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RESUME

Selon la majorité des prévisions, le commerce électronique est en train de devenir un de
plus importants facteurs de développement économique a I'échelle mondiale. Sa
croissance exponenticlle d tous les niveaux de la structure économique est telle que ce

phénoméne ne peut pas étre négligé.

Toutefois. malgré 'enthousiasme et I'optimisme entourant le commerce électronique, les
¢tudes effectuées pour mesurer la croissance de ce phénomene émergeant ne sont pas
trés nombreuses. On constate de plus 1'absence d’indicateurs sur les applications du

commerce électronique dans les organisations.

La recherche a éié jusqu'a présent presque exclusivement concentrée sur des éléments
factuels tels que le nombre d'usagers de I'Internet. les caractéristiques démographiques
de ces derniers, et autres aspects concrets des ventes et des achats en ligne. A ce niveau
les donndes restent trés générales et ne permettent d'acquérir une compréhension
approfondie de ['adoption du commerce électronique par les entreprises. En particulier,
nous désirons mieux connaitre les applications du commerce électronique dans les
entreprises. les avantages dérivés du commerce électronique. et les incidences dans

I'entreprise.

Pour pouvoir mesurer 'ampleur du commerce électronique, il faut bien définir ce
concept car une des causes principales de divergence entre les résultats des recherches
réalisés dans le domaine du commerce électronique provient de la différence dans la

définition du commerce électronique.

Une fois la définition du commerce électronique établie. il faut en analyser la structure et
identifier les différents joueurs clés. Nous proposons ici l'existence d'une structure

économique hiérarchique du commerce électronique: a la base. les fournisseurs des
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applications ¢t infrastructures qui rendent possible le commerce électronique; par la
suite, toute une série de joueurs qui offrent des services en commerce électronique, et
finalement les utilisateurs des applications de commerce électronique, qui peuvent étre
soit une grande multinationale ou un consommateur individuel. Dans notre cas. I'étude
vise 3 analyser les PME utilisatrices des applications de commerce électronique. Nous
nous situons donc au sommet de la structure hiérarchique du commerce électronique,
dans la couche utilisateurs. II est possible, bien sir, de trouver des compagnies
utilisatrices du commerce électronique qui font également partie d’autres niveaux du

commerce électronique, tels que les fournisseurs de services, d’infrastructures, etc.

Notre problématique spécifique consiste dans I'élaboration d'indicateurs de commerce
¢lectronique pour les PME utilisatrices. Dans le cadre de ce mémoire. nous proposons un
questionnaire électronique qui permet de créer des indicateurs a quatre niveaux:
ressources. applications. incidences et obstacles. Dans le niveau ressources, nous
essayons d'analyser quelle est la capacité de la compagnie par rapport i ses ressources
humaines ct technologiques de mettre en place les différentes applications de commerce
électronique. Dans le niveau d’applications, Fanalyse vise a comprendre les
caractéristiques des applications et le niveau d'intégration des applications de commerce
¢lectronique dans chacune des entreprises. Dans le niveau incidences, nous analysons les
conséquences de 'utilisation des applications électroniques dans différents domaines
{stratégie et organisation, productivité, marché). Finalement, dans le niveau obstacles,
I'analyse se concentre sur la recherche des principaux obstacles et sources de résistance

fuce au commerce électronique dans les PME.

Une fois les indicateurs établis. l'approche méthodologique et l'élaboration d'un

questionnaire électronique sont bri¢vement examinées dans la partie finale du document.
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ABSTRACT

Based on the majority of predictions, electronic commerce is becoming one of the most
important fuctors influencing economic development world wide. Its exponential
growth in all levels of the economic structure is such that this phenomenon can not be

ignored.

However, despite the enthusiasm and optimism surrounding electronic commerce,
studies aimed at measuring the growth of this emerging phenomenon are very few. We
can also note the absence of indicators of electronic commerce applications within

organisations.

