalisation (VC_3 et VC_4) et la diversification de la
clientéle (VC_5).

3.2.3.1 La taille

La taille d'une entreprise peut influencer son comportement innovateur (Chen et Fu,
2001 ; Delone 1988 ; Ettlie, 1986 ; Grover 1993 ; Kagan et al., 1990 ; Lehman, 1985 ;
Palvia et al., 1994 ; Rogers, 1995 ; Runge 1985). Les entreprises de taille plus grande
sont plus aptes & prendre le risque d'adopter de nouvelles technologies (Palvia et al.,
1994) alors que les entreprises plus petites sont reconnues comme ¢étant plus flexibles
et plus ouvertes a de nouvelles idées (Premkumar et al., 1997). Ainsi, comme

mentionné a la section 1.3.3.2b, les résultats de recherches dans le domaine des

3V = Variable de controle
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technologies de !’information obtenus quant a 'influence de la taille d’une
organisation sur son comportement innovateur sont ambivalents. Cependant, en se
basant sur les résultats des études récentes sur I’adoption du commerce électronique
(Lefebvre et Lefebvre, 2001 ; Statistique Canada, 2002) nous sommes portés 4 croire
que la taille d’une firme est positivement reliée a son taux d’adoption et a son niveau

d’utilisation du commerce électronique.
3.2.3.2 Le secteur d'activités

Le commerce électronique semble étre un phénoméne sectoriel (Statistique Canada,
2000, 2001c et 2002) : méme si les entreprises de tous les secteurs peuvent utiliser le
commerce électronique pour conduire des affaires, le taux et la rapidité de la diffusion
du commerce électronique varieront de fagon considérable d'une industrie a 1'autre.
Les entreprises de certains secteurs — tels I'électronique et informatique, l'industrie de
I’automobile et I'industrie chimique — semblent étre plus en mesure que d'autres a

adopter et a assimiler des applications de commerce électronique (Forrester Research,
2000b).

De plus, selon Statistique Canada (2002), le taux d’adoption du commerce
électronique interentreprises est plus faible pour les établissements oeuvrant dans les
services que pour ceux oeuvrant dans le secteur des biens. Pour tenter de valider les
résultats des recherches précédentes, nous distinguerons, dans la thése, les entreprises

dans les services de celles exercant dans les autres secteurs.

3.2.33 Le niveau d'internationalisation

Le niveau d’internationalisation de la firme référe essentiellement & sa capacité
d’acheter les entrants nécessaires a ['exploitation de l'entreprise de I’étranger (VC _3)

et de vendre ses produits sur les marchés internationaux (VC_4). Nous avons donc
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retenu deux variables pour mesurer le niveau d’internationalisation d’une entreprise.
La premiére évalue le niveau des importations (intrants) et la seconde le niveau des

exportations (extrants ou ventes) par rapport au chiffre d’affaires.

Le commerce €lectronique permet aux entreprises qui I'adoptent d'accroitre leur niveau
d'internationalisation (Burnson, 2000 ; Coia, 1999 ; De la Torre, 2001 ; Pitis et
Vlosky, 2000; Roccapriore, 2000). De plus, les entreprises ayant un niveau
d’internationalisation élevé semblent faire partie des adopteurs précoces du commerce
électronique (Lefebvre et Lefebvre, 2001). Enfin, les résultats de l'enquéte de Jopko et
al. (2001) auprés de firmes canadiennes démontrent que le taux d'adoption du
commerce électronique n'est que de 16 % pour les entreprises locales alors qu'il

grimpe 4 49 % pour les entreprises qui ceuvrent a I’échelle internationale.

3.2.3.4 La diversification de la clientéle

Tel que mentionné précédemment (voir section 2.1), trois types d’acteurs peuvent étre
impliqués dans des activités électroniques : les entreprises, les consommateurs et les
services publics. De plus, les entreprises peuvent exercer différents roles a ’intérieur
d’une chaine d’approvisionnement (ex. manufacturiers, distributeurs et clients finaux).
Ces arguments nous portent & croire que plus une entreprise aura une clientele
diversifiée — c’est a dire exercant différent rble a Dintérieur de la chaine
d’approvisionnement — plus elle misera sur les possibilités du commerce ¢lectronique

pour demeurer efficiente et flexible.

Le tableau 3.5 offre sous une forme de résumé la description des cing variables de

contrdie,



Tableau 3.5
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Variables de contrfle proposées

Variables

Justification théorique

Mesures opérationnelles

Taille
(VC_1)

Chen et Fu, 2001 ; Delone 1988 ; Ettlie,
1986 ; Grover 1993 ; Kagan et al., 1990 ;
Lehman, 1985 ; Palvia et al., 1994 ;
Premkumar et al., 1997 ; Rogers, 1995 ;
Runge 1985

Nombre d'employés (mesure
factuelle)

Secteur d'activités
(VC_2)

Statistique Canada, 2000, 2001¢ et 2002

Secteur d'activités (mesure
factuelle)?

Niveau
d’internationalisation
quant aux importations
et aux exportations
(VC3etVC 4)

Burnson, 2000 ; Coia, 1999 ; De la Torre,

2001 ; Jopko et al.; 2001 ; Lefebvre et
Lefebvre, 2001 ; Pittis et Viosky, 2000 ;
Roccapriore, 2000

Pourcentage des
approvisionnements/ventes, en
fonction du chiffre d’affaires, réalisés
a Fextérieur du Canada (mesures
factuclies)

Diversification de la
clientéle

(VC_35)

Types de clients (mesure factuelle)™

{

Variable dichotomique : services versus autres secteurs

® Nombre de clientéles différentes : Mesuré & partir d’une échelle ordinale ot 1 = un seul type de clientdle et 5= cing types de

clientéles différentes

Les arguments théoriques présentés ici nous permettent maintenant de formuler nos

hypothéses générales de recherche (H1, H2, H3, H4) qui reflétent les relations entre

les groupes de variables précédemment explicitées (voir figure 3.2).
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[ Variables indépendantes \ /' Variables dépendantes

¢ Déterminant so rapportant ™) Hi .z‘rt’r;:gg:z :ﬁ.commerce électronigue poursuivie
4 Pinnovation ’
¥« Taux global moyen d"adoption prévue pour
« Complexité relide 4 I'utilisation du Pensemble des applications de commerce
| commerce électronique (VI_1) ) electronique (VD_1)
» Niveau global moyen d’utilisation prévue pour

Y I’ensemble des applications de commerce
¢électronique (VD _2)
« Taux moyen d’adoption prévue de chaque type
« Utilisation actuelle du commerce 2 de plates formes électroniques st}h{antf les
dlectronique (V1_2, VI3 et VI 4) plates-formes électroniques administrées par
P - - les entreprises questionnées (VID_3), celles
* Réceptivité face au changement (VI_3) administrées par leurs partenaires d’affaires (VD)_4)
~ Connaissances techniques (VI_6) y et celles administrées par des intermédiaires (VD_5)
» Niveau moyen d’utilisation prévue de chaque type
\ de plates formes électroniques suivant: les
plates-formes électroniques administrées par
les entreprises questionnées (VD _6), celles
« Dépend wers les clients et § administrées par leurs partenaires d’affaires (VD _7)
1LICPEnAance envers les clients et les Qt celles administrées par des intermédiaires (V?

é Déterminants se rapportant
a Porganisation H2

f Déterminants se rapportant
aux relations d’affaires

|5

fournisseurs stratégiques (VI_7 et VI_8)
» Pouvoir de négociation face aux clients
et aux fournisseurs stratégiques (VI_9 et V1_10)
Niveau de collaboration avec les clients

.

et les fournisseurs stratégiques (VI_I1 et VI_12) (" Variables de contrile A
» Durée moyenne des relations avec les clients
et les fournisseurs stratégiques (VI_13 et VI_14) = Taille (VC_1)
* Pression exercée par différents H4] - Secteur d’activités (VC_2)
groupes externes » Niveau d’internationalisation quant aux importations
K(vus, VI_16, VI_17 et VI_I8) / et aux exportations (VC_3 et VC_4)
/ L' Diversification de la clientéle (VC_5) y

Figure 3.2 : Cadre conceptuel et hypothéses de recherche

Les quatre hypothéses pourraient étre formulées pour chacune des huit variables
dépendantes. Afin de simplifier le texte, nous emprunterons l'appellation « taux
d'adoption prévue et niveau d'utilisation prévue du commerce électronique » qui

regroupe les 8 variables dépendantes.

Hypothése générale de recherche no. 1 : La complexité influence négativement le taux
d'adoption prévue et le niveau d'utilisation
prévue du commerce électronique.




Hypothese générale de recherche no. 2 :

Hypothése générale de recherche no. 3 :

L'utilisation  actuelle du  commerce
électronique par une firme ainsi que sa
réceptivité face au changement et son niveau
de connaissances techniques influencent
positivement son taux d'adoption prévue et
son niveau d'utilisation prévue du commerce
électronique.

Le niveau de dépendance d'une firme envers
ses clients et ses fournisseurs stratégiques,
son pouvoir de négociation face a ses clients
et ses fournisseurs stratégiques, son niveau
de collaboration avec ses clients et ses
fournisseurs stratégiques, la durée moyenne
de ses relations avec ses clients et ses
fournisseurs  stratégiques ainsi que la
pression exercée sur elle par différents
groupes externes influencent positivement
son taux d'adoption prévue et son niveau
d'utilisation  prévue du commerce
électronique.

Hypothése générale de recherche no. 4 : La relation entre les déterminants et le taux

d'adoption prévue et le niveau d'utilisation
prévue du commerce électronique doit &tre
contrélée pour tenir compte de la taille de
l'entreprise, de l'industrie a l'intérieur de
laquelle elle évolue, de son niveau
d'internationalisation quant aux importations
et aux exportations et de la diversification de
sa clientéle.

Chacune des hypothéses générales de recherche (H1, H2, H3) pourrait étre

décomposée en de nombreuses sous-hypothéses de recherche correspondant au lien

spécifique entre une variable indépendante et une variable dépendante. L’ énumération

de telles sous-hypotheses apparait toutefois redondante.
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3.3  Les choix méthodologiques

L'objectif de cette section est d'exposer et de justifier les divers choix effectués au

niveau de la méthodologie de la recherche.
3.3.1 La stratégie de recherche

Puisque la compréhension du phénomene de l'adoption d'innovation au sein des
entreprises repose sur des fondements théoriques déja bien établis, cette recherche est
axée vers la vérification d'hypothéses de recherche. De plus, notre recherche vise a
étudier le phénoméne de 'adoption et de 'utilisation du commerce électronique par les

firmes 4 un moment précis dans le temps. Elle est donc de type ponctuel.

Ce type de recherche nécessite généralement des données quantitatives et doit reposer
sur un nombre assez élevé d'observations afin de pouvoir différencier les entreprises
sur une base de mesures quantifiables (que ces mesures soient factuelles ou
perceptuelles) et de valider ainsi les déterminants de la stratégie de commerce

électronique poursuivie par les entreprises.
3.3.2 La stratégie de collecte de données

Cette section présente l'outil privilégié pour la collecte de données, la population

d'entreprises visée et le choix des répondants.
3.3.2.1 L'outil de collecte de données

Le questionnaire électronique auto-administré est 'outil privilégié pour I'obtention des

données. Cet outil comporte plusieurs avantages :
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(1) Il permet l'étude dun nombre élevé de sujets afin de permettre
l'utilisation de méthodes statistiques multivariées dont les résultats seront
robustes et fiables. L'objectif visé étant d'étudier la stratégie de commerce
électronique poursuivie par un trés grand nombre de firmes, l'utilisation
du questionnaire électronique auto-administré semble donc étre la

méthode la plus efficace.

(2) Le questionnaire électronique, comparativement au questionnaire
traditionnel, permet des économies de temps et de colit (Bachmann et al.,
1996 ; Dillman, 2000 ; Weible et Wallace, 1998). Il assure aussi
Pintégrité des données (Mann et Stewart, 2000) puisque au fur et a
mesure qu’il est complété par le répondant, quel que soit son
emplacement géographique, les résultats sont transférés directement dans
une base de données. Cet automatisme permet d’éliminer les erreurs
d’entrée et de transcription de données encourues lors de I'utilisation du

questionnaire traditionnel (Babbie, 2001).

(3) Comparé aux entrevues directes, le questionnaire auto-administré offre
des économies de temps significatives lors de la collecte de données et
diminue le biais li¢ & 'enquéteur (Babbie, 2001). De plus, la possibilité
de garder ’anonymat permet de réduire certains effets dus a la pression
lors de I’enquéte par entrevue (Lefebvre et al., 1993). Enfin, le
questionnaire auto-administré est souvent I’outil utilisé lors de recherche

dans le domaine de la stratégie d’entreprise (Snow et Thomas, 1994).

Le recours au questionnaire ¢lectronique auto-administré comporte cependant deux
désavantages qui méritent d’étre mentionnés. Premiérement, le questionnaire
électronique, puisqu'il est accessible par Internet et/ou diffusé par courrier

électronique, limite 1’échantillonnage de répondants potentiels aux entreprises ayant
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déja accés a ces technologies. Bien que la pénétration du commerce électronique soit,
a ’heure actuelle, en forte croissance, il n’en reste pas moins que certains répondants
provenant d’entreprises plus petites peuvent étre exclus. De plus, puisque les
Internautes sont exposés quotidiennement 4 une surabondance de courriel, le taux de
réponse risque d'étre relativement bas. Pour atteindre un grand nombre de sujets et les
encourager a répondre correctement au questionnaire électronique, un rapport de
calibrage personnalisé a été offert a tous les répondants qui ont pris le temps de
répondre au questionnaire et qui ont laissé un courriel & cet effet. Le rapport de
calibrage personnalisé a permis & chaque entreprise qui ’a regu de comparer sa
stratégie de commerce électronique A celles d'entreprises du méme secteur ayant

également complété le questionnaire.

Le questionnaire électronique utilisé comprend 'ensemble des mesures opérationnelles
présentées dans ce chapitre. Notons que ce questionnaire a été préalablement testé

aupres de 15 entreprises.

3.3.2.2 La population visée et le choix des répondants

Tel que mentionné, cette étude vise & étudier le phénoméne de I’adoption et de
l'utilisation du commerce électronique au sein des entreprises. Puisque le commerce
¢électronique influence toutes les entreprises, quelles que soient leur taille et leur
branche d’activité, la population visée représente les entreprises canadiennes de toutes

tailles et de tous secteurs, a I’exception des secteurs public et parapublic.

Nous rappelons également au lecteur que la thése se concentrera sur les entreprises qui

ont déja adopté le commerce électronique ou qui ont 'intention de ’adopter dans un
futur rapproché (d’ici 12 mois). La problématique méme de la recherche dicte un tel

choix.
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La population ciblée provient d’une liste représentative des entreprises appartenant a
une entreprise spécialisée dans le marketing direct via Internet. Cette liste comprend
des entreprises canadiennes provenant de tous les secteurs. Deux principales raisons
ont incité Pentreprise spécialisée dans le marketing direct via Internet a participer a
I'étude. La premiére est que le commerce électronique est un sujet d'actualité qui peut
stirement intéresser les membres de sa liste de distribution. La seconde est que
I'entreprise en question a dii juger que le rapport de calibrage personnalisé qui serait
transmis aux répondants aurait une forte valeur ajoutée pour les entreprises ou, tout au
moins, pouvait justifier amplement le temps nécessaire pris pour remplir le

questionnaire.

Le cadre de la présente thése a pour objectif de recueillir des données d’au moins 1000
répondants provenant d'entreprises qui font ou ont l'intention de faire du commerce
électronique dans un futur rapproché. Les répondants visés sont les membres de la

haute direction et les cadres supérieurs fonctionnels d’une entreprise.
3.3.2.3 Les modalités de I'envoi du questionnaire électronique

Un courriel fut acheminé aux entreprises. Ce courriel présentait notre groupe de
recherche, le sujet de I'étude ainsi que ses objectifs et invitait les répondants a cliquer
sur un hyperlien qui les acheminerait au questionnaire électronique afin qu'ils puissent
le remplir. Ce courriel ainsi que le questionnaire électronique était disponible en
francais et en anglais. De plus, ce courriel indiquait clairement qu’un rapport de
calibrage personnalisé serait envoyé a tous les répondants qui prendraient le temps de
répondre au questionnaire. Les envois électroniques furent orchestrés durant le mois

de février 2002 ; 1200 entreprises ont diiment complété le questionnaire.

Le prochain chapitre présente et analyse les résultats obtenus a partir de la banque de

données ainsi emmagasinée.
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CHAPITRE 4

L'ANALYSE ET L'INTERPRETATION DES RESULTATS

Ce quatritme chapitre analyse les données obtenues lors de I’enquéte auprés des

entreprises canadiennes. La section 4.1 relate les modalités de Ienquéte. La section

4.2 présente les statistiques descriptives tandis que la section 4.3 examine 1’effet de

cing variables de contrdle. Les sections 4.4 et 4.5, consacrées a la vérification des

hypothéses énoncées au chapitre 3, constituent le cceur de ’analyse.

4.1  Les modalités de Penquéte

Pour valider notre modéle théorique, la stratégie de recherche retenue présente trois

principales caractéristiques :

(1) Puisque la compréhension du phénoméne de I'adoption du commerce

2)

(

)

électronique au sein des entreprises repose sur des fondements théoriques
existants — présentés dans les deux premiers chapitres, cette recherche est

de type explicatif et est axée vers la vérification d’hypothéses.

La collecte de données s’est effectuée de fagon ponctuelle puisque la
thése vise a étudier le phénoméne de l'adoption du commerce
électronique par les entreprises canadiennes 4 un moment précis dans le

temps.

Pour que nous soyons en mesure de discriminer les entreprises entre elles
sur une base de mesures quantifiables et de valider ainsi les déterminants
de la stratégie de commerce électronique poursuivie par les entreprises, il
est important que les résultats soient supportés par un nombre assez élevé

d'observations. C'est pourquoi la présente recherche exige des données



quantitatives pour une masse critique d’entreprises. Nous avons donc
privilégié comme outil de collecte de données le questionnaire
électronique auto-administré. La population ciblée provient d’une liste
représentative des entreprises canadiennes appartenant 4 une entreprise
spécialisée dans le marketing direct via Internet, liste qui comprend des
entreprises canadiennes exergant dans ’ensemble des secteurs industriels,
a I’exception des secteurs public et parapublic. Nous avons ainsi envoyé
a ces entreprises un courriel présentant le sujet de recherche et un
hyperlien au questionnaire électronique. Nous avons regu 1612
questionnaires dont 412 n'indiquaient aucune information sur les

stratégies en commerce électronique®

Les données que nous analyserons dans le cadre de cette thése proviennent donc de
1200 entreprises canadiennes qui font ou ont 'intention de faire du commerce
¢lectronique. Les questionnaires recus furent validés de plusieurs fagons, tels le
recoupement entre certaines questions et I’examen des taux de non-réponse selon
chacune des questions. En plus de permettre l'utilisation adéquate de méthodes
d'analyse statistique multivariée (voir Hair et al., 1992), la taille de 1'échantillon final
se compare avantageusement aux enquétes déja conduites par des chercheurs dans le
domaine du commerce électronique (Chang et Cheung, 2001 ; Grandon et Pearson,
2003 ; Lederer et al., 2000; Lefebvre et Lefebvre, 2001 ; Melangon, 2002 ;
Mirchandani et Motwani, 2001). Cependant, les enquétes menées par les différents
paliers de gouvernement présentent des données sur des échantillons de tailles fort

importantes.

La forte participation des firmes a cette enquéte électronique démontre I'importance de

la problématique de l'adoption du commerce électronique au sein des entreprises

¢ Les entreprises n'ayant indiqué aucune information sur leur stratégie en commerce Electronique sont
significativement plus petites, fort peu présentes sur les marchés d’exportations et importent moins que les 1200
entreprises qui font ou ont I’intention de faire du commerce électronique (p = 0.0000 pour les trois variables).
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canadiennes. L'importance apportée a cette problématique est renforcée par le fait
qu’un pourcentage élevé des répondants ayant rempli le questionnaire ont laissé leur
courrier électronique afin que nous puissions leur transmettre un rapport de calibrage
personnalisé. Ce rapport, qui représentait un incitatif pour compléter le questionnaire,
leur a permis de comparer leur stratégie de commerce électronique a celles

d'entreprises du méme secteur d’activités ayant aussi rempli le questionnaire.