Current rescarch has almost exclusively been focused on factual elements such as the
number of Internet users. their demographics. and other concrete facts relating to on-line
sales and purchases. At this level of information. data remains very general and
precludes any in-depth understanding of how companies have adopted electronic
commerce. In particular. we seek a better understanding of applications of electronic
commerce within companies, advantages derived from electronic commerce. and their

cftects on the companies.

In order to gauge the amplitude of electronic commerce, we must first properly define
the concept. since one of the principal causes of the divergence between results from
various researches conducted on the subject of electronic commerce. comes from the

difference in the definition of electronic commerce.

Once a definition for electronic commerce has been established. its structure must be
analysed and the main key players identified. What we are suggesting here. is the
existence of a hierarchical economic structure: at the base are the suppliers of

applications and infrastructure that make electronic commerce possible: above these are



series of players offering services in electronic commerce. and finally the users of
electronic commerce, such as large multinationals or individual consumers. In our
research, the study aims at analysing SME who are users or electronic commerce. We
are therefore at the top of the hierarchical structure of electronic commerce, at the user
level. Of course. it is possible to find companies who are users of electronic commerce

and at the same time suppliers of services. infrastructure. etc.

The principal aspect of this research consists in elaborating indicators of electronic
commerce tor SME using electronic commerce. Within the tramework of this mémoire,
we propose an electronic questionnaire that can be used to define four levels of
indicators: resources, applications. effects and obstacles. In the resources level. we
attempt to analyse a company’s capability to instate different applications of electronic
commerce, relative to its human and technological resources. In the applications level,
the analysis focuses on understanding the characteristics of the applications and the level
of integration within cach of the companies. In the ¢ffects level. we analyse the
consequences  of electronic commerce usage for different sectors (strategy and
organisation, productivity. market). Finally. in the obstacles level, the focus is on the

principle obstacles and sources of resistance facing electronic commerce within SME.

Once the indicators are determined. the methodological approach and the elaboration of

an clectronic questionnaire are briefly examined in the final part of the document.
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INTRODUCTION

Ce mémoire vise un double objectif soit. d’une part proposer un systéme d'indicateurs
pour mesurer la performance des PME par rapport au commerce électronique, ce qui
permettrait  d'étudier la situation et comportement des PME par rapport au commerce
¢lectronique, et, d autre part, élaborer un outil de collecte de données sous forme d’un

questionnaire électronigue.

Le mémoire est présenté en cing chapitres. Dans un premier chapitre nous essayons de
cerner les différentes dimensions du commerce électronique, et d'expliquer les raisons

pour lesquelles le commerce électronique a pris une telle ampleur.

[.e deuxiéme chapitre expose la problématique générale. soit la structure et la mesure du
commerce électronique. Les problémes de définition ainsi que les différents scénarios et

les protagonistes sont également analysés dans ce chapitre.

Dans le troisiéme chapitre, nous nous concentrons sur notre problématique spécifique
soit le commerce électronique et la PME. Les enjeux auxquelles font face les PME et les

diftérents niveaux d'intégration technologiques requis sont traités dans ce chapitre.

Le quatrieme chapitre est dédié aux aspects méthodologiques de la mesure du commerce
électronique. Nous présentons les divers travaux réalisés par différents auteurs et les
approches méthodologiques privilégi€es. et nous établissons un syst¢eme d’indicateurs

pour mesurer le commerce électronique dans les PME.

Dans le cinquieme et dernier chapitre, nous exposons la stratégie de recherche que nous
avons retenue. soit une enquéte par questionnaire électronique. Le processus de

construction du questionnaire. ce qui inclut la programmation. les formes d’interaction



avee les usagers potentiels et la codification jusqu’a la création d’une base de données y

sont également brievement abordés.



CHAPITRE 1: INTRODUCTION AU COMMERCE ELECTRONIQUE
1.1 Qu’est-ce que c’est le commerce électronique?

Le commerce ¢électronique. défini de maniere large. comprend toutes les opérations
réalisées par voie électronique (OCDE.1998) (Gouv. Canada, 1998 a): "Les définitions
larges englobent toutes les opérations eftectudes i [aide de la technologie numérique, ce
qui comprend les réseaux ouverts (Internet ou autres)', les réseaux fermés, I'échange de
données informatisées (EDD? et les cartes de débit et de crédit”. Par contre, dans sa
vision plus limitative, le commerce électronique correspond au phénomene Internet: "La
définition plus restreinte précise que le commerce électronique ne recouvre que les
opérations fuisant appel au protocole de controle de transmisston TCP-IP. Le commerce

¢lectronique est done considéré tout simplement comme une application [nternet”.

Le présent travail retient la définition plus large. qui considére que le commerce
dlectronique englobe a la fois 'Internet. les réseaux fermés et les réseaux hybrides.
Comme le montre le tableau 1.1, on peut distinguer plusieurs catégories de commerce
¢lectronique. selon les acteurs concernés et la nature des réseaux sur lesquels s'effectuent

les transactions.

'Internet est un réseau de réseaux international qui permet i différents utilisateurs d’ordinateurs de
partager des renseignements et d'échanger des intormations de maniere interactive. Les ordinateurs et les
réseaux communiquent librement, indépendamment de la marque, "architecture. fa vitesse. le fabricant. la
connexivn ou les ressources.

* L°échange de données informatisées (EDI) est une norme qui permet de réunir et de transmettre des
renselgnements entre entreprises. souvent par des réseaux de communication privés. appelés « réseaux a
vialeur gjoutée ».



Tableau 1.1 Vue d’ensemble du commerce électronique (OCDE 1997a)

Réseau privé Réseau ouvert
*  Point de vente bancaire = Acqguisition ou
¢ Chambre de compensation commercialisation sur " Internet
Entre les automatique (e.g. SWIFT) au moyen de sites Web
entreprises ¢ EDI (échange de donndes s Transactions commerciales au
électroniques) moyen de communications par
s CALS (acquisition et soutien en courrier électronique
continu pendant la vie des systemes)
*  Achats par [nternet sur des sites
Entre les *  Achats en Iigr?e par I‘inlcrmédiu.irc Wc!) . _ .
_ des réseaux privés tels que America | »  Opérations bancaires en ligne
entreprises et Online. CompuServe ou Minitel via I'Internet -
les puse . .
; *  Transactions commerciales au
consommateurs

moyen de communications par
courrier électronique

Réseau privé © Les réseaux privés sont des réseaux appartenant a des
fournisseurs de services spéeifiques ou a des organisations de gestion de
réseaux. qui en assurent la gestion. L utilisation du réseau est limitée aux
acteurs ou participants qui en obtiennent le droit en acceptant les conditions
et les regles de cette utilisation. Les entités commerciales pratiquent divers
types de transactions électroniques comme les dchanges de données
informatisées (EDY). Les réscaux privés sont gérés pour l'usage exclusif des
participants ou des membres désignds. et selon des objectifs spécifiques
qu'ils auront définis entre eux. Les transactions peuvent aussi s'effectuer
entre entités commerciales et consommateurs. It existe déja plusieurs
services d'achat en ligne sur des réseaux privés tels que America Online ou

Minitel.

Réseau ouvert : Les réseaux ouverts sont des réseaux dans lesquels il
nexiste pas de gestionnaire ou de contrdleur speécifique supervisant la
totalité du systéeme. Quiconque souhaite se connecter au réseau peut le faire
pour autant que certaines exigences techniques soient satisfaites. Dans le cas
de V'Internet. il s agit d'un réseau de réseaux connectés par le biais des

protocoles de communications. [l n’existe en genéral pas d'exigences



spécifiques a satisfaire pour faire partie du réseau. autres que les exigences
techniques et commerciales. et par exemple disposer du matériel nécessaire

et s abonner aux services de certains fournisseurs d acces.