Nous avons également vérifié la fiabilité des construits. En effet, certaines variables de
nature perceptuelle, telles que celles utilisées pour capter la complexité reliée a
l'utilisation du commerce électronique, doivent étre cernées par une série de questions
ou «items » qui constitue un construit. II faut toutefois s'assurer que les construits
ainsi obtenus sont fiables. Le tableau 4.1 présente la liste des construits utilisés dans
cette recherche, le nombre d'items qui les composent ainsi que 1'alpha de Cronbach o
qui indique la fiabilité interne du construit [internal reliability] (Hair et al. 1992). Les

résultats obtenus s'avérent trés satisfaisants (Venkatraman, 1989).

Tableau 4.1:  Fiabilité interne des construits

Construits Nombre d’items Fiabilité a

Déterminant se rapportant @ Iinnovation
Complexité reliée & I'utilisation du commerce €lectronique 3 0.7884

Déterminants se rapportant ¢ organisation

Réceptivité face au changement 2 0.7724

Connaissances techniques 2 0.8381
Déterminants se rapportant aux relations d’affaires

Pouvoir de négociation face aux clients stratégiques 2 0.6331

Pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques 2 0.7341

Pression exercée par les consultants et autres experts 3 0.8372
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4.2  L'analyse descriptive

Cette section présente les principaux résultats de nature descriptive en offrant le profil

des répondants et des entreprises.
4.2.1 Le profil des répondants

Le tableau 4.2 indique que plus de la moitié des répondants font partie de la haute
direction (50.20 %), tandis que les autres sont des cadres supérieurs fonctionnels qui
ceuvrent au niveau des ventes et marketing (24.30 %), des technologies de
I'information (7.30 %), des opérations (5.50 %) et dans une trés faible proportion, au
niveau des approvisionnements (0.60 %). Comme on pourrait s’y attendre, les
membres de la haute direction ayant participé a 1’étude sont significativement plus

présents dans les plus petites entreprises que dans les plus grandes (voir annexe 1).

Tableau 4.2 :  Profil des répondants selon leur role au sein de I'entreprise (n = 1200)

Pussocupés || Fuogsdes ronions pr b
Haute direction 50.20 %
Ventes et marketing 2430 %
Technologies de I’information 7.30 %
Opérations 5.50 %
Approvisionnements 0.60 %
Autres 9.00 %
Non-spécifiés 3.10%

4.2.2 Le profil des entreprises

Les 1200 entreprises retenues dans le cadre de cette thése présentent des

caractéristiques qu'il convient maintenant de décrire.



4.2.2.1 Les caractéristiques des entreprises

Le tableau 4.3 présente le profil de l'ensemble des entreprises (n= 1200). Ces
entreprises emploient en moyenne 229 employés. Nous remarquons également, a
partir de I’annexe 1, que plus de 85.0 % d'entre elles sont des PME (entreprises ayant
moins de 500 employés), ce qui refléte la forte présence des firmes de plus petite taille

dans I’économie québécoise et canadienne.

Elles ceuvrent majoritairement dans le secteur des services. Leur niveau
d'internationalisation quant aux importations et aux exportations est relativement
faible bien que les achats a I’étranger pour les entrants nécessaires a l'exploitation de
l'entreprise sont en moyenne quelque peu supérieurs aux ventes sur les marchés
internationaux (14.54 % versus 12.93 %). Nous constatons aussi que les entreprises
ont en moyenne une clientéle peu diversifiée. Les écarts types indiquent une forte

variabilité au niveau des principales caractéristiques des entreprises retenues pour
I’étude.

Tableau 43 :  Profil des entreprises (n = 1200)

Caractéristiques des entreprises (variables de contrdle) Mo}_;zenne Ecarz-type
Taille de I'entreprise (nombre d'employés) 229.00 848.16
Secteur d'activités (services versus autres secteurs) 5850 %1 s/
Niveau d’internationalisation (importations®™) 1454 % 25.90 %
Niveau d'internationalisation (exportations™) 12.93 % 25.22 %
Diversification de la clientéle!” 1.80 1.23
(

Moyenne modifiée (excluant les entreprises ayant plus de 10 000 employés)

@ poyssentage des sntreprises dans les services

) Niveau d"importations : ratio = volume d’importations + chiffre d’affaires

 Niveau d’exportations : ratio = volume d’exportations + chiffre ¢’ affaires

) Nombre de clientéles différentes : Mesuré & partir d’une échelle ordinale ot 1 = un seul type de clientéle et 5 = cing types de
clienteles différentes

$/0 : sans objet
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4.2.2.2 Déterminants de l'adoption du commerce électronique

Le tableau 4.4 indique les moyennes obtenues pour toutes les variables qui

représentent les déterminants de I'adoption du commerce électronique.

Seulement 24.60 % des entreprises de I'échantillon ont un site web transactionnel. Les
approvisionnements réalisés par le biais du commerce électronique (9.16 %), bien que
peu élevés, sont supérieurs aux ventes électroniques (7.35 %). Ce constat corrobore les
résultats de nombreuses études qui ont démontré que dans le passé les entreprises ont
utilisé le commerce électronique dans une plus forte mesure pour acheter que pour

vendre des produits/services (Statistique Canada, 2000, 2001¢ et 2002).

Pour I'ensemble des 1200 entreprises, la complexité reliée a l'utilisation du commerce
¢lectronique apparait peu élevée (3.35 sur 7). Les firmes sont en général assez
réceptives au changement et possédent un niveau acceptable de connaissances
techniques (4.36 sur 7). Ces résultats doivent étre pris dans le contexte ol toutes ces

entreprises font ou ont l'intention de faire du commerce électronique.

Les statistiques descriptives indiquent également qu'un plus grand nombre
d'entreprises sont dépendantes envers leurs fournisseurs stratégiques (23.80 %) que
dépendantes envers leurs clients stratégiques (7.80 %). En moyenne, les entreprises
ont un pouvoir de négociation face a leurs clients stratégiques un peu plus élevé que
celui face & leur fournisseurs stratégiques (4.53 versus 4.18). Elles ont tendance a
collaborer davantage avec leurs clients stratégiques qu'avec leurs fournisseurs
stratégiques  (4.78 wversus 3.82), ce qui correspond bien slr aux  priorités
concurrentielles des entreprises axées vers leurs clients. Par contre, la durée moyenne
de leurs relations avec les fournisseurs stratégiques est 1égérement supérieure i celle

de leurs relations avec les clients stratégiques (57.67 mois versus 53.17 mois).
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L'intensité des pressions varie d'un groupe externe & l'autre. La pression exercée par
les clients est la plus élevé (5.19), vient ensuite la pression exercée par les
compétiteurs (4.50), puis celle exercée par les fournisseurs (3.71) et finalement celle

exercée par les consultants et autres experts (3.18).

Tableau 4.4: Déterminants de 'adoption du commerce électronique (n = 1200)

Variables indépendantes Moy;enne ‘Ecari—type
Déterminant se rapportant ¢ Uinngvation
Complexité reliée 4 'utilisation du commerce électronique ® 3.35 1.64
Déterminants se rapportant 4 lorganisation
Approvisionnements réalisés par le biais du commerce slectronique®® 9.16 % 21.22%
Ventes réalisées par le biais du commerce électronique®™ 7.35% 21.21 %
Site web transactionnel® 24.60 % s/o
Réceptivité face au changement' 4.27 1.81
Connaissances techniques'’ 4.36 1.81
Déterminants se rapportant aux relations d’affaires
Niveau de dépendance envers les clients stratégiques® 7.80 % s/0
Niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques((’) 23.80 % sfo
Pouvoir de négociation face aux clients stratégiques'”) 4.53 1.54
Pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques'” 4.18 1.71
Niveau de collaboration avec les clients stratégiques™ 4.78 1.84
Niveau de collaboration avec les fournisseurs stratégiques” 382 1.95
Durée moyenne des relations avec les clients stratégiques'” 53.17 111.24
Durée moyenne des relations avec les fournisseurs stratégiqucsm 37.67 246.12
Pression exercée par les clients(” 5.19 1.72
Pression exercée par les fournisseurs! 3.7 1.96
Pression exercée par les compétiteurs” 4.50 1.91
Pression exercée par les consultants et autres experts!” 3.18 1.60
{

"Meswrés par des échelles de Likert co sept polits d”anerage od 1 indique un faible nivean ot 7 unt nivesu élevé

@ pourcentage des approvisionnements, en fonction du chiffre d’affaires, réalisés par le biais du commerce électronique

® pourcentage des ventes, en fonction du chiffre d"affaires, réalisées par le biais du commerce électronique

“ proportion des entreprises ayant un site web transactionnel

3 proportion des finmes effectuant plus de 80 % de lears ventes 4 un nombre limité de clients stratégiques

© proportion des firmes effectuant plus de 80 % de lears approvisionnements auprés d'un nombre limité de foumisseurs
stratégiques

N Mesurées en nombre de mois

s/0 : sans objet
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4.2.2.3 La stratégie de commerce électronique poursuivie

Les tableaux qui suivent indiquent les moyennes obtenues pour les huits variables
utilisées pour mesurer la stratégie de commerce électronique poursuivie par les

entreprises.

Le tableau 4.5 indique que le taux global moyen d’adoption prévue pour I’ensemble
des applications de commerce électronique est de 76.80 %. Ce chiffre, qui pourrait
paraitre quelque peu élevé a premiére vue, est représentatif d’un échantillon
d’entreprises qui font ou ont I’intention de faire du commerce électronique d’ici 12
mois. Ce taux global moyen d’adoption prévue révéle 'importance que revét le

commerce €lectronique au sein des firmes a I'ére de la nouvelle économie.

Nous remarquons aussi que les taux moyens d’adoption prévue des applications de
commerce ¢lectronique reliées aux activités de communication et recherche
d'information sont les plus élevés, les six dépassant 90 %. Ceci peut étre justifié par le
fait que les investissements financiers et non-financiers pour réaliser ces six

applications sont minimes.

Nous remarquons aussi que les entreprises seront plus disposées dans le futur a
adopter les applications de commerce électronique soutenant leurs activités de vente,
marketing et service aprés-vente que celles soutenant leurs activités
d'approvisionnement. Ce constat s'explique par le fait qu'au cours des derniéres
années, les firmes ont mis plus d’efforts 4 utiliser le commerce électronique pour
optimiser les activités se rapportant aux approvisionnements gue celles se rapportant
aux ventes (Statistique Canada, 2000, 2001c et 2002). Il est logique de croire que dans
le futur ce sera l'inverse ; un effort de « rattrapage » au niveau des ventes pourrait étre

donc étre observé au cours des prochaines années.
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Tableau 4.5:  Stratégie de commerce électronique poursnivie — Taux moyen d’adoption prévue
de chacune des 23 applications de commerce électroniqgue et taux global moyen d’adoption prévue
pour Pensemble des applications de commerce électronique (n = 1200)

Proportion des
entreprises qui
Applications de commerce électronique adopteront chacune des
applications de
commerce électronique

Approvisionnement

e Trouver de I"information sur les fournisseurs et leurs produits/services'" 7830 %
e Négocier avec les fournisseurs des prix et conditions de vente'” 66.80 %
e Acheter des produits/services non stratégiques™ 71.90 %
e Acheter des produits/services stratégiques! 68.30 %
e Gérer des commandes auprés des fournisseurs” 62.70 %
e Echanger avec les fournisseurs des informations relatives aux inventaires!" 47.00 %
e Fchanger avec les fournisseurs des documents et des dessins techniques®™ 68.70 %
e Transférer aux fournisseurs des fonds et des informations relatives aux 39.30 %

conditions de paiement'”

Vente, marketing et service aprés-vente

e Faire de la publicité pour I"entreprise et/ou ses produits/servicest 90.80 %
e Trouver de nouveaux clients® 87.80 %
& Négocier avec les clients des prix et conditions de vente 66.80 %
e Vendre des produits/services?” 80.00 %
e Placer et gérer des commandes auprés des clients” 7270 %
e Fchanger avec les clients des informations relatives aux inventaires™ 49.90 %
e Echanger avec les clients des documents et des dessins techniques” 78.60 %
e Fournir du service aprés-vente aux clients" 82.80 %
e Transférer aux clients des fonds et des informations relatives aux conditions de 62.60 %
paiement™®

Communication et recherche d’information

e Lire les nouvelles™” 93.30 %
¢ Envoyer et recevoir du courrier électronique" 98.80 %
® S’informer sur les meilleures pratiques d’affaires™” 94.80 %
e Trouver de I'information sectoriellc!” 97.30 %
e Trouver de I'information sur les produits/services des concurrents' 96.00 %
e S’informer sur les possibilités du commerce électronique’ 91.50 %
Taux global moyen d’adoption prévue pour Pensemble des applications de 76.80 %

commerce électronique®

U Taux moyen d’adoption prévue de chaque application de commerce électronique mesuré par une échelle dichotomique o 0 =
non adoption et 100 = adoption,

1200] 23ajj

| 1o
@ Taux global moyen d*adoption prévue des 23 applications de commerce électronique = oo
ol ag = 0 si Uentreprise i n’envisage pas d'adopter application j ; &= 100 si Pentreprise i envisage d'adopter 1'application j ;
i=1241200ctj=1423.
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Avant de continuer I’analyse des statistiques descriptives, rappelons que l'utilisation
du commerce électronique interentreprises pour supporter les activités
d'approvisionnement et de vente, marketing et service aprés-vente permet & une firme :
(1) de conduire des transactions électroniques, et (2) de collaborer avec ses partenaires
d'affaires. Mentionnons également qu'une transaction électronique comprend une
variété de phases couvrant la collecte d'information, la négociation et I'exécution d'un
contrat (voir section 2.1.3). Les statistiques descriptives indiquent que les applications
de commerce électronique permettant d'optimiser l'échange des informations relatives
aux inventaires avec les clients/fournisseurs — deux applications facilitant la
collaboration interentreprises — présentent les taux moyens d’adoption prévue les plus
faibles. Le tableau 4.5 indique également que les taux moyens d’adoption prévue des
applications soutenant la phase de collecte d'information d'une transaction
électronique (i.e. trouver de l'information sur les fournisseurs et leurs produits/services
et trouver de nouveaux clients) sont bien plus élevés que ceux des applications
soutenant les phases de la négociation et de l'exécution d'un contrat (i.e. négocier avec
les clients/fournisseurs des prix et conditions de vente, gérer des commandes aupres
des clients/fournisseurs, et transférer aux clients/fournisseurs des fonds et des
informations relatives aux conditions de paiement). Ces deux derniéres observations
démontrent que, d'ici 12 mois, les entreprises adopteront le commerce électronique,
outre pour communiquer et rechercher de l'information, principalement pour conduire
des transactions électroniques plutdt que pour collaborer avec leurs partenaires
d'affaires. Ainsi, les firmes auront encore tendance a utiliser le commerce électronique

pour optimiser des processus d'affaires relativement simples.

Les données du tableau 4.6 présentent le niveau moyen d’utilisation prévue de
chacune des 23 applications plutét que le simple fait d'adopter ou non chacune d’entre
elles dans le futur. Elles corroborent les données du tableau 4.5 puisqu'elles indiguent

que d’ici 12 mois :
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(1) Le commerce électronique sera utilisé dans une plus forte mesure pour
optimiser les activités se rapportant aux activités de communication et

recherche d'information.

(2) Les entreprises utiliseront davantage le commerce électronique dans le
cadre de leurs activités de vente marketing et service aprés vente que

dans le cadre de leurs activités d'approvisionnement.

(3) Le commerce électronique sera toujours axé principalement vers la phase
de la collecte d'information lors de transactions électroniques. Son
utilisation pour faciliter la collaboration entre une entreprise et ses

partenaires d'affaires restera trés limitée.

Notons que le niveau global moyen d’utilisation prévue pour l'ensemble des
applications de commerce électronique, qui est de 48.89 sur 100 (tableau 4.6), est
inférieur au taux global moyen d'adoption prévue (tableau 4.5). Ce fait démontre que
ce n'est pas parce qu'une entreprise décide d'adopter le commerce électronique qu'elle
utilisera de fagon importante la dite technologie. Ces résultats vont dans le méme sens
que ceux de recherches précédentes conduites dans le domaine des technologies de
I'information et du commerce électronique en particulier, qui ont mis 'emphase sur
'utilisation d’une innovation plutét que sur sa simple adoption (Fichman, 2000 ;

Gallivan, 2001 ; Lefebvre et Lefebvre, 2001 ; Melancgon, 2002).
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Tableau 4.6:  Stratégie de commerce électronique poursuivie — Niveau moyen d'utilisation
prévue de chacune des 23 applications de commerce électronique et niveaun global moyen
d’utilisation prévue pour Pensemble des applications de commerce électronique (n = 1200)

Applications de commerce électronigue Mo;;mne Ecar z—type
Approvisionnement
e Trouver de I’information sur les fournisseurs et leurs produits/servicest™ 334 220
® Négocier avec les fournisseurs des prix et conditions de vente" 1.96 1.87
e Acheter des produits/services non stratégiques'” 2.31 2.00
e Acheter des produits/services stratégiquest” 2.03 1.90
o Gérer des commandes auprés des fournisseurs®” 2.01 2.02
e Fchanger avec les fournisseurs des informations relatives aux inventairest" 1.36 1.87
e Fchanger avec les fournisseurs des documents et des dessins techniques” 2.83 2.36
¢ Transférer aux fournisseurs des fonds et des informations relatives aux 1.93 2.07
conditions de paiement'”
Vente, marketing et service aprés-vente
e Faire de la publicité pour I"entreprise et/ou ses produits/servicest) 4.01 1.92
e Trouver de nouveaux clients® 3.46 1.97
e Négocier avec les clients des prix et conditions de vente" 1.87 1.82
e Vendre des produits/servicest® 2.85 2.06
e Placer et gérer des commandes auprés des clients® 2.24 1.98
e Fchanger avec les clients des informations relatives aux inventaires™” 1.42 1.86
e Echanger avec les clients des documents et des dessins techniques'” 3.18 224
e Fournir du service aprés-vente aux clients'™” 312 2.08
o Transférer aux clients des fonds et des informations relatives aux conditions de 1.93 2.01
paiement!”
Communication et recherche d’information
® Lire les nouvelles” 3.87 1.92
e Envoyer et recevoir du courrier électronique” 5.55 1.04
e S’informer sur les meilleures pratiques d’affaires” 3.85 1.83
e Trouver de I’information sectoriclle™ 4.44 1.64
e Trouver de I’information sur les produits/services des concurrents() 4.42 172
e S’informer sur les possibilités du commerce électronique®” 3.84 1.96
Niveau global moyen d’utilisation prévue pour Pensemble des applications
de commerce électronique® 48.89 20.51

" Niveau moyen d’utilisation prévue de chaque application de commerce électronique mesuré par une échelle de Likert en sept
points d'sncrage o 0= pas du tout, 1= dans une faible mesure ot 6= dans une forte mesure. Pour faciliter Ja tiche des
répondants, les échelles de Likert présentées dans le questionnaire étaient ancrées sur sept points od 1 = pas du tout et 7 = dans
une forte mesure. C’est pour mieux refléter la réalité lors de analyse et Pinterprétation des résultats que nous avons effectué
une translation.

®Niveau global moyen d’utilisation prévue des 23 applications de commerce électronique

HECE

fed | jel 6 23

= el SCOFE SUr 100 o0t uy est égal au nivean moyen d'utilisation prévue de Papplication de commerce
1200

électronique j par Uentreprise i et est mesuré 4 partir d'nne échelle de Likert en sept points d'ancrage ol 0 = pas du tout, 1 =

dans une faible mesure et 6 = dans une forte mesure.
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Le tableau 4.7 indique, de fagon évidente, que les entreprises conduiront des affaires
¢lectroniques un peu plus a partir de plates-formes électroniques auto-administrées
(dans une proportion de 74.40 %) et de plates-formes électroniques administrées par
leurs partenaires d’affaires (dans une proportion de 74.30 %) que par des plates-
formes électroniques administrées par des intermédiaires (62.60 %). Ceci est di au fait

que ce dernier type de plates-formes demeure encore relativement nouveau.

Tableau 4.7:  Stratégie de commerce électronique poursuivie ~ Taux moyen d’adoption prévue
de chaque type de plates-formes électroniques (n = 1200)

Proportion des entreprises qui
Types de plates-formes électroniques adopteront chacun des types
de plates-formes électroniques

Plates-formes électroniques administrées par les entreprises questionnées™ 74.40 %
Plates-formes électroniques administrées par les partenaires d’affaires™ 74.30%
Plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires™ 62.60 %

) Taux moyen d’adoption prévue de chaque type de plates-formes électroniques mesuré par une échelle dichotomique ot 0 = non
adoption et 100 = adoption
Les niveaux moyens d’utilisation prévue des différents types de plates-formes
électroniques, bien qu’ils soient moindre, correspondent aux taux moyens d’adoption
prévue (voir tableau 4.8 et tableau 4.7). Nous remarquons toutefois que I’écart existant
entre le niveau moyen d’utilisation prévue de plates-formes électroniques administrées
par les entreprises questionnées et le niveau moyen d’utilisation prévue de plates-
formes électroniques administrées par les partenaires d’affaires est bien plus marqué
que celui existant entre le taux moyen d’adoption prévue de ces deux types de plates-
formes électroniques. En effet, presque toutes les entreprises sont en mesure de
naviguer et/ou de conduire des activités électroniques sur un site web, tandis que
I'utilisation de plates-formes électroniques administrées par des partenaires d’affaires
ou des intermédiaires électroniques est bien plus limitée puisqu’elle requiert de la part
des firmes des investissements plus importants et des connaissances techniques a la

fois plus variées et plus pointues.
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Tableau 4.8 :  Stratégie de commerce électronique poursuivie ~ Niveau moyen d’utilisation
prévue de chague type de plates-formes électroniques (n = 1200)

Plates-formes électroniques Mo;;nne Ecar;—ty pe
Plates-formes électroniques administrées par les entreprises questionnées™™ 2.73 223
Plates-formes électroniques administrées par les partenaires daffaires™ 1.91 172
Plates-formes électroniques administrées par des intermédiairest’ 1.65 1.77
{

? Niveau moyen dutilisation prévue de chaque type de plates-formes électroniques mesuré par une échelle de Likert en sept
points d’ancrage ot 0 = pas du tout, 1 = dans une faible mesure ¢t 6 = dans une forte mesure

4.3 Veérification de Peffet des variables de contrile

La présentation des résultats pour cette section s'effectue en examinant Deffet de
chacune des cinq variables de contrdle retenue (taille, secteur d'activités a l'intérieur
duquel les entreprises oeuvrent, niveau d'internationalisation quant aux importations et
aux exportations et diversification de la clientele) sur le comportement de I’ensemble

des variables de recherche.
4.3.1 L'effet de la taille

Pour mesurer I’impact de la taille sur ’ensemble des variables, I’échantillon a été
divisé en deux groupes : les PME (entreprises ayant moins de 500 employés) et les
grandes entreprises (entreprises ayant 500 employés et plus). Cette fragmentation
permet, notamment, de dresser le profil particulier des PME. Notons toutefois que
nous mettrons également de 1’avant quelques résultats intéressants (présentés dans les
annexes 2, 3 et 4) obtenus en scindant 1’échantillon selon une typologie classique’ :

entreprises artisanales, petites, moyennes et grandes.

7 Entreprise artisanale = entreprise ayant moins de 5 employés ; petite entreprise = entreprise ayant de 5 4 49
employés ; moyenne entreprise = entreprise ayant de 50 4 499 employés ; grande entreprise = entreprise ayant 500
employés et plus.
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Selon la premiére partie du tableau 4.9, nous pouvons remarquer que les grandes

entreprises importent et exportent significativement plus que les PME, mais qu'il

n'existe pas de différence significative entre ces deux groupes d'entreprises quant a

leur appartenance sectorielle et 4 leur niveau de diversification de la clientéle.

Aprés examen des déterminants de l'adoption, nous pouvons faire les constats

suivants :

®

(i)

(iif)

Les PME pergoivent I’utilisation du commerce électronique comme étant
plus complexe. Ce résultat est tout a fait logique puisque les grandes
entreprises possédent, en raison de leur taille, des connaissances
techniques plus variées et une plus forte capacité d’apprentissage que les
PME.

Les grandes entreprises vendent davantage par le biais du commerce
électronique que les PME et la proportion d'entre elles ayant un site web
transactionnel représente plus du double de leurs homologues de taille
plus petite (49.65 % versus 21.05 %). On peut donc déduire que la
stratégie actuelle des grandes entreprises est plus agressive que celle des
PME, ce qui est corroboré par de nombreuses études (Lefebvre et

Lefebvre, 2001 ; Statistique Canada, 2002).

Les PME ont moins de connaissances techniques et semblent moins
réceptives face au changement. De fait, ces résultats corroborent la

différence significative entre les deux groupes guant & la complexité

reliée 4 "utilisation du commerce électronique.
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Effet de la taille sur les variables indépendantes et de contréle

PME Grandes
Variables indépendantes et variables de contrile (n; = 10587) | entreprises pm
(n, = 143)
Caractéristiques des entreprises (variables de contrple)
Secteur d'activités (services versus autres secteurs) 58.85 %@ |5524 %% |0.4120
Niveau d’internationalisation (importations®) 13.74 % 20.59% | 0.0050%%*
Niveau d'internationalisation (exportations®™) 12.16 % 1825% | 0.0060%*=
Diversification de la clientéle®™ 1.80 173 0.5900
Déterminant se rapportant a Iinnovation
Complexité reliée 4 l'utilisation du commerce électronique 3.40 3.02 0.0020%**
Déterminants se rapportant d I'organisation
Approvisionnements réalisés par le biais du commerce électronique™ | 9.60 % 6.57% 0.8450
Ventes réalisées par le biais du commerce électronique™ 7.39 % 7.66 % 0.0450**
Site web transactionnel® 21.05%  [49.65% | 0.0000%+*
Réceptivité face au changement'® 4.17 4.98 0.0000#+*+*
Connaissances techniques™ 4.30 4.82 0.000( %+
Déterminants se rapportant aux relations d’affaires
Niveau de dépendance envers les clients stratégiques”'® 8.52 % 2.80 % 0.0010%#*
Niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques™” 26.12 % 6.99 % 0.0000%*#*
Pouvoir de négociation face aux clients stratégiques'® 4.56 4.37 0.2010
Pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques® 4.15 4.44 0.0590*
Niveau de collaboration avec les clients stratégiques® 4.80 4.69 0.5070
Niveau de collaboration avec les fournisseurs stratégiques® 3.80 4.02 0.1990
Durée moyenne des relations avec les clients stratégiquest’? 50.46 69.15 0.00004 %%
Durée moyenne des relations avec les fournisseurs stratégiques”'? 58.39 48.74 0.0020+%*
Pression exercée par les clients® 5.18 5.35 0.2090
Pression exercée par les fournisseurs® 3.69 3.89 0.2160
Pression exercée par les compétiteurs® 4.48 4.68 0.2000
Pression exercée par les consultants et autres experts® 3.12 3.57 0.0020%#*

’p = niveau de signification du test des proportions pour les variables dichotomiques et du t-test pour les autres variables

Test bilatéral : * p <0.10, *¥* p < 0.05 ¥#* p < 0.01, ¥*** p< 0.001

@ proportion des entreprises dans les services

® Niveau d’importations : ratio = volume d’importations + chiffre d’affaires

“ Niveau 4’exportations : ratio = velume d’exportations + chiffre 4’ affaires

& Nombre de clientdles différentes : Mesuré a partir d’une échelle ordinale ol 1 = un seul type de cliemtile ¢t 5 = cing types de
clientéles différentes

“ Mesurés par des échelles de Likert en sept points d’ancrage oii | indique un faible nivean et 7 un niveau slevé

Pourcentage des approvisionnements, en fonction du chiffre d”affaires, réalisés par Ig biais du commerce électronique

® pourcentage des ventes, en fonction du chiffre d’affaires, réalisées par le biais du commerce électronique

® proportion des entreprises ayant un site web transactionnel

9 proportion des firmes effectuant plus de 80 % de leurs ventes 4 un nombre limité de clients stratégiques

Ub proportion des firmes effectuant plus de 80 % de leurs approvisionnements auprés d'un nombre limité de fournisseurs
stratégiques

(2 Mesurées en nombre de mois
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(iv) La taille influence les relations d'affaires. Selon 1’évidence, le niveau de
dépendance des grandes entreprises envers leurs partenaires d’affaires
stratégiques est plus faible que celui des PME. De plus, les grandes
entreprises ont un plus grand pouvoir de négociation face a leurs
fournisseurs stratégiques. Nous remarquons également que la durée
moyenne des relations des grandes entreprises avec leurs clients
stratégiques est de plus longue durée que celles des entreprises de plus
petite taille, alors que c’est ’'inverse pour les relations avec les
fournisseurs stratégiques. Finalement, les consultants semblent avoir une

influence plus grande auprés des entreprises de grande taille.,

La stratégie de commerce électronique poursuivie par les firmes différe
significativement selon la taille des entreprises (voir tableau 4.10). Le taux global
moyen d’adoption pour I’ensemble des applications de commerce électronique est plus
¢levé pour le groupe des grandes entreprises que le groupe des PME. L’annexe 2
renforce ce constat puisqu’elle indique que le taux moyen d’adoption prévue de
chacune des applications supportant les activités d’approvisionnement et les activités
de vente, marketing et service aprés-vente est plus élevé chez les grandes entreprises
que les PME. L’annexe 2 démontre également que les grandes entreprises seront
beaucoup plus portées a adopter le commerce électronique pour échanger des
informations relatives aux inventaires avec leurs clients/fournisseurs — deux
applications plus complexes que les autres qui permettent d’optimiser la collaboration
interentreprises. Notons que le niveau global moyen d’utilisation prévue pour
'ensemble des applications de commerce électronique, bien que plus faible en milieu
de PME, n'est cependant pas significatif selon le test bilatéral (test des moyennes ou i

test).
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PME Grandes
Variables dépendantes (n; = 1057) | entreprises ¥
(n = 143)
Taux global moyen d’adoption prévue pour I'ensemble des 76.30 % 81.67 % 0.0110%*
applications de commerce électronique®
Niveau global moyeh d’utilisation prévue pour I"ensemble des 48.65 51.39 0.1340
applications de commerce électronique
Taux moyen d’adoption prévue de chaque type
de plates-formes électroniques
Plates-formes électroniques administrées par les entreprises 72.15% 91.61 % 0.0000%**
questionnées™
Plates-formes électroniques administrées par les partenaires 73.21 % 83.22 % 0.0040%**
d’affairest”
Plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires®™ 58.52% 84.62% 0.0000%#**
Niveau moven d’utilisation prévue de chaque type
de plates-formes électronigues
Plates-formes électroniques administrées par les entreprises 2.62 3.59 0.0000#***
questionnées’™
Plates~formes électroniques administrées par les partenaires 1.83 2.54 0.0000%#*%*
d’affaires®™
Plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires®™ 1.55 2.38 0.0000%#**

Test bilatéral : * p <0.10, ** p < 0.05 **¥ p<0.0], **** 5 < (.001

¥ = niveau de signification du test des proportions pour les variables dichotomiques et du t-test pour les autres variables

1200| 232
3L

i=1 | =123

@ Tayx global moyen d’adoption prévue des 23 applications de commerce électronique =

d’adopter I'application de commerce électronique j;i=141200etj=14a23.

1200
ol a; = 0 si Pentreprise i n’envisage pas d'adopter I'application de commerce électronique j ; ay = 100 si Pentreprise i envisage

® Niveau global moyen d’utilisation prévue des 23 applications de commerce électronique

y ?(m)_z
i=l | =R 6 /13

1200

. Score sur 100 ol vy est ¢gal au niveau moyen d’utilisation prévue de Vapplication de commerce

électronique j par entreprise i et est mesuré & partir d'une échelle de Likert en sept points d'ancrage ot 0 = pas du tout, 1 =

dans une faible mesure et 6 = dans une forte mesure.

® Taux moyen d’adoption prévue de chaque type de plates-formes électroniques mesuré par une échelle dichotomique ot 0 = non

adoption et 100 = adoption.

 Niveau moyen d’utilisation prévue de chaque type de plates-formes électroniques mesuré par une échelle deo Likert en sept
points d’ancrage on O = pag dutout, | = dang une faible mesure et 6 = dans une forte mesure.
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Finalement, les résultats de !’analyse bivariée démontrent que le taux moyen
d’adoption prévue et le niveau moyen d’utilisation prévue de chacun des trois types de
plates-formes électroniques sont plus élevés au sein du groupe des grandes entreprises.
Les annexes 3 et 4 démontrent avec plus de précision, en scindant I’échantillon selon
la typologie classique présentée plus haut, que le taux moyen d’adoption prévue et le
niveau moyen d’utilisation prévue de chaque type de plates-formes électroniques sont

positivement reliés a la taille de 1’entreprise.

4.3.2 L'effet du secteur d’activités

La premiére partie du tableau 4.11 indique que les caractéristiques des firmes varient
considérablement d'un secteur d’activités a l'autre. La taille moyenne des entreprises
dans les services est un peu plus petite que celle dans les autres secteurs. De plus,
selon I’évidence, les importations et les exportations sont considérablement inférieures
au sein des entreprises dans les services que dans les autres secteurs (7.89 % versus
23.92 % pour les importations et 8.77 % versus 18,78 % pour les exportations). Nous
constatons également que les entreprises dans les services ont une clientéle plus

diversifiée.

En examinant les déterminants de I'adoption, nous remarquons que :

(1) La complexité reliée a I'utilisation du commerce électronique n'est pas

affectée par le secteur d'activités a l'intérieur duquel les firmes oeuvrent.

(11) Les entreprises dans les services s'approvisionnent davantage par le biais

du commerce électronique que les entreprises dans les autres secteurs.
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Effet du secteur d’activités sur les variables indépendantes et de contréle

. s . Services Autres
Variables indépendantes et variables de contréle (n, = 702) secieurs p
(n, = 498)
Caractéristiques des entreprises (variables de contrile)
Taille de Uentreprise (nombre d’employés) 225 233@ 0.031%*
Niveau d’internationalisation (importations®) 7.89 % 23.92% | 0.0000%***
Niveau d'internationalisation (exportations®™) 8.77 % 1878 % | 0.0000%*%+
Diversification de la clientéle®™ 1.98 1.55 0.0000*#%*
Déterminant se rapportant @ Uinnovation
Complexité reliée a I'utilisation du commerce électronique © 3.38 3.31 0.4430
Détermminants se rapportant a I’organisation
Approvisionnements réalisés par le biais du commerce électronique” | 9.39 % 8.82 % 0.0260%*
Ventes réalisées par le biais du commerce électronique® 6.71 % 825% 0.1840
Site web transactionnel® 2293 % 2691 % [0.1190
Réceptivité face au changement'® 4.19 4.37 0.0940*
Connaissances techniques' 4.35 4.39 0.6900
Déterminanis se rapportant aux relations d’affaires

Niveau de dépendance envers les clients stratégiquest® 9.26 % 5.62 % 0.0160%**
Niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques ¢V 2137 % 2731% | 0.0190**
Pouvoir de négociation face aux clients stratégiques'® 448 4,61 0.1530
Pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques'® 4.07 433 0.0100%%*
Niveau de collaboration avec les clients stratégiques® 4.84 4.70 0.1970
Niveau de collaboration avec les fournisseurs stratégiques'® 3.72 3.97 0.0300**
Durée moyenne des relations avec les clients stratégiques®? 50.33 5743 0.0300**
Durée moyenne des relations avec les fournisseurs stratégiques!'? 43.59 7732 0.0000%+#+*
Pression exercée par les clients® 5.25 5.10 0.1440
Pression exercée par les fournisseurs® 3.59 3.89 0.0100%*
Pression exercée par les compétiteurs® 4.55 4,44 0.3710
Pression exercée par les consultants et autres experts® 3.26 3.03 0.0250**

1t
Test bilatéral : * p <0.10, % p < 0.03 *** p<0.01, ¥*** p<(.001

® Moyenne modifiée (excluant les entreprises ayant plus de 10 000 employés)

GYNivean d’importations : ratio = volume d’importations + chiffre d’affaires

@ Wiveau d’exporiations : ratio = volume d’exportations -+ chiffre 4 affaires

) p =niveau de signification du test des proportions pour les variables dichotomiques et du t-test pour les autres variables

& Nombre de clientéles différentes : Mesuré 4 partir d une échelle ordinale o0 1 = un seul type de clientéle et § = cing types de

clientéles différentes

© Mesurés par des échelles de Likert en sept points d’ancrage ol | indique vn faible niveau et 7 un niveau élevé
MPourcentage des approvisionnements, en fonction du chiffre d’affaires, réalisés par le biais du commerce électronique
® Pourcentage des venies, en fonction du chiffre daffaires, réalisées par le biais du commerce électronique

“ Proportion des entreprises ayant un site web transactionnel

9 proportion des firmes effectuant plus de 80 % de leurs ventes 4 un nombre limité de clients stratégiques
D proportion des firmes effectuant plus de 80 % de leurs approvisionnements auprés d'un nombre limité de fournissenrs

stratégiques
2 Mesurdes en nombre de mois
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(iii) Les entreprises dans les services sont un peu moins réceptives face au

changement.

(iv) Les relations d'affaires varient selon le secteur d'activité. Les entreprises
dans les services ont un niveau de dépendance plus élevé envers leurs
clients stratégiques et ont des relations de plus courte durée avec leurs
clients et fournisseurs stratégiques que les entreprises dans les autres
secteurs. De mani¢re évidente, comparativement aux entreprises dans les
autres secteurs, elles sont moins dépendantes de leurs fournisseurs
stratégiques, ont un plus faible pouvoir de négociation et collaborent
moins avec ces derniers. Finalement, les consultants et autres experts ont
une plus grande influence sur les entreprises dans les services tandis que
la pression exercée par les fournisseurs s’avére supérieure auprés des

entreprises ceuvrant dans les autres secteurs.