1.2 La croissance de I'utilisation de I’Internet

Bien que dans ce travail nous allons utiliser la définition plus large du commerce
¢lectronique, il est évident que dans les demieres années I'attention et la plupart des
projections de croissance portent effectivement sur le commerce électronique sur
['Internet. L'utilisation de I'Internet comme réseau de transactions pour le commerce
¢lectronique offre plusieurs avantages pour réaliser des transactions commerciales 2 tous

les participants:

e "On citera en premier le cout des transactions sur le rdéseau. inférieur a celui des
autres services. L'essor rapide de I'Internet s'est traduit par une diminution du colit
d'acces et d'utilisation. Pour les utilisateurs de I'Internet. un des principaux coiits est
lié aux redevances aux prestataires de service, qui assurent l'interconnexion. mats ces
colits ont eux aussi diminué. Par ailleurs, I'évolution technologique permet désormais
au réseau de transmettre. assez facilement et sans codt supplémentaire sensible, non
sculement du texte, mais aussi d'autres formes d'information (image. son ¢t vidéo) a
destination ou en provenance des utilisateurs. L'Internet peut constituer la solution la
plus rentable pour la transmission de diverses formes d'information électronique
entre utilisateurs qui sont généralement nécessaires pour les échanges commerciaux”
(OCDE 1997a).

e L'Internet offre également une couverture mondiale. Pratiquement tous les pays sont
accessibles. Un site ouvert sur le Web peut présenter une offre disponible dans le
monde entier. et tous les consommateurs ayant accés a ce site peuvent. commander
des biens ou des services a partir de leur ordinateur. Cela signifie que I'Internet ne

connait virtuellement pas de frontieres.



o "Le caractére ouvert de I'Internet, qui relie entre eux de nombreux réseaux a travers
le monde, rend donc techniquement possibles des transactions commerciales sur le
réseau entre commergants et consommateurs. Les informations relatives 2 une
transaction étant transmises et traitées de manicre électronique, les transactions
peuvent s'effectuer beaucoup plus rapidement que par correspondance ou par toute
autre forme d'échange a distance. La commande, le paiement. et méme, lorsque les
biens ou les services peuvent étre transformés en signaux électroniques numériques
(logiciels, informations, musique et vidéos), la livraison peut étre instantanée”
(OCDE 1997a).

1.3 Avantages du commerce électronique :

Des aftaires modernes se caractérisent par des besoins en approvisionnement de plus en
plus élevés. une concurrence de plus en plus mondiale, et des attentes toujours
croissantes du client. Pour répondre a ces besoins. les entreprises dans le monde entier
changent leurs organisations et leur fagon de travailler. Ils abaissent les barrieres entre la
compagnie ¢t ses clients et fournisseurs. et méme entre les départements de la
compagnie. Les processus d'affaires sont donc remodelés (« reengineering ») a l'interne

comme a {'externe.

Le commerce électronique donne des moyens qui permettent de supporter ces
changements sur une échelle mondiale. Il permet aux compagnies d'étre plus etficaces et
flexibles dans leurs opérations internes, de travailler plus étroitement avec leurs
fournisseurs, et d'étre plus sensibles aux besoins et aux attentes de leurs clients. II leur
permet également de choisir les meilleurs foumnisseurs indépendamment de leur

emplacement géographique et de vendre sur un marché mondial.



1.3.1 Pour les entreprises...

La révolution dans le commerce é€lectronique est arrivée avec I'Internet. L’Internet
permet aux entreprises d'utiliser un moyen interactif mondial pour échanger des
informations & prix modique. Certains diront qu'une telle capacité existe déja grice aux
réseaux de télécommunications en place, comme le téléphone. le télécopieur ou les
réseaux exclusifs, mais I'Internet offre une combinaison inégalée en ce qui concerne

interactivité, la polyvalence, le coit et la vitesse (OCDE .1998).