La stratégie de commerce électronique poursuivie par les entreprises dans les services
reste relativement semblable a celle des entreprises dans les autres secteurs (voir
tableau 4.12). Toutefois, le taux global moyen d’adoption prévue pour I'ensemble des
applications de commerce électronique est plus faible dans les entreprises de services.
Comme le démontre I'annexe 5, ceci s’explique par le fait que certaines applications
de commerce €lectronique retenues dans le cadre de cette thése se retrouvent plus
particuliérement dans des environnements manufacturiers ou dans le secteur du
commerce de détail ou de gros (comme par exemple gérer des commandes auprés des
fournisseurs et échanger avec les clients/fournisseurs des informations relatives aux
inventaires) ; ces mémes applications sont parfois plus difficiles a réaliser dans la
prestation de services (comme par exemple fournir du service aprés-vente aux clients)

puisque les services sont souvent développés sur mesure.
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Tableau 4.12 : Effet du secteur d’activités sur les variables dépendantes

Services Autres
Variables dépendantes (n =702) | sectewrs p®
1 (0, = 498)

Taux global moyen d’adoption prévue pour ’ensemble des applications | 74.55% | 80.00 % 0.0000*%**
de commerce électronique®

Niveau global moyen d’utilisation prévue pour 'ensemble des 48.57 49.34 0.5180
applications de commerce électronique ®

Taux moven d’adoption prévue de chaque type
de plates-formes électroniques

Plates-formes électroniques administrées par les entreprises 7123% | 7892% 0.0020%**
questionnées™

Plates-formes électroniques administrées par les partenaires d’affaires™ | 73.22% | 75.90 % 0.292

Plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires® 61.11% | 64.60% 0.210

Niveau moyen d’utilisation prévue de chague type
de plates-formes électroniques

Plates-formes électroniques administrées par les entreprises 2.68 2.79 0.4250
questionnées’™

Plates-formes électroniques administrées par les partenaires d’affaires® | 1.86 2.00 0.169
Plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires®™ 1.63 1.68 0.638

J'p = niveau de signification du test des proportions pour les variables dichotomiques et du t-test pour les antres variables
Test bilatéral : * p<0.10, ¥* p < 0.05 *¥* p< .01, **** p< (.001

3
1200] 23 aj
=l | j=123

@ Taux global moyen ¢’adoption prévue des 23 applications de commerce électronique = -

ol a; = 0 si Pentreprise i n’envisage pas d'adopter Papplication de commerce électronique j ; a; = 100 si 'entreprise i envisage
d’adopter I'application de commerce électronique j; i=1a1200etj=1223,
®)Niveau global moyen d’utilisation prévue des 23 applications de commerce électronique

14 \
lzgutzzg( &0_) wj J
==l 6 )23
= —— Score sur 100 ol uy est égal au niveau moyen d’utilisation prévue de l'application de commerce
¢électronique j par Pentreprise i et est mesuré & partir d'une échelle de Likert en sept points d'ancrage ot 0 = pas du tout, 1 =
dans une faible mesure et 6 = dans une forte mesure.
® Taux moyen d’adoption prévue de chaque type de plates-formes électroniques mesuré par une échelle dichotomique ofi 0 = non
adoption et 100 = adoption.
® Niveau moyen ¢ utilisation prévue de chaque type de plates-formes électroniques mesuré par unc échelle de Likert en sept
points d’ancrage ol 0 = pas du tout, 1 = dans une faible mesure et 6 = dans une forte mesure,
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Tout comme la taille, le secteur d’activités ne semble pas avoir d’impact sur le niveau
global moyen d’utilisation prévue pour l'ensemble des applications de commerce
électronique. Cependant, I"annexe 6 indique que les entreprises dans les services
seront plus portées que les entreprises dans les autres secteurs a utiliser des
applications de commerce électronique dans le cadre de leurs activités de

communication et recherche d’information.

Finalement, nous remarquons que les entreprises dans les services seront plus

réticentes que les entreprises dans les autres secteurs a adopter des plates-formes

¢lectroniques auto-administrées.

4.3.3 L'effet du niveau d’internationalisation

Cette section présente en paralléle, I’effet des deux variables que nous avons retenues
pour mesurer le niveau d’internationalisation d’une firme — les importations et les
exportations — sur chacune des autres variables proposées par notre modéle de

recherche.

D'aprés les résultats des tableaux 4.13 et 4.14, les caractéristiques des firmes différent
selon qu'elles importent ou pas et/ou qu’elles exportent ou pas. Nous remarquons que
les entreprises qui importent et exportent sont de plus grande taille et ne proviennent
pas majoritairement du secteur des services. Nous constatons également qu’il existe un
effet auto renforgant entre ces deux variables puisque les entreprises qui importent,
exportent plus que celles qui n’importent pas et les entreprises qui exportent,
importent plus que celles qui n’exportent pas ; ce qui est normal puisque les deux

variables captent le niveau d’internationalisation.

La plupart des déterminants de I'adoption du commerce électronique sont influencés

par le niveau d'internationalisation des firmes (voir les tableaux 4.13 et 4.14).
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Tablean 4.13:  Effet dn niveau des importations sur les variables indépendantes et de contréle
Firmes Firmes non-
Variables indépendantes et variables dépendantes importatrices | importatrices p?
(ny = 560) (02 = 640)
Caractéristiques des entreprises (variables de controle
Taille de PPentreprise (nombre d’employés) 274% 1892 0.0000*+*
Secteur d'activités (services versus autres secteurs) 4429%D 17094 % | 0.0000%%*
Niveau d'internationalisation (exportationst®) 20.64 % 6.18 % 0.0000 %%+
Diversification de la clientéle® 1.77 1.83 0.4130
Déterminant se rapportant 4 I'innoyvation
Complexité reliée 4 'utilisation du commerce électronique ¥ 3.15 3.52 0.0000%**+*
Déterminunts s¢ rapportant & L organisation
Approvisionnements réalisés par le biais du commerce 12.79 % 5.98 % 0.0000%*+**
électronique’”
Ventes réalisées par le biais du commerce électronique® 9.36 % 5.59 % 0.0350%*
Site web transactionnel® 27.50 % 22.03 % 0.0290%*
Réceptivité face au changement(ﬁ) 4.50 4.06 0.0000% %=
Connaissances techniques® 4.57 418 0.0000%***
Déterminants se rapportant aux relations d’affaires
Niveau de dépendance envers les clients stratégiques®® 732 % 8.13 % 0.6040
Niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques? 23.93 % 23.75 % 0.9420
Pouvoir de négociation face aux clients stratégiques'® 4.75 4.35 0.0000****
Pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques 4.38 4.00 0.0000#***
Niveau de collaboration avec les clients stratégiques® 4.92 4.66 0.0150%*
Niveau de collaboration avec les fournisseurs stratégiques® 4.07 3.61 0.0000%%*%
Durée moyenne des relations avec les clients stratégiques? 61.92 45.12 0.0000%##*
Durée moyenne des relations avec les fournisseurs stratégiques™ | 71.23 44.44 0.0000*#*=*
Pression exercée par les clients® 5.30 5.08 0.0270%*
Pression exercée par les fournisseurs'® 4.01 3.46 0.0000****
Pression exercée par les compétiteurs’® 4.60 442 0.0920*
Pression exercée par les consultants et autres experts' 3.34 3.03 0.0010%%*

Yp = niveau de signification du test des proportions pour les variables dichotomiques et du t-test pour les autres variables

Test bilatéral - * p <0.10, #* p < 0.05 *¥** p<0.01, **** p<0.001
@ Moyenne modifiée (excluant les entreprises ayant plus de 10 000 employés)
@ proportion des entreprises dans les services
“ Mivean dexportations : wtio = volime ¢ exporations « chiffre ¢ affaites

® Nombre de clientéles différentes : Mesuré 2 partir d’une échelle ordinale ol 1 = un seul type de clientéle et 5 = cing types de

clientéles différentes

“YMesurés par des échelles de Likert en sept points d’ancrage odt 1 indique un faible niveau et 7 un niveau élevé
™ pourcentage des approvisionnements, en fonction du chiffre d’affaires, réalisés par le biais du commerce électronique
® pourcentage des ventes, en fonction du chiffre d’affaires, réalisées par le biais du commerce électronique

9 proportion des entreprises ayant un site web transactionnel

% proportion des firmes effectuant plus de 80 % de leurs ventes & un nombre limité de clieats stratégiques
N proportion des firmes effectuant plus de 80 % de leurs approvisionnements auprds d'un nombre limité de fournissenrs

stratégiques
42 Mesurées en nombre de mois
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Tableau 4.14: Effet du niveau des exportations sur les variables indépendantes et de contrédle
Firmes Firmes non-
Variables indépendantes et variables de contrle exportatrices | exportatrices p®
(ny = 537) (1 = 663)
Caractéristigues des entreprises (variables de contrile,
Taille de I’entreprise (nombre d’employés) 290% 180 0.0000 %%
Secteur d'activités (services versus autres secteurs) 4786 %9 [67.12% | 0.0000%*x+
Niveau d'internationalisation (importations®”) 22,17 % 8.37 % 0.0000%***
Diversification de Ja clientéle!® 1.86 1.75 0.1340
Déterminant se rapportant & linnovation
Complexité reliée a I'utilisation du commerce électronique ® 3.30 3.39 0.3490
Déterminants se rapportant g I’organisation
Approvisionnements réalisés par le biais du commerce 10.59 % 7.99 % 0.4050
éleclronique(7)
Ventes réalisées par le biais du commerce électronique® 11.40 % 4.15% 0.0000%+**
Site web transactionnel® 30.35 % 19.91 % 0.0000%##*
Réceptivité face au changement® 4.43 4.13 0.0050%**
Connaissances techniques® 4,50 426 0.0200%*
Déterminants se rapportant aux relations d’affaires
Niveau de dépendance envers les clients stratégiquest™® 4.84 % 10.11 % 0.0000%%+#%
Niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques‘' 22.72% 24.74 % 0.4150
Pouvoir de négociation face aux clients stratégiques®® 4.75 4.35 0.0000%***
Pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques®® 440 4.00 0.0000%***
Niveau de collaboration avec les clients stratégiques® 5.04 4.58 0.0000%***
Niveau de collaboration avec les fournisseurs stratégiques® 4.09 3.61 0.0000%+**
Durée moyenne des relations avec les clients stratégiques'' 59.51 47.58 0.0000%****
Durée moyenne des relations avec les fournisseurs stratégiques(m 5242 62.21 0.0070*%*
Pression exercée par les clients® 540 5.02 0.0000%*%*
Pression exercée par les fournisseurs® 3.77 3.67 0.3720
Pression exercée par les compétiteurs®™ 470 435 0.0010%%*
Pression exercée par les consultants et autres experts'® 3.27 3.10 0.0610%

¢
Test bilatéral : * p <0.10, ** p <0.05 *** p < 0.01, **¥* p<0.001

® Moyenne modifiée (excluant les entreprises ayant plus de 10 000 employés)

© proportion des entreprises dans les services

& Wiveau d'importations | ratio = volume & importations + chiffre d’affaires

) p = niveau de signification du test des proportions pour les variables dichotomiques et du t-test pour les autres variables

® Nombre de clienteles différentes : Mesuré 4 partir d’une échelle ordinale ol I = un seul type de clientéle et 5 = cing types de

clienteles différentes

% Mesurés par des échelles de Likert en sept points d’ancrage ol 1 indigue un faible niveau et 7 un niveau élevé
@ pourcentage des approvisionnements, en fonction du chiffre d’affaires, réalisés par le biais du commerce électronique
® pourcentage des ventes, en fonction du chiffre d’affaires, réalisées par le biais du commerce électronique

@ Proportion des entreprises ayant un site web transactionnel

U9 proportion des firmes effectuant plus de 80 % de leurs ventes & un nombre Himité de clients stratégiques
0 proportion des firmes effectuant plus de 80 % de leurs approvisionnements auprés d'un nombre limité de fournisseurs

stratégiques
2 Mesurées en nombre de mois
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Premiérement, les entreprises qui importent pergoivent I'utilisation du commerce
¢électronique comme étant moins complexe que celles qui n’importent pas. Toutefois,
la complexité reliée a I'utilisation du commerce électronique n’est pas affectée par le

fait qu'une entreprise exporte ou pas.

Deuxiémement, les entreprises importatrices vendent et achétent plus par le biais du
commerce électronique, sont plus réceptives au changement et ont plus de
connaissances techniques que celles qui n’importent pas. Aussi, une plus grande
proportion des entreprises importatrices ont un site web transactionnel. Le fait
d’exporter exerce également une influence sur chacun des déterminants se rapportant a
’organisation sauf celui mesurant les approvisionnements réalisés par le biais du

commerce électronique, ce qui nous semble logique.

Troisiémement, les relations d'affaires semblent étre affectées par le niveau
d'internationalisation. Les entreprises qui importent et exportent ont un pouvoir de
négociation plus élevé face & leurs clients et fournisseurs stratégiques et ont tendance a
avoir des relations de plus longue durée avec leurs clients stratégiques que les firmes
qui ne sont pas présentes & I’échelle internationale. De plus, elles collaborent
davantage avec leurs clients et leurs fournisseurs stratégiques et semblent plus sujettes
aux pressions exercées par les quatre groupes externes : les fournisseurs, les clients,
les compétiteurs ainsi que les consultants et autres experts. Finalement, les entreprises
importatrices ont des relations avec leurs fournisseurs stratégiques depuis plus
longtemps que celles qui n’importent pas tandis que les entreprises exportatrices sont
moins dépendantes envers leurs clients stratégiques et ont des relations de moins

z

longue durée avec leurs fournisseurs stratégiques que les entreprises qui nexportent

pas.
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La stratégie de commerce électronique poursuivie par les entreprises différe
considérablement selon leur niveau d'internationalisation (voir les tableaux 4.15 et
4.16).

Tableau 4.15: Effet du niveau des importations sur les variables dépendantes

Firmes Firmes non- ‘
Variables dépendantes importatrices | importatrices p®
(ny = 560) (1, = 640)
Taux global moyen d’adoption prévue pour I’ensemble des 83.41% 71.04 % 0.0000%****
applications de commerce électronique®
Niveau global moyen d’utilisation prévue pour I’ensemble des 52.21 45.98 0.0000****
applications de commerce électronique ¥
Taux moyen d’adoption prévue de chagque type
de plates-formes dlectronigues
Plates-formes électroniques administrées par les entreprises 81.79 % 67.97 % 0.0000#%**
questionnées™®
Plates-formes électroniques administrées par les partenaires 80.59 % 68.59 % 0.0000%***
d’affaires™
Plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires” | 69.29 % 56.72 % 0.0000*#**
Niveau moyen d’utilisation prévue de chaque type
de plates-formes électroniques
Plates-formes électroniques administrées par les entreprises 2.94 2.54 0.0020%4*
questionnées®
Plates-formes électroniques administrées par les partenaires 2.15 1.7 0.0000%#**
d’affaires®
Plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires® | 1.81 1.51 0.0030%+*

¥p = niveau de signification du test des proportions pour les variables dichotomiques et du t-test pour les autres variables
Test bilatéral : * p <0.10, ** p <0.05 *** p < 0.01, ****% p< 0.001

1200f 23 ajj
= | =123
®Taux global moyen d’adoption prévue des 23 applications de commerce électronique = 1200
olt a; = 0 si ["entreprise i n’envisage pas d'adopter Fapplication de commerce électronique j ; a; = 100 si 'entreprise i envisage
d’adopter Iapplication de commerce électronique j;i=12a1200etj=14a23.
® Niveau global moyen d’utilisation prévue des 23 applications de commerce électronique

=l =
1200

¢lectronique j par Uentreprise i et est mesuré 4 partir d'une échelle de Likert en sept points d'ancrage ol 0= pas du tout, 1=
dans une faible mesure et 6 = dans une forte mesure.

“ Taux moyen d’adoption prévue de chaque type de plates-formes électroniques mesuré par une échelle dichotomique oit 0 = non
adoption et 100 = adoption.

® Niveau moyen d’utilisation prévue de chagque type de plates-formes électroniques mesuré par une échelle de Likert en sept
points d’ancrage ot 0 = pas du tout, 1 = dans une faible mesure ¢t 6 = dans une forte mesure.

. Score sur 100 ol uy est égal au niveau moyen d’utilisation prévue de l'application de commerce
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Tableau 4.16 : Effet du niveau des exportations sur les variables dépendantes

Firmes Firmes non-
Variables dépendantes exportatrices | exportatrices p?
(n; =537) (n, = 663)

Taux global moyen d’adoption prévue pour I’ensemble des 82.54 % 72.18 % 0.0000%*+*
applications de commerce électronique™

Niveau global moyen d’utilisation prévue pour 'ensemble des 52.74 45.77 0.0000*%**
applications de commerce électronique ®

Taux moyen d’adoption prévue de chaque type
de plates-formes électroniques

Plates-formes électroniques administrées par les entreprises 85.10% 65.76 % 0.0000%***
questionnées™

Plates-formes électroniques administrées par les partenaires 70.02 % 56.56 % 0.0000Q#¥%**
d’affaires®™®

Plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires™ | 80.63 % 69.23 % 0.0000%***

Niveau moyen d’wtilisation prévue de chaque type
de plates-formes électronigues

Plates-formes électroniques administrées par les entreprises 3.13 2.40 0.0000%***
questionnées™

Plates-formes électroniques administrées par les partenaires 2.07 1.78 0.0030% % *
d’affaires®

Plates-formes ¢électroniques administrées par des intermédiaires® | 1.85 1.49 0.0010%**#

D' p = niveau de signification du test des proportions pour les variables dichotomiques et du t-test pour ies autres variables
Test bilatéral : * p <0.10, #* p <0.05 *** p <0.01, **** p < (.001

1200] 23ajj

PR

i=l | j=123

®Taux global moyen d”adoption prévue des 23 applications de commerce électronique = 1200
ol a; = 0 si 'entreprise i n’envisage pas d'adopter 'application de commerce électronique j ; a; = 100 si Ientreprise i envisage

d’adopter I'application de commerce électronique j;i=121200etj=14a23.
®'Niveau global moyen d’utilisation prévue des 23 applications de commerce lectronique

i=l | j=l\ 6 23J
1200

électronique j par entreprise i et est mesuré A partir d'une échelle de Likert en sept points d'ancrage ot 0 = pas du tout, 1 =
dans une faible mesure et 6 = dans une forte mesure.

“ Taux moyen d’adoption prévue de chaque type de plates-formes électroniques mesuré par une échelle dichotomique ot 0 = non
adoption et 100 = adoption.

® Niveau moyen d’utilisation prévue de chaque type de plates-formes électroniques mesuré par une échelle de Likert en sept
points d’ancrage o 0 = pas du tout, 1 = dans une faible mesure et 6 = dans une forte mesure,

. Score sur 100 o0 uy est égal au niveau moyen d’utilisation prévue de I'application de commerce
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Les entreprises qui importent et exportent seront plus enclines a adopter et utiliser des
applications de commerce électronique. Les annexes 7 a4 10 démontrent 4 quel point le
niveau d'internationalisation influence de maniére significative le taux moyen
d’adoption prévue et le niveau moyen d’utilisation prévue de la presque totalité des
applications de commerce électronique se rapportant aux  activités

d’approvisionnement et aux activités de vente, marketing et service aprés-vente.

Finalement, les entreprises qui importent et exportent seront plus enclines a adopter et
utiliser chacun des trois types de plates-formes électroniques, et ce, de facon

significative.
4.3.4 L'effet de la diversification de la clientéle

Selon la premiére partie du tableau 4.17, nous pouvons remarquer qu'au sein du
groupe des entreprises qui ont une clientéle diversifiée, une plus grande proportion des
firmes ceuvre dans les services comparativement aux entreprises qui n'ont qu'un seul

type de client.
Quant aux déterminants de I'adoption, les résultats suggérent que :

(i) La complexité reliée a I'utilisation du commerce électronique n’est pas

affectée par le niveau de diversification de la clientele.

(i) Les firmes ayant une clientéle diversifiée semblent étre plus réceptives au

changement et avoir davantage de connaissances techniques.

(iii) La diversification de la clientéle influence quelques-uns des déterminants
se rapportant aux relations d'affaires. Les entreprises ayant une clientéle

plus diversifiée ont un pouvoir de négociation plus élevé face a leurs
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clients stratégiques, elles collaborent plus et ont des relations de plus
longue durée avec ces derniers. De plus, elles semblent plus sujettes aux
pressions exercées par trois groupes externes: les clients, les

compétiteurs ainsi que les consultants et autres experts.

Si 'on se tourne vers les huit variables dépendantes, les entreprises qui ont une
clientéle diversifiée ont un taux global moyen d'adoption prévue et un niveau global
moyen d'utilisation prévue pour l'ensemble des applications de commerce électronique
plus élevés (tableau 4.18). De plus, le taux moyen d’adoption prévue et le niveau
moyen d’utilisation prévue de chacune des applications de commerce électronique a
l'exception de une sont plus élevés chez les entreprises qui ont une clientéle diversifiée
(annexes 11 et 12). Nous remarquons également que les entreprises qui ont une
clientéle diversifiée utiliseront dans une plus grande mesure des plates-formes

électroniques administrées par des intermédiaires.
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Tableau 4.17 :  Effet de la diversification sur les variables indépendantes et de contrble

Un type de | Plusieurs
Variables indépendantes et variables de contrdle (:::2;;) tﬁﬁfig ¢ p®
(my = 510)
Caractéristiques des entreprises (variables de contrile)
Taille de I'entreprise (nombre d’employés) 273® 151® 0.5200
Secteur d'activités (services versus autres secteurs) 50.99 %™ 1 67.11 %™ | 0.0000%***
Niveau d'internationalisation (importations“)) 1549% 113.62% ]0.5320
Niveau d'internationalisation (exportations®) 13.24% |11.87% |0.8330
Déterminant se rapportant @ ['inngvation
Complexité reliée A I'utilisation du commerce &lectronique 3.42 3.24 0.1710
Déterminants se rapportant & I organisation
Approvisionnements réalisés par le biais du commerce électronique”  19.50% 1916 % 0.2760
Ventes réalisées par le biais du commerce électronique® 7.99% |6.70% 0.4960
Site web transactionnel® 22.53% [26.09% |0.1640
Réceptivité face au changement® 4.16 4.39 0.0390%#
Connaissances techniques'® 4.24 4.51 0.0120%*
Déterminants se rapportant aux relations d'affaires
Niveau de dépendance envers les clients stratégiquest® 8.06 % 7.94 % 0.9410
Niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques” " 2533% |23.63% |0.5070
Pouvoir de négociation face aux clients stratégiques® 4.39 4.75 0.0000****
Pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques® 4.11 4.25 0.1800
Niveau de collaboration avec les clients stratégiques' 4.57 5.03 0.0000%*%%
Niveau de collaboration avec les fournisseurs stratégiques'® 3.78 3.86 0.4950
Durée moyenne des relations avec les clients stratégiques®? 49 54 53.90 0.018**
Durée moyenne des relations avec les fournisseurs stratégiquest? 46.65 66.57 0.800
Pression exercée par les clients® 5.04 5.38 0.0010%**
Pression exercée par les fournisseurs'® 37 375 0.7160
Pression exercée par les compétiteurs® 4.40 4.64 0.0330%*
Pression exercée par les consultants et antres expexts“’ 3.05 3.35 0.0020+**

Test bilatéral : * p < 0.10, #* p < 0.05 ¥** p< (.01, **+*% p<0.001

@ Moyenne modifiée (excluant les entreprises ayant plus de 10 000 employés)

G ponrcentage des entreprises dans les services
“Niveau d"importations : ratio = volume d'importations <+ chiffre d’affaires
 Niveau d’exportations : ratio = volume d’exportations - chiffre d”affaires

© Mesurés par des échelles de Likert en sept points d’ancrage ot 1 indique un faible niveau et 7 un niveau élevé

'p = niveau de signification du test des proportions pour les variables dichotomiques et du t-test pour les auires variables

 pourcentage des approvisionnements, en fonction du chiffre d’affaires, réatisés par le biais du commeree &lectronique
@ pourcentage des ventes, en fonction du chiffre d’affaires, réalisées par le biais du commerce Electronique

® pourcentage des entreprises ayant un site web transactionnel

9 proportion des firmes effectuant plos de 80 % de leurs ventes 4 un nombre fimité de clients stratégiques
D proportion des firmes effectuant plus de 80 % de leurs approvisionnements auprés d'un nombre limité de fournissenrs

stratégiques
U2 Mesurées en nombre de mois
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Tableau 4.18 ;  Effet de la diversification de la clientdle sur les variables dépendantes

Un type de Plusieurs
o clients types de W
Variables dépendantes (0, = 590) clients p
(n; = 510)
Taux global moyen d’adoption prévue pour I'ensemble des 75.54 % 78.66 % 0.0260%*
applications de commerce électronique™
Niveau global moyen d’utilisation prévue pour ensemble des 47.15 3116 0.0010***
applications de commerce électronique @
Taux moyen d’adoption prévue de chaque type
de plates-formes électronigues
Plates-formes électroniques administrées par les entreprises 73.03 % 76.56 % 0.1710
questionnées™
Plates-formes électroniques administrées par les partenaires 72.37 % 76.56 % 0.1060
d’affaires®
Plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires®™ 61.18 % 64.46 % 0.2540
Niveau moven d'utilisation prévae de chaque type
de plates-formes électroniques
Plates-formes électroniques administrées par les entreprises 2.64 2.84 0.1400
questionnées'™
Plates-formes électroniques administrées par les partenaires 1.85 2.01 0.1230
d’affaires®™
Plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires®™ 1.53 1.79 0.0150%*
¢

p = niveau de signification du test des proportions pour les variables dichotomiques et du t-test pour les autres variables
Test bilatéral : * p <0.10, ¥* p < 0.05 *** p < 0,01, #¥*** 5 < 0,001

12001 23 ajj
2| &
i=11{j=123
@ Taux global moyen d’adoption prévue des 23 applications de commerce électronique = 1200
ol a; = 0 si Pentreprise i n’envisage pas d'adopter U'application de commerce électronique j ; a; = 100 si 'entreprise i envisage
d’adopter l'application de commerce électronique j; i=1a1200¢tj=12a23.
®Nivean global moyen d’utilisation prévue des 23 applications de commerce électronique

l%m(_gf( .‘ﬂ‘l) 32}
i=l | =6 J 23
1200

électronique j par Pentreprise i et est mesuré & partir d'une échelle de Likert en sept points d'ancrage o 0 = pas du tout, 1 =
dans une faible mesure et 6 = dans une forte mesure.

® Taux moyen d’adoption prévue de chaque type de plates-formes électroniques mesuré par une échelle dichotomique ol 0 =non
adoption et 100 = adoption.

 Nivesu moyen d'otilisation prévie de chaque type do plates-formes Sectroniques mesued par une dohitle de Likert en sept
points d’ancrage ot 0 = pas du tout, 1 = dans une faible mesure et 6 = dans une forte mesure.

. Score sur 100 ol uy est égal au nivean moyen d’utilisation prévue de l'application de commerce
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Nous pouvons a présent conclure que les cing variables de contrdle ont une influence

significative sur plusieurs variables de recherche (voir tableau 4.19) ce qui justifie a

posteriori le choix de ces variables. L’effet du niveau d’internationalisation est le plus

marqué. La taille des entreprises et le secteur d'activités ont également une influence

mais a un degré moindre. Finalement, la diversification de la clientéle n'a que peu

d'influence et ne sera donc pas incluse dans les analyses subséquentes.

Tableau 4.19: Résumé de I'effet des variables de contrdle sur les variables explicatives

Nombre de variables influencées
Variables de contrile Groupes de variables de fagon significative par les
variables de contrdle

Taille Caractéristiques de la firme 2 sur4
Variables indépendantes 11suri8

Variables dépendantes 7 sur 8

Secteur d’activités Caractéristiques de la firme 4 sur4
Variables indépendantes 10 sur 18

Variables dépendantes 2sur8

Importations Caractéristiques de Ia firme 3surd
Variables indépendantes 16 sur 18

Variables dépendantes 8sur8

Exportations Caractéristiques de la firme 3 surd
Variables indépendantes 14 sur 18

Variables dépendantes 8sur§

Diversification de la clientéle Caractéristiques de la firme 1surd

Variables indépendantes 8 sur 18

Variables dépendantes 3 sur8

4.4  Vérification des hypothéses de recherche

Les deux sections précédentes ont offert une premiére analyse des données obtenues

lors de 'enquéte auprés des entreprises canadiennes. La section 4.2 a présenté les
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principaux résultats de nature descriptive, soit le profil des répondants et des
entreprises, tandis que la section 4.3 a vérifié 'impact que chacune des variables de
contrdle peut avoir sur I’ensemble des variables étudiées. Nous avons pu constater
qu’il existe des différences marquées entre les PME et les grandes entreprises, les
entreprises qui exercent dans les services et celles qui exercent dans les autres
secteurs, les firmes qui importent et celles qui n’importent pas, et les firmes qui

exportent et celles qui n’exportent pas.

Le principal objectif de la thése demeure toutefois de vérifier les hypothéses qui sous-
tendent notre cadre conceptuel. Nous serons alors en mesure d’identifier, parmi
Iensemble des déterminants de I’adoption, les variables qui expliquent le mieux la
stratégie de commerce électronique poursuivie d’une firme. A cet effet, la présente
section commence par exposer les méthodes multivariées qui seront utilisées pour
valider les hypothéses. Les résultats de ces analyses seront présentés et discutés dans

les sections 4.4.2 et 4.4.3.
4.4.1 Méthodes multivariées utilisées

Parmi les nombreuses méthodes multivariées disponibles, la régression a été retenue.
En raison du comportement particulier des huit variables dépendantes, nous utiliseront

plusieurs types de régressions pour vérifier nos hypothéses de recherche (voir tableau
4.20).

La régression multiple, qui constitue 'une des méthodes les plus fréquemment
utilisées pour expliquer la variabilité d’un phénoméne en fonction d’autres facteurs
choisis par leur pouvoir explicatif (Hair et al., 1992), est privilégiée pour évaluer la
relation qui existe entre chacune des deux variables dépendantes qui sont continues ~

le taux global moyen d’adoption prévue et le niveau global moyen d’utilisation prévue
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pour 'ensemble des applications de commerce électronique — et les variables de

contrdle ainsi que les variables indépendantes (c’est a dire les déterminants).

Tableau 4.20 : Méthodes multivariées utilisées
Comportements | Méthodes
Variables dépendantes des variables | multivariées
dépendantes utilisées
Taux global moyen d'adoption prévue pour I'ensemble des applications de
commerce électronique La variable .
e i Régression
épendante est multinle
Niveau global moyen d'utilisation prévue pour I’ensemble des applications continue P
de commerce €électronique
Taux moyen d'adoption prévue de plates-formes électroniques administrées
par les entreprises questionnées
- - — La variable Régression
Taux moyen d'adoption prévue de plates-formes électroniques administrées dépendante est logistique
par les partenaires d'affaires dichotomique (LOGIT)
Taux moyen d'adoption prévue de plates-formes électroniques adminisirées
par des intermédiaires
Niveau moyen d'utilisation prévue de plates-formes électroniques
administrées par les entreprises questionnées La variable
Niveau moyen d'utilisation prévue de plates-formes électroniques dép e(?dan?ée g.uxt Rc'l%rc;;‘s on
administrées par les partenaires d'affaires une distribution oom
tronquée (TOBIT)
Niveau moyen d'utilisation prévue de plates-formes électroniques [truncated]
administrées par des intermédiaires

Le taux moyen d’adoption prévue de chacun des trois types de plates-formes
électroniques indique dans quelle proportion les entreprises privilégieront les plates-
formes électroniques administrées par les entreprises questionnées, celles administrées
par leurs partenaires d’affaires et celles administrées par les intermédiaires. Puisque
ces trois variables dépendantes sont dichotomiques — elles prennent la valeur 0 ou 1
(c’est & dire présence ou absence) — il est alors appropri¢ d’utiliser la régression

logistique (Hair et al., 1992). Nous utiliserons done la LOGIT,

Pour ce qui est du niveau moyen d’utilisation prévue de chacun des trois types de
plates-formes électroniques, variables pour lesquelles une grande proportion des

entreprises ont répondu zéro, la régression Tobin est plus adéquate et est choisie ici car
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elle prend en considération les distributions tronquées de chacune des trois variables

dépendantes (Greene, 1997 ; Cramer, 1991). Nous utiliserons donc¢ la TOBIT.

Une seconde précision s’impose quant & l’application des régressions et a la
présentation des résultats. Nous avons retenu la procédure hiérarchique qui consiste a
inclure des blocs de variables dans un ordre déterminé de maniére 4 mesurer le
potentiel explicatif de chaque bloc (Hair et al., 1992). Suivant cette approche, les
résultats sont présentés comme suit, quel que soit le type de régression (multiple,
LOGIT et TOBIT) exécutée : le premier modéle évalue le pouvoir explicatif (R?) des
variables de contrdle et le second celui de la totalité des variables explicatives — de
contrdle et indépendantes. Cette approche permet alors de mesurer 1'augmentation du
coefficient de détermination (AR*) qui représente la contribution des variables

indépendantes uniquement.

Pour conclure cette section, il est important de noter que l'utilisation de régressions
comme méthode d'analyse requiert la vérification de certains présupposés, en
particulier ceux relatifs 4 la multinormalité et multicolinéarité. La distribution normale
des variables est acceptée sur la base du théoréme central limite, puisque la taille n de
notre échantillon est trés grande. Les problémes de multicolinéarité doivent étre
¢liminés. Ce dernier point mérite qu’on lui préte une attention particuliére. La matrice
de corrélation étant le moyen le plus utilisé pour vérifier la corrélation entre les
variables explicatives, le tableau 4.21 présente cette matrice comprenant l'ensemble
des variables explicatives continues retenues par notre cadre conceptuel. Pour qu’une
variable continue puisse &tre introduite dans des modeéles de régression, elle doit avoir
un coefficient de corrélation de Pearson significatif en de¢d du niveau généralement
accepté de 0.6. Selon cette régle approximative, nous constatons que cing variables
sont problématiques : la complexité reliée a I’utilisation du commerce électronique, la
réceptivité face au changement, les connaissances techniques, la durée moyenne des

relations avec les clients stratégiques et la durée moyenne des relations avec les
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fournisseurs stratégiques. Nous prendrons alors la valeur moyenne des deux variables
« durée moyenne des relations avec les clients stratégiques » et « durée moyenne des
relations avec les fournisseurs stratégiques» pour éliminer le probléme de
multicolinéarité entre ces deux variables. La nouvelle variable se nommera « durée
moyenne des relations avec les partenaires d'affaires stratégiques ». De plus, nous ne
retiendrons qu’une seule des trois autres variables, soit la complexité reliée a
l'utilisation du commerce électronique car c'est le seul déterminant se rapportant &
I’innovation a l'intérieur du modgele de recherche. La complexité permet dans une
certaine mesure de capter indirectement — et de maniére inversement proportionnelle —

la réceptivité face au changement et les connaissances techniques.

Notons que les présupposés ayant trait aux termes résiduels ont été également vérifiés
en examinant en particulier I'histogramme des résidus standardisés et en vérifiant
I'absence de colinéarité entre les termes résiduels a l'aide du test de Durbin-Watson, tel

que le suggére Dillon et Goldstein (1984).
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4.4.2 Les déterminants de la stratégie de commerce électronique poursuivie par

les entreprises

L’objectif de cette section vise a identifier les déterminants de l'adoption les plus
étroitement associés a chacune des huit variables dépendantes permettant de capter la
stratégie de commerce électronique poursuivie par les entreprises. Les tableaux 4.22 4
4.27 permettent donc de vérifier les hypothéses énoncées précédemment. A noter que
la présentation de ces tableaux est scindée en quatre parties pour nous permettre de
déterminer l'influence des variables explicatives sur chacune des huit variables
dépendantes du modeéle de recherche séparément et de comparer entre eux le taux
moyen d’adoption prévue et le niveau moyen d’utilisation prévue de chacun des trois

types de plates-formes électroniques.

4.4.2.1 Les déterminants du taux global moyen d'adoption prévue pour

Pensemble des applications de commerce électronique

Les résultats du tableau 4.22 indiquent que les variables de contrble n'expliquent que
trés peu la variance du taux global moyen d'adoption prévue puisque le coefficient de
détermination ajusté calculé pour le modéle 1 n'est que de 5.59 %. Notons toutefois
que les quatre variables de contréle sont significativement reliées a la variable

dépendante (tous les P standardisés étant significatifs).

L'analyse compléte doit a présent se faire a partir du modéle 2 (comprenant toutes les
variables). Ce dernier explique 29.99 % de la variance (p= 0.0000), ce qui est
satisfaisant. Parmi les variables de contrble, cest le secteur d'activités qui est la
variable dont le résultat est le plus significatif (valeur négative). Comme mentionné
précédemment (voir section 4.3.2), ce résultat s'explique par le fait que certaines

applications de commerce électronique retenues dans cette thése se retrouvent plus
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particulierement dans des environnements manufacturiers et dans les secteurs de gros
et de détail. La régression multiple indique également que les niveaux des
importations et exportations sont positivement et significativement reliés au taux
global moyen d'adoption prévue. Contre toute attente, la taille ne semble pas jouer un

role significatif mais demeure un facteur positif.

La complexité~ seul déterminant se rapportant a l'innovation considéré dans le cadre
de cette étude — est reliée négativement au taux global moyen d'adoption prévue pour
I’ensemble des applications de commerce électronique (B = -0.0540, p = 0.0483). Ce
résultat corrobore de nombreuses études précédentes dans le domaine des technologies
de l'information qui ont démontré que la complexité est négativement associée a

I'adoption d'innovations (voir sections 1.3.3.1a et 3.2.2.1).

Les trois B se rapportant & l'expérience antérieure des entreprises en matiére de
commerce électronique — les approvisionnements réalisés par le biais du commerce
électronique, les ventes réalisées par le biais du commerce électronique et la présence
d'un site web transactionnel — sont positifs et significatifs. Comme mentionné
précédemment (voir section 4.2.2.3), au cours des derniéres années, les firmes ont mis
plus d'emphase sur les approvisionnements électroniques que sur les ventes
électroniques (Statistique Canada, 2000, 2001c¢ et 2002). Nous pouvons donc présumer
de facon trés probable qu'une entreprise commence par adopter le commerce
¢lectronique pour supporter ses activités d'approvisionnement et ensuite pour
optimiser ses processus se rapportant aux ventes. Il est donc logique de constater que
c'est la variable « approvisionnements réalisés par le biais du commerce électronique »
qui, parmi les trois variables mesurant "utilisation actuclle du commerce électronique,

est la plus fortement liée au taux global moyen d'adoption prévue.
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Tableau 4.22 : Déterminants du taux global moven d’adoption prévuee pour Pensemble des

applications de commerce électronique { n = 1200)

{

Modéele 1 Modéle 2
Variables de contréle | Variables de contrdle
Variables et indépendantes
8 p® 8 p®
Taille de I’entreprise (nombre d’employés)® 0.0679 | 0.0237%+ 0.0372 1 0.1226
Secteur d'activités (services versus autres secteurs) 0.0781 | 0.0142%% -0.1086 | 0.0004% %%
Niveau d'internationalisation (impcrtations)(z) 0.1511 | 0.0001**+# 0.0462 | 0.0949*
Niveau d'internationalisation (exportations)® 0.0610 | 0.0502* 0.0532 | 0.0583*
Complexité reliée 4 l'utilisation du commerce électronique -0.0540 | 0.04825%+
Approvisionnements réalisés par le biais du commerce
électronique® 0.1879 | 0.0000%***
Ventes réalisées par le biais du commerce électronique®® 0.0528 | 0.0683*
Site web transactionnel 0.0818 | 0.0059%*+
Niveau de dépendance envers les clients stratégiques 0.0412 | 0.08395*
Niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques 0.0431 | 0.07765%
Pouvoir de négociation face aux clients stratégiques -0.0068 1 0.4230
Pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques 0.0094 | 0.399]
Niveau de collaboration avec les clients stratégiques 0.0290 } 0.2134
Niveau de collaboration avec les fournisseurs stratégiques 0.0246 | 0.2549
g:lzftzeg i{;lﬁzse(rzx)ne des relations avec les partenaires d'affaires 0.0235 | 0.2209
Pression exercée par les clients 0.0095 | 0.39765
Pression exercée par les fournisseurs 0.1365 | 0.0001%%%*
Pression exercée par les compétiteurs 0.1165 | 0.0012%%*
Pression exercée par les consultants et autres experts 01831 1 0.0000%%%%
R* ajusté 5.59 % 29.99 %
Niveau de signification 0.0000*#*=* 0.000( %%+
AR? 2553 %
pARY® D000 *ks

Y p = niveau de signification

*p < 0.10, ** p <0.05 *¥¥ p < 0,01, ¥*¥* p < 0,001

@ Exprimés en logarithmes népériens afin de normaliser les variables

© Niveau de signification de AR? calculé A partir du F-test oil F =

A%

( %1«1;—«1)

ot M est le nombre de variables indépendantes ajoutées du modéle 1 au modéle 2, n est le nombre de répondants et k est le

nombre de variables dans le modéle 2.