L échange mondial d'informations. a peu de frais, a de profondes répercussions. Il est
possible. a4 présent. de gérer toute la chaine d'approvisionnement en reliant tous les
éléments et processus, depuis la création. la conception, la mise i I'essai et la fabrication
d’un produit jusqu’l sa commercialisation et au service aprés-vente. Par exemple. les
constructeurs d automobiles peuvent mettre a I’essai aupres d utilisateurs des concepts et
des prototypes. et il est possible de transmettre immédiatement les prévisions de
demandes des services de commercialisation aux services de production et. de 1. a la
chaine d approvisionnement. L'Automotive Network eXchange (ANX) (Marsolais,
1999) relie les fournisseurs entre eux et aux usines de montage des automobiles, ce qui
réduit le nombre d’erreurs. améliore la rotation des stocks et réduit les délais
d"approvisionnement (des entreprises du secteur de I’automobile ont réduit le temps
d"approvisionnement de six semaines & moins de deux semaines) (Margherio et col.,
1998). Cn prévoit des économies d’un milliard de dollars US par an. L’efficacité et la
productivité sont donc améliorées grice a des coits d’achat inférieurs, & une réduction
du nombre d’erreurs de traiternent, & une diminution des stocks et a une

commercialisation plus rapide.

Face aux consommateurs. les compagnies ont un acceés direct et ils n‘ont donc plus a
passer par plusieurs intermédiaires. Cela pourrait leur permettre d'échapper a certains

couts intermédiaires (on estime. par exemple. que le coit d'une voiture augmente de 40%



dans les différents processus de distribution aprés la sortie de la chaine de fabrication), et
d'éviter de devoir constituer des stocks en vue de la distribution et de maintenir des

points de vente au détail.

Dans le secteur des services., les colits peuvent diminuer aussi de fagon considérable.

Voici l'exemple des cofits de transaction bancaires :

Tableau 1.2: Colt des transactions bancaires (Cubaweb, 2000)

Cout Transaction, $ USA
Succursale 1.07
Téléphone 0.52
| Guichet Automatique 0.27
Llntcrnet 0.01

Le tableau 1.3 résume les principaux avantages reliés au commerce électronique, et ce.

du point de vue des entreprises.

Tableau 1.3 Avantages du commerce électronique pour les entreprises

Avantages du commerce électronique pour les entreprises :
e colts d’achat inférieurs
e moins d'erreurs de traitement
e coiits de stockage inféricurs
e temps de mise en marché réduit
o meilleur service a la clientele

e ouverture de marchés




1.3.2 Pour les consommateurs...

Du point de vue des consommateurs, le commerce électronique offre des avantages
importants, comme la commodité, tel un service 24h, un meilleur accés aux
renseignements, des prix moins élevés et un plus grand choix. lls peuvent "chercher” de
fagon trés efficace des sites Web offrant des biens et des services. Il existe déja plusieurs
moteurs de recherche ou services de répertoire’ a la disposition des utilisateurs de
['Internet pour les aider & repérer. parmi les sites Web existants dans le monde, ceux qui
contiennent les informations qu'ils recherchent. Les consommateurs peuvent ainsi
comparer les informations provenant de divers sites commerciaux afin de trouver l'offre
qui correspond le mieux & leurs besoins. En outre, & niveau de la commodité, I'lnternet

est accessible 24 heures sur 24, sept jours par semaine. depuis le bureau ou le domicile.

Voici quelques exemples:
e Les vendeurs de livres en ligne (par exemple, amazon.com) peuvent offrir un
stock potentiellement illimité, comparé aux 150 000 ouvrages d’une grande
librairie typique (Margherio et col.. 1998):
e On peut réserver en ligne les billets d’avion. les hotels. ... sans payer les frais
des intermédiaires (par exemple, tickets.com);
o Les banques. qui habituellement ont un horaire pas trés accessible aux clients
qui travaillent a temps plein, offrent déja services en ligne 24h (par exemple,

cajalaboral.net):

Les principaux avantages du point de vue des consommateurs sont résumeés dans le

tableau 1.4.