Cinq des onze déterminants se rapportant aux relations d'affaires sont positivement et
significativement reliés au taux global moyen d'adoption prévue pour I’ensemble des
applications de commerce électronique : le niveau de dépendance envers les clients et
les fournisseurs stratégiques ainsi que les pressions exercées par les fournisseurs, les
concurrents et les consultants et autres experts. Les firmes qui ont un niveau de
coordination plus élevé avec leurs partenaires d'affaires seront donc plus enclines a
adopter des applications de commerce électronique. Nous remarquons également que
ce sont les pressions exercées par les fournisseurs et par les consultants et autres
experts qui obtiennent les résultats les plus significatifs. Le role de la pression exercée
par les fournisseurs s'explique par le résultat significatif de la variable
« approvisionnements réalisés par le biais du commerce électronique ». Quant au lien
fort qui existe entre la pression exercée par les consultants et autres experts et le taux
global moyen d'adoption prévue, il s'explique par le fait que ce groupe d'individus joue
le réle de leaders d'opinion et/ou d'agents de changement et par conséquent accélére la

diffusion du commerce électronique au sein des firmes.

4.4.2.2 Les déterminants du niveau global moyen d'utilisation prévue pour

Pensemble des applications de commerce électronique

La seconde régression multiple hiérarchique permet de dégager des conclusions sur
I'influence que peuvent avoir les déterminants sur le niveau global moyen d'utilisation

prévue des applications de commerce électronique (voir tableau 4.23).

Les résultats du modéle 1 du tableau 4.23 indiquent que les variables de contrble
n'expliquent que trés peu la variance du niveau global moyen d'utilisation prévue
(R?=2.79 %). Seulement deux des quatre variables de contrdle ont un pouvoir
explicatif et significatif : le niveau des importations et celui des exportations. Nous
constatons également que seul le niveau des exportations reste significatif lorsqu'on

considére toutes les variables (voir modéle 2 du tableau 4.23).
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Tablean 4.23 : Déterminants du niveau global moyen d’utilisation prévue pour ensemble des

applications de commerce électronique (n = 1200)

Modéle 1 Modéle 2
Variables de contrdle | Variables de contrile et
Variables indépendantes
B p» 8 p®
Taille de entreprise (nombre d’employés)® 0.0325 | 0.1762 -0.0231 1 0.1966
Secteur d'activités (services versus autres secteurs) 0.012710.3628 L0.0322 1 0.1162
Niveau d'internationalisation (importations)® 0.0965 | 0.0065%%+ 0.0233 | 0.2168
Niveau d'internationalisation (exportations)® 0.1111 | 0.0016%%* 0.0734 | 0.0052%%%
Complexité reliée a I'utilisation du commerce électronique -0.0443 1 0.0531*
Approvisionnements réalisés par le biais du commerce
¢lectronique® 02220 | 0.0000%*+*
Ventes réalisées par le biais du commerce électronique®® 0.0842 | 0.0025%#x
Site web transactionnel 0.1260 | 0.0000%*+*
Niveau de dépendance envers les clients stratégiques 0.0490 | 0.0258%%
Niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques 0.0358 | 0.0810*
Pouvoir de négociation face aux clients stratégiques 0.0188 | 0.2635
Pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques 0.0395 1 0.1009
Niveau de collaboration avec les clients stratégiques 0.0732 | 0.0088***
Niveau de collaboration avec les foumnisseurs stratégiques 0.0379 | 0.1137
Durée moyenne des relations avec les partenaires
stratégiques® 0.0045 | 0.43133
Pression exercée par les clients 0.0719 | 0.0100%+
Pression exercée par les fournisseurs 0.1513 | 0.0000****
Pression exercée par les compétiteurs 0.1874 | 0.0000%**
Pression exercée par les consultants et autres experts 0.2155 | 0.0000%***
R? ajusté 2.79% 50.24 %
Niveau de signification 0.0000%#%* 0.0000% % %%
AR? 48.11 %
pAR*® Q0¥
' p = niveau de signification
*p<0.10, ¥* p <0.05 5% p < 0.01, #+¥ p< 0.001
@ Bxprimés en logarithmes népériens afin de normaliser les variables
%,

“ Niveau de signification de AR? caleulé 4 partir du F-test o F =

( %11~k—~1)

oli M est le nombre de variables indépendantes ajoutées du modéle 1 au modéle 2, n est le nombre de répondants et k est le

nombre de variables dans le modéle 2.
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Tous les déterminants significatifs du taux global moyen d'adoption prévue des
applications de commerce électronique sont également significatifs pour le niveau
global moyen d'utilisation prévue (voir les modéles 2 du tableau 4.22 et du tableau
4.23). A ces déterminants, se rajoutent maintenant deux autres variables : le niveau de
collaboration avec les clients stratégiques et la pression exercée par les clients. Ainsi,
les clients jouent un rble plus important dans l'utilisation prévue des applications de
commerce électronique par une entreprise, tandis que ce role est moins évident dans

I'adoption prévue de ces dernieres.

11 est important de noter toutefois que le modéle 2 (comprenant toutes les variables)
explique 50.24 % de la variance du niveau global moyen d'utilisation prévue ; il est
plus performant que le modéle 2 présenté au 4.23 mesurant la variance du taux global
moyen d'adoption prévue. Nous pouvons donc conclure que capter l'intensité avec
laquelle une entreprise utilisera les 23 applications de commerce électronique donne
de meilleurs résultats en terme de role des déterminants qu’identifier si oui ou non ¢lle

adoptera ces mémes applications.

4.4.2.3 Les déterminants du taux moyen d'adoption prévue de chaque type de

plates-formes électroniques

Les trois prochaines régressions logistiques permettent de dégager des conclusions sur
l'influence que peuvent avoir certains déterminants sur le taux moyen d'adoption
prévue de chacun des trois types de plates-formes électroniques (voir tableaux 4.24 et
4.25). Rappelons que trois types de plates-formes électroniques sont considérés ici
celles administrées par les entreprises questionnées (principalement leur site web),
celles administrées par leurs partenaires d’affaires (fournisseurs et clients) et celles

administrées par des intermédiaires électroniques.
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Une premiere observation s’impose quant & 'apport des quatre variables de contrdle
sur chacune des trois variables dépendantes (modéle 1). Le tableau 4.24 démontre que
ces variables n’expliquent que trés peu la variance du taux moyen d’adoption prévue
de deux des trois types de plates-formes électroniques : celles administrées par les
partenaires d’affaires et celles administrées par des intermédiaires (Pseudo R* = 2.28
et Pseudo R*= 3.35 %). Les variables de contrdle expliquent mieux la variance du
taux moyen d’adoption prévue de plates-formes électroniques administrées par les
entreprises questionnées (Pseudo R* = 8.13 %).

Tableau 4.24 : Déterminants du taux moyen d'adoption prévue de chaque type de plates-formes

¢lectroniques : synthése des trois régressions logistiques (LOGIT)

Piates-formes Plates-formes Plates-formes
électroniques électroniques électroniques
administrées par administrées par administrées par
les entreprises les partenaires des intermédiaires
questionnées d’affaires
Pseudo R*® Pseudo R*® Pseudo RZ
®®) ®®) (™)
| . R A 8.13 2.28 3.35
Modéle 1 : Variables de contrile 0.0000%% %% 0.0006%%%* 0.0000* %
2712 14.74 28.73
. LT .
Modéle 2 : L’ensemble des variables 0.0000%** 0.0000% %% 0.0000%%%*
Variation due au rajout du bloc 20.67 % 12.73 % 26.26 %
contenant les variables indépendantes 0.0000%*** 0.0000*+** 0.0000%#**
Wpseudo R =1+ (L,,,/Lg)ﬁ‘ ol L, est Ia fonction maximum de vraisemblance avec 'ensemble des paramétres (By, B1, ..., B), La

est fa fonction maximum de vraisemblance avec seulement le paramatre By et n est 1a taille de ’échantillon
@ p = niveau de signification
*p <0.10, ** p <0.05 *** p < 0.01, ***% p< 0,001

L'analyse compléte doit toutefois se faire a partir des régressions logistiques qui
tiennent compte de l'apport de chacune des variables de contréle et des variables
indépendantes (voir tableau 4.25). Lorsqu'on ajoute les variables indépendantes
(modéle 2), on observe que la premiére régression explique 27.12 % de la variance du -
taux moyen d'adoption prévue de plates-formes électroniques administrées par les
entreprises questionnées et la troisiéme régression explique 28.73 % de la variance du

taux moyen d'adoption prévue de plates-formes électroniques administrées par des
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intermédiaires. Ainsi, bien que ces trois fonctions de régression soient trés

significatives (p= 0.0000), la régression logistique pour les plates-formes

électroniques administrées par les partenaires d'affaires (

probante.

iéme

régression) est la moins

Le tableau 4.25 nous permet de tirer les conclusions suivantes :

®

(i)

(iif)

La variable la plus significative est la pression exercée par les consultants
et autres experts, et ce, pour les trois types de plates-formes
électroniques. Ceci semble indiquer, comme précédemment mentionné,
que ce groupe d'individus joue le rdle de leaders d'opinion et/ou d'agents
de changement et par conséquent accélére la diffusion du commerce

électronique.

L'expérience passée (approvisionnements électroniques, ventes
électroniques et présence d'un site web transactionnel) semble garante de
la stratégie future. Ceci s'inscrit dans le paradigme de la théorie de
I'évolution et de celle des trajectoires technologiques (Burgelman, 1994
et 1996 ; Burgelman et Rosenbloom, 1989 ; Lefebvre et al., 1991 ; Zogut
et Zander, 1992). Notons que les ventes électroniques et la présence d'un
site web transactionnel sont trés fortement reliées (p= 0.0000) a
l'adoption prévue (et accrue) des plates-formes ¢électroniques

auto-administrées. Cet effet auto-renforgant reste tout a fait logique.

La taille de Ventreprise joue un rdle déterminant sur l'adoption des trois
types de plates-formes électronique bien qu'elle soit plus significative
pour les plates-formes électroniques administrées par les entreprises
questionnées et les plates-formes électroniques administrées par des

intermédiaires. La complexité va dans le méme sens que l'effet de la
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taille, puisqu'elle est négativement associée au taux d’adoption des deux
types de plates-formes ¢électroniques pour lesquelles la taille est

fortement significative.

Certaines caractéristiques des relations d'affaires, autres que la pression
exercée par les consultants et autres experts, exercent une influence sur le
taux moyen d’adoption prévue de chacun des trois types de plates-formes
électroniques qui seront adoptées par les entreprises. Quatre variables se
rapportant aux relations d'affaires sont reliées au taux moyen d'adoption
prévue de plates-formes électroniques auto-administrées : le niveau de
dépendance envers les fournisseurs stratégiques, le pouvoir de
négociation face aux fournisseurs stratégiques, le niveau de dépendance
envers les clients stratégiques (valeur négative) et le pouvoir de
négociation face aux clients stratégiques (valeur négative). Ces résultats
nous portent & croire que les entreprises adopteront ce type de plates-
formes électroniques pour transiger et optimiser la coordination de leurs
activités avec leurs fournisseurs stratégiques ainsi que pour accroitre leur
bassin de clients afin de ne pas dépendre uniquement de leurs clients
stratégiques actuels. Ces arguments semblent logiques. Quatre variables
se rapportant aux relations d'affaires sont reliées au taux moyen
d'adoption prévue de plates-formes électroniques administrées par les
partenaires d'affaires. Deux d'entre elles: la pression exercée par les
fournisseurs et le niveau de collaboration avec les fournisseurs
stratégiques (valeur négative), combinées au fait que la variable
« approvisionnements réalisés par le biais du commerce électronique »
est significative, nous portent 4 croire que les firmes utiliseront ce type de
plates-formes électroniques pour conduire des transactions avec leurs
fournisseurs et non pour collaborer avec ces derniers. Ces résultats,

combiné au fait que la variable « durée moyenne des relations avec les
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partenaires d’affaires stratégiques » est fortement significative, nous
portent a croire que ce type de plates-formes électroniques est issu
principalement des réseaux permettant I’échange de données
informatisées [£DI] administrées par les fournisseurs stratégiques. Cing
variables se rapportant aux relations d'affaires sont reliées au taux moyen
d'adoption prévue de plates-formes électroniques administrées par des
intermédiaires. Trois d'entre elles : le niveau de dépendance envers les
clients stratégiques, le pouvoir de négociation envers les clients
stratégiques (valeur négative) et le niveau de collaboration avec les
clients stratégiques (valeur négative) sous-entendent que ce type de
plates-formes électroniques sera adopté par les firmes pour accroitre leur
bassin de clients et tenter de développer, avec certains d’entre eux, des
relations d’affaires qui valoriseront la collaboration interentreprises. Les
deux autres déterminants significatifs, a savoir le niveau de dépendance
envers les fournisseurs stratégiques et le niveau de collaboration avec les
fournisseurs stratégiques, nous portent a croire que les entreprises
adopteront les plates-formes électroniques administrées par des
intermédiaires a la fois pour transiger et collaborer avec leurs
fournisseurs stratégiques afin de resserrer leurs liens d'affaires avec ces

derniers.

Les entreprises qui n'ceuvrent pas dans les services seront plus enclines a
adopter deux des trois types de plates-formes électroniques : les plates-
formes administrées par les entreprises questionnées et les plates-formes
¢lectroniques administrées par des intermédiaires. Fncore une fois, cet
effet s'explique par le fait qu'il est plus facile de vendre ou d’acheter des
produits de maniére électronique puisque les services sont plus souvent

developpés sur mesure.
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4.4.2.4 Les déterminants du niveau moyen d’utilisation prévue de chaque type

de plates-formes électroniques

Nous avons vu que les déterminants retenus dans notre cadre conceptuel jouent un role
plus prépondérant au niveau de l'utilisation prévue des applications de commerce
électronique qu'au niveau de l'adoption prévue. Le méme phénomene serait-il
également observé pour l'utilisation prévue des trois types de plates-formes
électroniques ? D'aprés les résultats des régressions Tobin exposés dans le tableau
4.26, la réponse est positive : les déterminants détiennent en effet un pouvoir explicatif
plus élevé sur le niveau moyen d'utilisation prévue que sur le taux moyen d'adoption
prévue de chacun des trois types de plates-formes électroniques (voir modele 2 du
tableau 4.26 versus modéele 2 du tableau 4.24). Cependant, les variables de contréle
jouent toujours un rble secondaire (modéle 1, tableau 4.26).

Tableau 4.26 : Déterminants du niveau moyen d'utilisation prévue de chaque type de plates-

formes électroniques : synthése des trois régressions Tobin (TOBIT)

Plates-formes Plates-formes Plates-formes
électroniques électroniques électroniques
administrées par administrées par administrées par
les entreprises les partenaires des intermédiaires
questionnées d’affaires
Pseudo R* V Pseudo R* @ Pseudo R* @
™) () ®?)
. . R 5.51% 333% 3.50%
Medéele 1 : Variables de controle 0.0000%+%* 0.0000%* % 0.0000%#%%
PURRPRN . 33.29% 3271 % 43.87 %
Modéle 2 : L’ensemble des variables 0.0000%*** 0.0000%%+ 0.0000%#*
Variation due au rajout du bloc 2940 % 30.39% 41.83 %
contenant les variables indépendantes 0.0000%*¥* 0.0000%##* 0.0000 %%
Dpseudo R =1 + (L,,fl,@)m ol Ly, o5t la fonction maxinuun de vraisemblance avee Uensemble des paromitres (8, 8, ..., B Lo

est fa fonction maximum de vraiscroblance avec seulement le paraméire iy et n est la taifle de 1"échantillon

@ p = niveau de signification

*p < 0.10, ** p<0.05 #¥* p < 0.01, ***+* p< 0,001

Si l'on se tourne vers l'importance relative des différents déterminants sur le niveau

moyen d'utilisation prévue de chacun des trois types de plates-formes électroniques,
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nous pouvons conclure que les pressions exercées par les consultants et autres experts,

l'expérience passée en matiére de commerce électronique, la taille, la complexité et

certaines caractéristiques des relations d'affaires restent des facteurs importants pour

expliquer la stratégie poursuivie. Quelques nuances peuvent toutefois étre apportées

entre les tableaux 4.27 et 4.25 :

®

(i)

Deux autres groupes externes (clients et compétiteurs) semblent avoir
plus de poids explicatif sur l'utilisation prévue de plates-formes
électroniques auto-administrées. L'implication de ces deux groupes est
primordiale pour stimuler les entreprises questionnées a utiliser le
commerce ¢lectronique de fagon a ce que cette maniére de faire devienne
partie intégrante des pratiques d'affaires de la firme. Les autres variables
se rapportant aux relations d'affaires deviennent toutes moins
significatives et, dans le cas du pouvoir de négociation face aux clients

stratégiques, ce dernier déterminant devient non-significatif.

La taille et la complexité jouent un rdle plus important sur le niveau
moyen d'utilisation prévue de plates-formes €lectroniques administrées
par les partenaires d'affaires que sur le taux moyen d'adoption prévue de
ces derniéres. La durée moyenne des relations avec les partenaires
d’affaires stratégiques ainsi que la pression exercée par les clients et les
fournisseurs restent significatives au méme degré tandis que le niveau de

collaboration avec les fournisseurs stratégiques devient non-significatif.
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(iii) Le pouvoir de négociation face aux clients stratégiques devient non-
significatif, le niveau de dépendance envers les clients et fournisseurs
stratégiques deviennent moins significatifs tandis que les niveaux de
collaboration avec les fournisseurs et les clients stratégiques jouent un
réle plus important pour l'utilisation des plates-formes électroniques
administrées par des intermédiaires. Ces résultats semblent indiquer que
les caractéristiques dominantes d'une relation ancrée sur la confrontation
(tels la dépendance envers les partenaires d'affaires stratégiques et le
pouvoir de négociation face aux partenaires d'affaires stratégiques)
semblent avoir une influence plus importante sur le taux moyen
d'adoption prévue que sur le niveau moyen d'utilisation prévue de ce type
de plates-formes électroniques tandis que c'est l'inverse qui s’applique
pour les deux variables caractérisant une relation fondée sur la
collaboration (c’est a dire niveau de collaboration avec les clients et
fournisseurs stratégiques). Nous constatons également que la pression
exercée par les compétiteurs est négativement reliée au niveau moyen
d'utilisation de plates-formes formes é€lectroniques administrées par des
intermédiaires. Ce résultat s'explique par le fait que de plus en plus
d'entreprises qui ne se sentent pas menacées par la stratégie de commerce
électronique de leurs compétiteurs sont prétes a se joindre aux mémes
places d’affaires électroniques que ces derniers, ou encore a en
développer une conjointement avec eux — nommée place d’affaires
électroniques dirigée par consortium (voir section 2.3.2.4b) — dans le but
de diminuer les cofits inhérents au développement de leur stratégie en
matiére de commerce électronique et de partager entre elies leurs bassins

de fournisseurs et/ou de clients.
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4.4.2.5 Synthése du role des déterminants sur la stratégie poursuivie en matiére

de commerce électronique

La vérification des hypothéses de recherche peut-étre effectuée grice aux résultats
présentés dans les sections 4.4.2.1, 44.2.2, 4423 et 4.4.2.4. Etant donné que la
stratégie poursuivie en mati¢re de commerce électronique a été captée par huit
variables dépendantes, il apparait nécessaire de synthétiser sous forme de tableau

récapitulatif (voir tableau 4.28) les résultats des analyses effectuées.

L’analyse du tableau 4.28 nous permet de résumer les résultats des diverses analyses
multivariées (régressions multiples, régressions LOGIT et TOBIT). Le résumé est

présenté dans les paragraphes suivants.