L' Internet offre des fonctions de recherche gratuites. telles que Yahoo. Infoseek. Altavista et Lycos. Les
utilisateurs peuvent chercher assez facilement les sites Web qui les intéressent en spécitiant les mots clés
gu'ils peuvent contenir,
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Tableau 1.4 Avantages du commerce €lectronique pour les consommateurs

Avantages du commerce électronique pour les consommateurs :
e plus grand choix
e commodité accrue
e renseignements plus complets

e colts inférieurs

1.3.3 Pour les services publics...

Le commerce électronique présente des avantages qui dépassent ceux reliés directement
a Iopération etfectude. Ainsi. des services sont offerts 24 heures sur 24, sept jours sur
sept. sans que e client ait 4 se déplacer. Le colit de ces services peut étre sensiblement
réduit pour les utilisateurs et pour les gouvernements. D autres institutions du secteur
public. comme le secteur de I'enseignement et celui des soins de santé, utilisent aussi
Internet pour mieux faire connaitre et diffuser leurs services a un prix abordable. La
formation informatisée peut fournir des renseignements disponibles immédiatement et
adaptés 4 des besoins particuliers. ce qui rend I'objectif de I'apprentissage continu plus
accessible (voir, par exemple, université virtuelle de Catalogne. UOC. Universitat

Oberta de Catalunya (UOC. 2000)).

"Dans le secteur des soins de santé. 'Internet est utilisé pour permettre aux médecins,
aux dispensaires et aux hopitaux des régions rurales ou éloignées d’avoir acces a des
connaissances ¢t a des services spécialisés que I'on ne trouve d'habitude que dans les
centres urbains. et de communiquer des renseignements au public” (Gouv. Canada,

1998a). Voici quelques exemples :

e "Les bureaux d’avocats profitent maintenant de la possibilité de déposer des
demandes par voie électronique aux termes de la Lot sur Investissement Canada.

ce qui réduit les délais d’attente” (Gouv. Canada. 1998a)
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e "Le Rdéscau canadien de la santé (RCS) fournit en temps opportun des
informations en matiére de santé accessibles au grand public et aux
intermédiaires de la santé. Ce réseau rattaché 2 Internet aide les gouvernements
fédéral, provinciaux et territoriaux. les organismes non gouvernementaux, les
universités et les organisations du secteur privé dans la promotion de la santé et

la prévention des maladies dans la population” (Gouv. Canada, 1998a).

Du point de vue de la prestation des services publics, les avantages sont également

importants (tableau 1.5):

Tableau 1.5 Avantages de la prestation électronique des services publics

Avantages de la prestation électronique des services publics :
® services plus accessibles et plus pratiques (services publics. télé-
apprentissage, information sur la santé)
e réponse plus rapide
e renseignements plus complets

e (olit de fonctionnement réduit pour les gouvernements, les citoyens
et les entreprises

1.4 Situation actuelle et perspectives

Les applications interentreprises, qui représentent 80 % du commerce électronique sur
Internet. constituent 'élément moteur de sa croissance (Forrester, 1999b). Depuis plus
de 25 uns. les cntreprises se servent de I'EDI pour des transactions avec leurs
fournisseurs. Selon Boston Consulting Group (Lawrence. 2000). I'EDI représentait, en
1998. 86% du volume total des transactions électroniques entreprises a entreprises, mais
il sera suplanté en 2003 par les transactions basées sur Internet pour n'atteindre que 10%.
Grice & la réduction des colts et a I'amélioration de I'acces. les entreprises se tournent
maintenant vers [nternet ou créent des réseaux hybrides en s appuyant sur des intranets

et des extranets (Business Week. 1998).
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e Réseaux intranets : Les entreprises se servent de réseaux intranets pour
diffuser des renseignements et des données entre leurs bureaux. Les activités
intranets se déroulent habituellement derriere des «coupe-feu» sécurisés. de
sorte que seuls les utilisateurs autorisés y ont acces. Un réseau intranet peut
regrouper de multiples installations par I'intermédiaire d’ Internet.

e Réseaux extranets : Lorsqu'une entreprise ouvre son réseau interne —intranet
- A des partenaires particuliers. le réseau intranet devient un «extranet». Les
fournisseurs. les distributeurs et d’autres utilisateurs autorisés peuvent alors
se brancher au réseau de l'entreprise pur I'intermédiaire d’Internet ou des

réseaux prives virtuels.