Les données de I’étude confirment 'existence d’une relation négative significative
entre la complexité et sept des huit variables dépendantes mesurant le comportement
innovateur des firmes en matiére de commerce électronique. Ces résultats corroborent
de nombreuses études qui ont démontré que la complexité est une barriére importante
4 Padoption d’innovations technologiques (Cooper et Zmud, 1990 ; Grover, 1993 ;
LaBay et Kinnear, 1981 ; Robertson et Gatignon, 1986 ; Rogers, 1995 ; Tornatzky et
Klein, 1982 ; Utterback, 1974) et démontrent que la complexité est aussi négativement

reliée a 'utilisation du commerce électronique.

L'expérience passée d’une firme en matiére de commerce électronique est garante de
sa stratégie future puisqu’il existe une relation positive significative entre les
approvisionnements reliés par le biais du commerce électronique et six variables
mesurant la stratégie de commerce électronique des firmes et que les ventes réalisées
patr le biais du commerce électronique ainsi que la présence d’un site web
transactionnel sont positivement reliées aux mémes cing variables dépendantes. Ce

phénoméne auto-renforcant a ¢ét¢ également observé dans le cas de plusieurs types
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d’innovations non-reliées au commerce électronique (Burgelman, 1994 et 1996 ;

Burgelman et Rosenbloom, 1989 ; Lefebvre et al., 1991 ; Zogut et Zander, 1992).

Les déterminants reliés aux relations d’affaires exercent un effet important sur le taux

d’adoption prévue et le niveau d’utilisation prévue de I’ensemble des applications de

commerce électronique et de chacun des trois types de plates-formes de commerce

électronique.

comme suit :

()

L’influence de cette catégorie de déterminants peut étre synthétisée

Le niveau de dépendance envers les clients et les fournisseurs
stratégiques sont deux variables positivement relides au taux global
moyen d’adoption prévue et au niveau global moyen d’utilisation prévue
de I’ensemble des applications de commerce électronique ainsi qu’au
taux d’adoption prévue et au niveau d’utilisation prévue des plates-
formes électroniques administrées par des intermédiaires. Ainsi, plus une
entreprise est dépendante de ses clients et fournisseurs stratégiques plus
elle adoptera et utilisera des applications de commerce électronique pour
coordonner ses activités avec eux. Ces résultats corroborent les études
précédentes qui ont démontré que le nivean de coordination verticale
d'une entreprise envers ses partenaires d'affaires — variable qui est
corrélée avec le niveau de dépendance de l'entreprise envers ces derniers
— est positivement relié a I'adoption de technologies de l'information
(Burvik et Gronhaug, 2000 ; Gatignon et Robertson, 1989 ; Lonsdale,
2001 ; Malone et Crowston, 1994 ; Robertson et Gatignon, 1986 ;
Shankar, 1994 ; Warren, 1978 ; Williamson, 1975). Deux explications
permettent d’expliquer la relation positive entre le niveau de dépendance
envers les clients et les fournisseurs et le taux moyen d'adoption prévue
et le niveau moyen d'utilisation prévue des plates-formes électroniques

administrées par des intermédiaires. Les entreprises dépendantes peuvent
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étre forcées par leurs partenaires d'affaires — clients et/ou fournisseurs -
envers lesquels elles sont dépendantes, 4 se joindre a des plates-formes
électroniques administrées par des intermédiaires, sans quoi leurs
relations pourraient étre compromises. Elles peuvent également décider
d'adhérer a des places d'affaires électroniques pour tenter d'accroitre leurs
bassins de clients et/ou fournisseurs, ce qui leur permettrait dans le futur

d'étre moins dépendantes de leurs partenaires stratégiques actuels.

Le niveau de collaboration avec les clients stratégiques est positivement
relié au niveau global moyen d'utilisation prévue pour l'ensemble des
applications de commerce ¢lectronique. Ainsi, comme mentionné
précédemment, la collaboration n'inciterait pas une entreprise a adopter
des applications de commerce électronique. Par contre, elle accroitrait
leur utilisation. Le nivean de collaboration avec les fournisseurs
stratégiques est, quant a lui, positivement relié¢ au taux moyen d'adoption
prévue et au niveau moyen d'utilisation prévue de plates-formes
électroniques administrées par des intermédiaires. Ainsi, en reprenant un
des arguments déja soulevés, les entreprises semblent vouloir adopter et
utiliser des places d'affaires électroniques pour améliorer leurs relations
actuelles avec leurs fournisseurs stratégiques en collaborant et transigeant

davantage avec ces derniers.
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(iii) La durée moyenne des relations avec les partenaires d'affaires
stratégiques est positivement reliée au taux moyen d'adoption prévue et
au niveau moyen d'utilisation prévue de plates-formes électroniques
administrées par les partenaires d'affaires. L'adoption et l'utilisation de
plates-formes électroniques administrées par les partenaires, qui d'aprés
notre analyse semblent étre principalement des réseaux permettant
I’échange de données informatisées [EDI], requiérent des investissements
importants de la part des entreprises impliquées. Clest pourquoi
I'initiateur de I'adoption de cette innovation aura tendance a limiter ses
investissements a l'optimisation de ses processus d'affaires
interentreprises avec ses clients et ses fournisseurs stratégiques avec
lesquels il conduit des affaires depuis de nombreuses années, afin de

s'assurer que ces investissements seront bénéfiques.

(iv) La pression exercée par les partenaires d’affaires différe d’une variable
dépendante & P’autre. Par exemple, la pression exercée par les clients
semble étre principalement reliée 4 la mesure de l'intensité de 1’ utilisation
et non a l'adoption d'une innovation. La pression exercée par les
consultants et autres experts, quant a elle, est positivement reliée a toutes
les wvariables dépendantes permettant de capter le comportement
innovateur des firmes en matiére de commerce électronique. Ce groupe
joue donc un rdle essentiel dans la mise en oeuvre de la stratégie de
commerce électronique poursuivie par les firmes. Il semble assumer le

r6le de leaders d'opinion et/ou d'agents de changement.

Trois des quatre variables de contrdle ont un effet important sur la stratégie de
commerce ¢lectronique poursuivie par les firmes. Seul le niveau des importations, qui
n'est positivement relié¢ qu'a une seule variable dépendante, a trés peu d’influence sur

la stratégie de commerce électronique de la firme. La taille est positivement relide aux
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taux moyens d'adoption prévue et au niveau moyen d'utilisation prévue de chaque type
de plates-formes électroniques. Le niveau d'internationalisation quant aux exportations
est positivement reli¢ a six des huit variables permettant de capter le comportement
innovateur des firmes en matiére de commerce électronique. Le secteur d'activités est
négativement reli€ a quatre des huit variables permettant de capter la stratégie de
commerce électronique des firmes. Les entreprises ceuvrant dans les secteurs autres
que les services seront plus enclines & adopter des applications de commerce
électronique et deux des trois types de plates-formes électroniques: celles
administrées par les entreprises questionnées et celles administrées par des
intermédiaires. Les entreprises dans les services seront également moins incitées a
utiliser des plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires. Ces
résultats s'expliquent par le fait que certaines des applications de commerce
électroniques sont plus couramment adoptées dans des environnements manufacturiers
et dans le contexte de commerce de gros et parce qu’il est plus facile de digitaliser le
processus complet de la vente et de ['achat de produits que de services, puisque les

services sont souvent développés sur mesure.

Les résultats que nous venons de résumer €taient anticipés d’apres la revue de la
littérature. Cependant, quelques résultats non-prévus a priori méritent une explication

particuli¢re.

(i) La variable «approvisionnements électroniques actuels » n’est pas
significativement reliée au taux moyen d’adoption prévue et au niveau
moyen d’utilisation prévue de plates-formes électroniques administrées
par les entreprises questionnées puisque les seules plates-formes
comprises a intérieur de ce type de plates-formes électronique sont les
sites web des entreprises questionnées (voir tableau 3.2) et que les

entreprises font rarement leurs approvisionnements électroniques a partir
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(iii)
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de leur propre site web. Cette plate-forme électronique est plus adéquate

pour vendre que pour acheter.

L’adoption et I'utilisation de réseaux privés, fondées sur des standards
propriétaires, ne requiérent pas les mémes infrastructures technologiques
et connaissances techniques que ’adoption et [utilisation de
plates-formes électroniques fondées sur une architecture ouverte, tels les
sites web et les places d’affaires €lectroniques. C'est pourquoi le site web
transactionnel, accessible par le réseau Internet, et les ventes
électroniques, que les répondants ont probablement associés
principalement aux ventes par Internet, ne sont pas associées
significativement au taux moyen d’adoption prévue et au niveau moyen
d’utilisation prévue de plates-formes électroniques administrées par les

partenaires d’affaires.

Le commerce électronique est un phénomene encore nouveau et, par
conséquent, l'influence du pouvoir de négociation sur I'adoption de ce
type d'innovation est moindre car la grande majorité des entreprises,
méme celles ayant un pouvoir de négociation important, ne semblent pas
encore avoir de stratégie précise en matiere de commerce électronique,
excepté l'adoption et l'utilisation de plates-formes électroniques
auto-administrées. Ceci explique le manque de relation entre le pouvoir
de négociation face aux clients et aux fournisseurs stratégiques et

certaines des variables dépendantes.

L'influence du niveau de collaboration avec les clients et fournisseurs
stratégiques sur le taux moyen d'adoption prévue et le niveau moyen
d'utilisation prévue de plates-formes auto-administrées et de plates-

formes électroniques administrées par les partenaires d'affaires est quasi-
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inexistante puisque ces deux types de plates-formes sont principalement
utilisés pour optimiser des transactions électroniques. Elles ne possédent
généralement pas les outils de commerce électronique adéquats ou n'ont
pas 6été congues pour réellement permettre la collaboration

interentreprises.

L'utilisation du commerce électronique au moyen de l'infrastructure
Internet permet aux entreprises qui l'adoptent de garder une certaine
flexibilité puisque cette fagon de faire des affaires ne requiert pas
nécessairement des investissements spécifiques importants de leur part. I
est donc logique que la durée moyenne des relations avec les partenaires
d’affaires stratégiques ne soit pas reliée significativement & six variables
dépendantes. Notons toutefois, que ces résultats risquent de ne plus étre
valides dans le futur si les entreprises visent l'intégration compléte de
leurs activités avec celles de leurs partenaires d'affaires puisque cette

initiative nécessitera des investissements spécifiques trés importants.

Puisque les entreprises ont tendance a vouloir utiliser des places
d’affaires électroniques pour accroitre leur bassin de clients potentiels
plutét que pour resserrer leurs liens avec leurs clients actuels, il est
compréhensible que la pression exercée par les clients ne soit pas une
variable significativement reliée au niveau moyen d'utilisation prévue des

plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires.

Les plates-formes électroniques auto-administrées étant principalement
utilisées pour vendre, il est tout a fait logique que la pression exercée par
les fournisseurs ne soit pas reliée significativement au taux moyen
d'adoption prévue et au niveau moyen d'utilisation prévue de ce type de

plates-formes électroniques.



193

Par ailleurs, & I'instar du manque de relation significative entre certaines variables

indépendantes et dépendantes, les relations négatives obtenues entre certaines

variables indépendantes se rapportant aux relations d’affaires et certaines variables

dépendantes (VD_3 4 VD _8) peuvent s’expliquer :

®

(ii)

(iif)

La relation entre le niveau de dépendance envers les clients stratégiques
et le taux moyen d'adoption prévue et le niveau moyen d'utilisation
prévue de plates-formes électroniques administrées par les entreprises
questionnées est négative ; en effet les entreprises qui possédent de
nombreux clients ont tendance a conduire des affaires électroniques avec
succés sur leur propre site web, probablement dans un contexte ou les
opérations de commerce électronique sont de type entreprises &

consominateurs.

Le pouvoir de négociation face aux clients stratégiques est négativement
relié au taux moyen d'adoption prévue de plates-formes €lectroniques
auto-administrées et au taux moyen d'adoption prévue de plates-formes
électroniques administrées par des intermédiaires. Ces résultats nous
semblent logiques car les entreprises qui n'ont pas de pouvoir de
négociation face a leurs clients stratégiques ont tendance a vouloir
accroitre leur bassin de clients ; leurs chances de succés sont accrues par
I'adoption de places daffaires électroniques et de plates-formes

électroniques auto-administrées.

Le niveau de collaboration avec les clients stratégiques est dgalement

négativement relié au taux moyen d'adoption prévue et au niveau moyen
d'utilisation prévue de plates-formes électroniques administrées par des
intermédiaires. Ce constat semble indiquer que les entreprises adopteront

et utiliseront ce type de plates-formes pour accroitre leur bassin de clients
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potentiels puisqu'elles ne semblent pas satisfaites de leurs relations avec

leurs clients stratégiques actuels.

(iv) La relation négative entre la pression exercée par les compétiteurs et le
niveau moyen d'utilisation de plates-formes formes électroniques
administrées par des intermédiaires s’explique par le fait que de plus en
plus d'entreprises, dont la stratégie de commerce électronique n’est pas
influencée par leurs compétiteurs, sont prétes a se joindre aux mémes
places d’affaires électroniques que ces derniers, ou encore a en
développer une conjointement avec eux dans le but de diminuer les colts
inhérents au développement de leur stratégie en matiére de commerce
électronique et de partager entre elles leurs bassins de fournisseurs et/ou

de clients.

Sur la base de la discussion précédente, nous pouvons a présent tirer les conclusions
suivantes quant a 'acceptation totale, I’acceptation partielle ou le rejet des hypothéses
de recherche telles que formulées dans la section 3.3. Aucune hypothése n’est rejetée.
Par contre, aucune hypothése n’est totalement acceptée. L hypothése générale de
recherche 1 est fortement confirmée tandis que les hypothéses générales de recherche
2, 3 et 4 sont partiellement confirmées. L'acceptation partielle des trois derniéres
hypothéses de recherche s’explique par le fait qu’il s’est avéré étre logique que le role
des déterminants n’est pas le méme pour chacune des huit variables permettant de

mesurer le comportement innovateur des firmes en matiére de commerce électronique.
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CHAPITRE 5
ANALYSES COMPLEMENTAIRES

Maintenant que nous avons validé nos hypothéses de recherche et par le fait méme
répondu a notre question générale de recherche, ce chapitre vise & compléter 1’étude
des déterminants de la stratégie de commerce électronique poursuivie par les
entreprises. Les sections 5.1 et 5.2 tentent de vérifier respectivement si le role relatif
des déterminants de l'utilisation différe selon la taille des firmes et le secteur
d'activités tandis que la section 5.3 permet d'identifier les caractéristiques distinctives
des entreprises qui sont en position de leadership en matiére de commerce

électronique.

Puisque les résultats du chapitre 4 ont démontré clairement que le niveau d’utilisation
prévue est plus approprié que le taux d'adoption prévue, autant pour l'ensemble des
applications de commerce électronique que pour chacun des trois types de

plates-formes électroniques, toutes les analyses qui suivent porteront sur le niveau

d’utilisation prévue.

5.1  L’impact de la taille sur les variables explicatives de la stratégie de

commerce électronique poursuivie par les firmes

Pour vérifier si la taille a un impact sur les variables explicatives de la stratégie de
commerce électronique poursuivie par les firmes, nous avons segmenté notre
échantillon de 1200 entreprises en deux groupes : les PME (entreprises ayant moins de
500 employés) et les grandes entreprises (entreprises ayant 500 employés et plus), et
avons mesuré, pour chacun de ces deux groupes, l'effet des variables explicatives sur
chacune des quatre variables dépendantes suivantes: le niveau global moyen
d'utilisation prévue pour I’ensemble des applications de commerce électronique et le

niveau moyen d'utilisation prévue de chacun des trois types de plates-formes
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électroniques. Nous avons ensuite comparé chacune des 4 régressions des deux
groupes entre elles, ce qui nous a permis de relever les similitudes et les différences
quant au role relatif des divers déterminants sur les deux groupes (voir les tableaux 5.1
et 5.2).

Pour commencer (voir tableau 5.1), nous constatons que le pourcentage de variance
expliquée du niveau global moyen d'utilisation prévue pour l'ensemble des
applications de commerce électronique est légérement plus élevé au sein du groupe
des grandes entreprises que du groupe des PME (R? = 52.95 % versus R? = 50.64 %).
Les résultats nous permettent aussi de remarquer certaines similitudes entre les deux
groupes puisque quatre variables indépendantes (le site web transactionnel et les
pressions exercées par les fournisseurs, les compétiteurs et les consultants et autres
experts) sont trés significatives (valeurs positives) dans les deux groupes. Ainsi, les
pressions externes semblent prédire I'utilisation future des applications de commerce

électronique, quelle que soit la taille des entreprises.

Les résultats des régressions multiples nous permettent toutefois de discerner de

nombreuses différences entre le groupe des PME et le groupe des grandes entreprises :

(1) Dans le groupe des grandes entreprises, les firmes exercant dans les
services seront moins enclines a utiliser les applications de commerce
électronique que les entreprises ceuvrant dans les autres secteurs. Dans le

groupe des PME, le secteur d’activités ne joue pas de rdle significatif.

(2) Les exportations sont positivement reliées au niveau global moyen
d'utilisation prévue des 23 applications de commerce électronique pour
les PME, mais pas pour les grandes entreprises. Ce résultat confirme que
le commerce électronique resterait un moyen accessible pour les PME

d’étre présentes sur les marchés internationaux, ce qui corrobore les
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arguments avancés par plusieurs auteurs (De la Torre, 2001, Lefebvre et

Lefebvre, 2000 ; Roccapriore, 2000).

Tableau 5.1 :  Réle relatif des divers déterminants sur le niveau global moyen d’utilisation

prévue pour Pensemble des applications de commerce électronique selon Ia taille des entreprises

(

PME Grandes entreprises
Variables (n, = 1057) (ny = 143)
B p(1) 1) p(.l)
Secteur d'activités (services versus auires secteurs) -0.0187 ] 0.2579 -0.1438 1 0.0312%*
Niveau d'internationalisation (importations)® -0.0109 | 0.3629 -0.0537 | 0.2927
Niveau d'internationalisation (exportations)® 0.0642 | 0.0154%* 0.1008 1 0.1582
Complexité reliée 4 l'utilisation du commerce électronique -0.0588 | 0.0220** 0.0876 ] 0.1307
‘fxpprovi‘sion(l;;aments réalisés par le biais du commerce 02251 | 0.0000%=+* | 0.1033 | 0.1095
électronique
Ventes réalisées par le biais du commerce électronique® 0.1003 | 0.0008**** | -0.0077 | 0.4674
Site web transactionnel 0.1065 { 0.0001++%% | (.2634 | 0.0006%***
Niveau de dépendance envers les clients stratégiques 0.0502 1 0.0296** 0.0684 1 0.2004
Niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques 0.0416 | 0.0596* ~0.1284 | 0.0641%*
Pouvoir de négociation face aux clients stratégiques 0.0449 | 0.0760* -0.2647 | 0.003 14
Pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques 0.0280 | 0.1929 0.1124 1 0.1266
Niveau de collaboration avec les clients stratégiques 0.0757 | 0.0103%* 0.1141 | 0.1246
Niveau de collaboration avec les fournisseurs stratégiques 0.03300.1619 0.0545 0.2829
3;1;556% in(;gzgg)nc des relations avec les partenaires d'affaires 0.0068 | 0.4020 0.0315 | 0.3433
Pression exercée par les clients 0.0715 | 0.0156** -0.0120 { 0.4428
Pression exercée par les fournisseurs 0.1424 1 0.0000%*** | 0.2259 | 0.0039%%*
Pression exercée par les compétiteurs 0.1924 | 0.0000%*** | 0.1608 | 0.0335%*
Pression exercée par les consultants et autres experts 0.1983 | 0.0000%%%% | (.4050 | 0.0000%***
R*ajusté 50.64 % 52.95 %
Niveau de signification 0.0000%++* 0.0000% %%

p = niveau de signification
*p<0.10, ** p <0.05 *** p< (.01, *#¥¥ p<.001

@ Exprimés en logarithmes népériens afin de normaliser les variables
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La complexité reliée a l'utilisation du commerce électronique influence le
niveau global moyen d'utilisation prévue des applications de commerce
électronique pour les PME, mais pas pour les grandes entreprises. Ce
constat est compréhensible puisque les grandes entreprises sont moins
réticentes que les PME a adopter et utiliser des nouvelles technologies
car elles possédent, en raison de leur taille, des connaissances techniques

plus variées et une plus forte capacité d'apprentissage.

L'utilisation actuelle du commerce électronique semble avoir un plus
grand effet sur 'utilisation future au sein du groupe des PME qu’au sein
du groupe des grandes entreprises. Ce résultat rejoint le point précédent
ou, dans un milieu de PME, I’expérience passée joue un rdle important en
raison de la faible disponibilit¢é des ressources techniques et

non-techniques.

Le niveau de dépendance envers les clients et les fournisseurs
stratégiques ainsi que le pouvoir de négociation face a leurs clients
stratégiques sont trois variables positivement reliées au niveau global
moyen d'utilisation prévue des applications de commerce électronique
pour le groupe des PME, ce qui refléte la structure du pouvoir dans des

réseaux d’affaires.

Le niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques ainsi que le
pouvoir de négociation face aux clients stratégiques sont négativement
reliés 4 l'utilisation prévue des applications de commerce électronique
pour le groupe des grandes entreprises, ce qui correspond au contexte

relationnel des grandes entreprises.
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(7) Les PME étant généralement plus disposées que les grandes entreprises a
collaborer avec leurs clients, il est cohérent de voir que le niveau de
collaboration avec les clients stratégiques est positivement relié au niveau
global moyen d'utilisation prévue des applications de commerce

électronique pour les PME, mais pas pour les grandes entreprises.

A présent étudions l'effet de la taille sur les variables explicatives du niveau moyen

d'utilisation prévue de chaque type de plates-formes électronique (voir tableau 5.2).

Le pourcentage de variance expliquée du niveau moyen d'utilisation prévue de
plates-formes électroniques auto-administrée est plus élevé au sein du groupe des
PME que du groupe des grandes entreprises (R* = 33.84 % versus R*= 24.83 %).
Quatre variables sont significatives pour les grandes entreprises et pour les PME : la
complexité (valeur négative), les ventes réalisées par le biais du commerce
électronique, la présence d'un site web transactionnel et la pression exercée par les
compétiteurs. Dans le groupe des PME, cing autres variables sont reliées au niveau
d'utilisation prévue de plates-formes électroniques auto-administrées : le niveau de
dépendance envers les clients (valeur négative) et fournisseurs stratégiques, le pouvoir
de négociation face aux fournisseurs stratégiques ainsi que la pression exercée par les
clients et les consultants externes. Ainsi, nous pouvons remarquer que les
caractéristiques des relations d’affaires influencent l'utilisation de plates-formes
¢lectroniques auto-administrées au sein du groupe des PME mais pas au sein du
groupe des grandes entreprises. Notons, pour conclure, que ce sont les PME qui sont le
moins dépendantes de leurs clients stratégiques qui seront le plus portées a utiliser ce

type de plates-formes électronigues, ce qui est tout a fait logique.
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Le pourcentage de variance expliquée du niveau moyen d'utilisation prévue de
plates-formes électroniques administrées par les partenaires d'affaires est plus élevé au
sein du groupe des grandes entreprises que du groupe des PME (R = 43.01 % versus
R*= 32.27 %). L'écart entre ces deux R* se justifie par le fait que les grandes
entreprises seront plus enclines a utiliser ce type de plates-formes électronique a cause
des ressources financiéres et non financi¢res dont elles disposent et en raison de leur
capacité d'influencer en leur faveur les activités de leurs partenaires d'affaires. Trois
variables sont significatives pour les deux groupes : les approvisionnements réalisés
par le biais du commerce électronique ainsi que les pressions exercées par les
compétiteurs et les consultants et autres experts. Quatre variables sont seulement
significatives dans le groupe des PME : la complexité (valeur significative), les ventes
réalisées par le biais du commerce électronique, la durée moyenne des relations avec
les partenaires d'affaires stratégiques et la pression exercée par les fournisseurs. Ces
résultats démontrent que les PME qui utiliseront les plates-formes électroniques
administrées par leurs partenaires d’affaires semblent faire partie de réseaux
permettant 1’échange de données informatisées [EDI], pour optimiser I'échange de
biens/services avec leurs clients et fournisseurs stratégiques avec lesquels ils sont en
affaires depuis longtemps. Les huit variables qui sont seulement significatives dans le
groupe des grandes entreprises portent a croire que les grandes entreprises utiliseront
les plates-formes électroniques administrées par leurs clients stratégiques pour
améliorer la coordination interentreprises avec ces derniers et qu’elles utiliseront les
plates-formes électroniques administrées par leurs fournisseurs stratégiques pour
transiger et collaborer avec eux. La relation positive significative entre le niveau de
collaboration avec les fournisseurs stratégique et le niveau d’utilisation prévue des
plates-formes électroniques administrées par les partenaires d’affaires ainsi que le
manque de relation entre la durée moyenne des relations avec les partenaires d’affaires
stratégiques et cette méme variable dépendante semblent indiquer que les plates-
formes électroniques administrées par les fournisseurs stratégiques que les grandes

entreprises utiliseront pour collaborer avec ces derniers pourraient bien étre des



plates-formes électroniques ancrées sur infrastructure de Internet plutdt que des

réseaux permettant I’échange de données informatisées [EDI].

Le pourcentage de variance expliquée du niveau moyen d'utilisation prévue de plates-
formes électroniques administrées par des intermédiaires est bien plus élevé au sein du
groupe des grandes entreprises que du groupe des PME (R®*= 61.60 % versus
R? = 41.62 %), ce qui semble indiquer que les déterminants identifiés a priori sont plus
adéquats pour les grandes entreprises. Quatre variables ont une influence similaire et
significative au sein du groupe des PME et du groupe des grandes entreprises : le
niveau d'internationalisation quant aux exportations, les approvisionnements réalisés
par le biais du commerce électronique, le niveau de collaboration avec les clients
stratégiques (influence négative) et la pression exercée par les consultants et autres
experts. Ainsi, les entreprises de toutes tailles utiliseront des places d'affaires
électroniques pour acheter des produits/services, vendre leurs produits sur les marchés
internationaux et accroitre leur bassin de clients, puisquelles ne semblent pas
collaborer avec leurs clients stratégiques actuels. De plus, une utilisation adéquate des
plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires repose, sans
équivoque, sur l'expertise des consultants en la matiére, puisque c'est la variable ayant
le B le plus €levé (B = 14.8509). Cinq variables sont seulement significatives au sein
du groupe des PME. La premiére, la complexité (valeur négative), indique comment
cette caractéristique pergue peut influencer le niveau d'utilisation prévue de ce type de
plates-formes électroniques. Les deux suivantes (les ventes réalisées par le biais du
commerce électronique et le site web transactionnel) combinées avec la variable
approvisionnements réalisés par le biais du commerce électronique, démontrent,
encore une fois, que Putilisation actuelle do commerce €lectronique semble avoir un
plus grand effet sur I'utilisation future au sein du groupe des PME qu’au sein du
groupe des grandes entreprises. Les deux autres variables — le niveau de dépendance
envers les clients stratégiques (valeur négative) et la pression exercée par les

fournisseurs (valeur négative) — combinées aux autres déterminants significatifs se
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rapportant aux relations d'affaires indiquent que les PME, pour devenir moins
dépendantes de leurs clients stratégiques avec lesquels elles ne collaborent pas
actuellement, utiliseront des places d'affaires électroniques pour accroitre leur bassin
de clients. De plus, puisqu'elles sont dépendantes de leurs fournisseurs stratégiques
mais que ces derniers ne semblent pas proactifs a conduire des affaires de maniéres
électroniques (la variable pression exercée par les fournisseurs est négative), elles
utiliseront les plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires soit
pour faciliter la transition de leurs activités d’approvisionnement en mode virtuel en
tirant profit des compétences en commerce électronique des intermédiaires si les
fournisseurs sont préts & prendre le virage électronique, soit pour accroitre leur bassin
de fournisseurs si leurs fournisseurs actuels ne semblent pas intéressés a utiliser le
commerce électronique dans le futur. Quatre variables sont seulement significatives au
sein du groupe des grandes entreprises : le niveau d'internationalisation quant aux
importations, le pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques (valeur
négative), le niveau de collaboration avec les fournisseurs stratégiques et la pression
exercée par les compétiteurs (valeur négative). L’influence des trois premiéres
variables, combinée avec celles du niveau de dépendance envers les fournisseurs
stratégiques (valeur négative) et des approvisionnements réalisés par le biais du
commerce électronique, semblent indiquer que les grandes entreprises utiliseront les
plates-formes électroniques administrées par des intermédiaires pour conduire des
transactions et collaborer avec leurs fournisseurs stratégiques actuels afin de resserrer
leurs liens avec ces derniers. La derniére variable seulement significative dans le
groupe des grandes entreprises démontre, comme mentionné au chapitre 4, que les
places d'affaires électroniques peuvent permettre & des entreprises en concurrence de

coopérer en utilisant une méme plate-forme technologique - qui offre des applications

de commerce électronique complexes en mode locatif [4SP] - et en se partageant leurs

clients et/ou leurs fournisseurs respectifs.
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Tous les résultats mis de l'avant dans cette section démontrent que le rdle relatif de
certains déterminants différe selon la taille des firmes et que ces déterminants jouent
un role plus important pour expliquer [utilisation prévue des plates-formes

électroniques administrées par des intermédiaires.

5.2  L’impact du secteur d’activités sur les variables explicatives de la stratégie

de commerce électronique poursuivie par les firmes

Pour vérifier si le secteur d'activités a un impact sur les variables explicatives de la
stratégie de commerce électronique poursuivie par les firmes, nous avons segmenté
I'échantillon des 1200 entreprises en deux groupes : les entreprises dans les services et

celles ceuvrant dans les autres secteurs.

Nous constatons (voir tableau 5.3), pour commencer, que le pourcentage de variance
expliquée du niveau global moyen d'utilisation prévue pour I'ensemble des
applications de commerce électronique est plus faible au sein du groupe des
entreprises dans les services que du groupe des entreprises oeuvrant dans les autres
secteurs (R? = 47.29 % versus R* = 55.35 %). Il est logique que la régression multiple
pour les entreprises dans les autres secteurs soit plus performante puisque, comme
mentionné précédemment, quelques-unes des applications considérées dans la présente
thése se retrouvent plus dans les entreprises manufacturiéres et les entreprises de
distribution que dans les firmes ceuvrant dans le secteur des services. Six variables
sont significatives dans les deux groupes et démontrent que l'utilisation future des
applications de commerce électronique par les firmes repose sur I'utilisation actuelle
du commerce électronique et sur les pressions exercées par trois groupes externes : les
fournisseurs, les compétiteurs ainsi que les consultants et autres experts. Seule une
autre variable est significative au sein du groupe des entreprises ceuvrant dans les
services : le pouvoir de négociation face aux clients stratégiques. Six autres variables

sont significatives au sein du groupe des entreprises des secteurs autres que les
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services : le niveau d'internationalisation quant aux exportations, la complexité (valeur
négative), le niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques, le niveau de
collaboration avec les clients et fournisseurs stratégiques ainsi que la pression exercée

par les clients.

Tableau 5.3:  Rdle relatif des divers déterminants sur le niveau global moyen d’utilisation

prévue pour Pensemble des applications de commerce électronique selon le secteur d’activités

Services Autres secteurs
Variables (ny =702) (n;..498)
8 p(1) B p")
Taille de entreprise (nombre d’employés)® -0.032810.1863 -0.0204 { 0.3043
Niveau d'internationalisation (importations)® -0.0307 | 0.2127 0.0026 | 0.4751
Niveau d'internationalisation (exportations)® 0.0395 | 0.1456 0.097510.0108%*
Complexité relide 4 l'utilisation du commerce électronique ~0.0082 1 0.4122 -0.0825 | 0.0229%*

Approvisionnements réalisés par le biais du commerce

dlectronique® 0.2605 1 0.0000%*** 10,1525 | 0.0002%**+*
Ventes réalisées par le biais du commerce électronique’® 0.0910 | 0.0104%* 0.081110.0410**
Site web transactionnel 0.1295 1 0.0003**** 1 (.1313 | 0.0006%***
Niveau de dépendance envers les clients stratégiques 0.0421] 0.1085 0.0432 1 0.1253
Niveau de dépendance envers les fournisseurs stratégiques 0.0106 1 0.3776 0.0624 { 0.0558*
Pouvoir de négociation face aux clients stratégiques 0.0626 | 0.0692* -0.0200 1 0.3147
Pouvoir de négociation face aux fournisseurs stratégiques 0.0346 | 0.2155 0.0402 | 0.1793
Niveau de collaboration avec les clients stratégiques 0.0552 1 0.1007 0.0802 | 0.0342%*
Niveau de collaboration avec les fournisseurs stratégiques 0.014210.3762 0.0701 | 0.0550*
Duréf: fnoy%rzl)ne des relations avec les partenaires d'affaires 0.0284 | 0.2069 -0.0082 | 0.4165
stratégiques
Pression exercée par les clients 0.0393 ] 0.1754 0.1182 | 0.0049%**
Pression exercée par les fournisseurs 0.1775 ] 0.0000%*%% | 0.1105 | 0.0052%%*
Pression exercée par les compétiteurs 0.1423 ] 0.0006%*¥*+ | 0,2517 | 0.0000****
Pression exercée par les consultants et autres experts 0.2230 0.00()O"‘*** 0.2197 | 0.0000 &+
R ajusté 47.29 % 5335 %
Niveau de signification 0.0000%%** 0.0000%#**

U p = nivean de signification
CFp <010, % p <0.05 #*¥ p < 0.01, 24 p<0.001
@ pxprimés en logarithmes népériens afin de normaliser les variables
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A présent étudions l'effet du secteur d'activités sur les variables explicatives du niveau
moyen d'utilisation prévue de chacun des trois types de plates-formes électroniques
(voir tableau 5.4).

Nous constatons que le pourcentage de variance expliquée du niveau moyen
d'utilisation de chacun des trois types de plates-formes électroniques est plus bas au
sein du groupe des entreprises dans les services que du groupe des entreprises qui
oeuvrent dans les autres secteurs (R* = 32.08 % versus R* = 40.23 % pour les plates-
formes électroniques auto-administrées, R? = 32.06 % versus R? = 37.17 % pour les
plates formes électroniques administrée par les partenaires d'affaires et R* = 42.48 %
versus R*=350.75% pour les plates formes électroniques administrées par des
intermédiaires). Ce constat s'explique, une fois de plus, par le fait qu'il est plus facile
de vendre et d'acheter des produits, surtout des produits de consommation courante, de

maniére électronique que des services.

Pour les deux secteurs d'activités, cinq variables sont reliées au niveau moyen
d'utilisation prévue de plates-formes électroniques administrées par les entreprises
questionnées : la taille, la complexité (valeur négative), les ventes réalisées par le biais
du commerce électronique, la présence d'un site web transactionnel et la pression
exercée par les consultants et autres experts. Nous pouvons donc conclure, une fois de
plus, que [lutilisation actuelle du commerce électronique pour vendre des
produits/services influencera le niveau d'utilisation prévue de plates-formes
électroniques administrées par les entreprises questionnées, et ce pour les entreprises
exergant dans tous les secteurs industriels. Nous constatons également qu’au sein du
groupe des entreprises dans les services les quatre variables se rapportant a
l'innovation et & l'organisation sont significatives tandis que les caractéristiques des
relations d'affaires n'influenceront que treés peu l'utilisation de ce type de plates-formes
électroniques. Cing autres variables sont reli¢es significativement au niveau moyen

d'utilisation prévue de plates-formes électroniques auto-administrées au sein du
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groupe des entreprises des secteurs autres que les services : le niveau de dépendance
envers les clients (valeur négative) et fournisseurs stratégiques, le pouvoir de
négociation face aux fournisseurs stratégiques, le niveau de collaboration avec les
clients stratégiques et la pression exercée par les clients. 1l semble donc que les
entreprises faisant partic de ce groupe utiliseront ce type de plates-formes
électroniques pour optimiser leurs processus d'affaires interentreprises avec leurs
fournisseurs stratégiques, pour collaborer et transiger avec leurs clients stratégiques

actuels ainsi que pour accroitre leur bassin de clients.

Pour les deux secteurs d'activités, trois variables sont reli¢es de maniere significative
(et positive) au niveau moyen d'utilisation prévue de plates-formes é€lectroniques
administrées par les partenaires d'affaires : les approvisionnements reliés par le biais
du commerce électronique, la pression exercée par les fournisseurs et la pression
exercée par les consultants et autres experts. Ces résultats démontrent que ce type de
plates-formes sera utilisé par les entreprises provenant des deux secteurs d’activités
pour optimiser l'achat de biens et de services et que I'utilisation des plates-formes
électroniques administrées par les partenaires d'affaires repose, sans équivoque, sur
I'expertise des consultants en la matiére. Les deux autres variables significatives au
sein du groupe des entreprises ceuvrant dans les services indiquent que ces mémes
firmes utiliseront également ce type de plates-formes électroniques pour vendre des
services 4 leurs clients et pour transiger avec leurs partenaires d’affaires de longue
date. Ces résultats semble indiquer que les plates-formes électroniques administrées
par les partenaires d’affaires utilisées par les entreprises dans le secteur des services
seront principalement des réseaux permettant ’échange de données informatisées
[EDI]. En ce qui concerne le groupe des entreprises exergant dans les autres secteurs,
la taille, la complexité (valeur négative) et la pression exercée par les clients sont
également des variables reliées de maniére significative a I'utilisation des plates-
formes électroniques administrées par les partenaires d'affaires. Les clients

stratégiques — dont la pression en matiére de commerce électronique est forte — des
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entreprises qui ceuvrent dans les autres secteurs semblent donc intéressées 4 conduire,
dans le futur, des activités électroniques avec leurs fournisseurs sur leurs propres

plates-formes électroniques.

Pour les deux secteurs d'activités, quatre variables sont reliées au niveau moyen
d'utilisation prévue de plates-formes électroniques administrées par des
intermédiaires : la taille, la complexité (valeur négative), les approvisionnements
réalisés par le biais du commerce électronique et la pression exercée par les
consultants et autres experts. Sept autres variables sont significatives au sein du
groupe des entreprises ceuvrant dans les services. Ces résultats démontrent, entre
autres, que l'utilisation actuelle du commerce électronique des entreprises faisant
partie de ce groupe est garante de leur utilisation future des places d’affaires
électroniques. De plus, elles utiliseront les places d’affaires électroniques pour
coordonner leurs activités, conduire des transactions électroniques et collaborer avec
leurs fournisseurs stratégiques actuels. Les entreprises dans les services utiliseront
également ce type de plates-formes électroniques pour coordonner leurs activités et
transiger avec leurs clients actuels ainsi que pour accroitre leur bassin de clients
potentiels puisqu'elles ne collaborent pas et sont dépendantes de leurs clients
stratégiques actuels. Pour les entreprises exercant dans les autres secteurs, seulement
deux autres variables sont reliées au niveau moyen d'utilisation prévue des places
d'affaires électroniques : les pressions exercées par les clients et les compétiteurs
(valeur négative). Ceci indique que les entreprises n'exergant pas dans les services sont
prétes a utiliser une méme plate-forme électronique et a partager leurs clients et/ou
fournisseurs avec leurs compétiteurs s’ils ne se sentent pas menacé par ces derniers; de

méme leurs clients actuels sont préts a utiliser ce type de plates-formes électroniques

dans le futur bien qu'ils ne semblent pas encore l'utiliser aujourd'hui.
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Les résultats présentés dans les tableaux 5.3 et 5.4 indiquent que le role relatif de
certains déterminants differe selon le secteur d’activités mais que cette différence est

moindre que celle observée entre les PME et les grandes entreprises.

5.3  Caractéristiques distinctives des entreprises avant-gardistes

Nous définissons ici les entreprises avant-gardistes comme éta