Les consommateurs ne font que commencer d utiliser Internet. D aprés un sondage de
Nielsen/CommerceNet réalisé en 1997 (AC Nielsen, 1997). seulement 16% des

internautes canadiens et américains ont déja fait des achats sur Internet.

1.4.1 Croissance du commerce électronique

St les activités commerciales mendes sur Internct sont encore modestes en comparaison
aux marchés traditionnels. on prévoit une croissance exponentielle du commerce
¢lectronique (Gouv. Canada. 1998). Le commerce <dlectronique entreprises - a -
consommateurs devrait augmenter de fagon significative si on prend comme indicateur

ta prévision de croissance des usagers de I'Internet (Computer Industry Almanac, 1999):

Tableau 1.6 Prévision de la croissance des usagers de ['Internet

1998 2000 2005
Total 182 millions 349 millions 766 millions
Etats-Unis 5% 3% 30%
Reste du monde 48% 57% 70%
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L utilisation que I’on fait actuellement du commerce électronique se mesure en milliards
de dollars. Par exemple. les transferts financiers internationaux effectués sur le réseau de
la Society for Worldwide Interbank Financial Telecommunications (SWIFT) portent a
cux seuls sur trois milliards de dollars par jour (Business Week, 1998). Si on prend
seulement les transactions sur I'Internet, on prévoit une croissance exponentielle pour les
prochaines anndes. En particulier on peut constater la tendance cxponentielle des
transactions inter-entreprises, selon la prévision faite par Gartner Group par rapport aux

transactions inter-entreprises sur I'Internet (tableau 1.7)

Tableau 1.7 : Prévision de transactions du commerce électronique inter-entreprises

(Oppel. 2000)

Transactions inter-entreprises, $ USA

1999 145 milliards
2003 3900 milliards
2004 7300 milliards

1.4.2 Secteurs de marché

Avec les nouvelles applications de commerce électronique. la fagon de faire les affaires
va changer a tous les niveaux. Tout type d'organisation devra adopter les nouvelles
applications pour pouvoir rester concurrentielles. Si tous les secteurs de marché peuvent
utiliser des applications de commerce €lectronique. il y a un certain nombre de secteurs
qui apparaissent comme plus appropriés pour le commerce électronique sur I'Internet
(OCDE. 1998). Si on prend comme référence l'expérience trangaise du Minitel. les
meilleurs candidats sont les services de voyages, les services d'information. la banque &

domicife. les services publics, et les achats. Des enquétes aupres des utilisateurs
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d'Internet ont démontré le potentiel des services de billetterie et de voyages. et des
¢changes de biens. notamment le matériel informatique. les logiciels et les disques

compacts (Forrester, 1997).

"Les produits et les services qui conviennent le mieux au commerce €lectronique sont
ceux qui sont axés sur I'information et qui peuvent étre fournis par voie numérique, ou
encore les produits concrets qui n'exigent pas un examen tactile et qui sont faciles a
expédier. Ainsi. les produits qui se vendent le mieux par commerce électronique depuis

le début correspondent a ce profil” (OCDE. 1998).

1.5 Barrieres

Malgré toutes ses possibilités, le commerce électronique a certaines limites. dont bon
nombre tiennent a I'Internet lui-méme. Le potentiel du commerce électronique est réel.
Cependant. il existe des facteurs limitatifs. comme les problemes d’acces universel. de

gestion et de capacité future du réseau.

Bien qu'en forte croissance, ['acces a Internet est loin d’étre universel : au Canada, 36%
des ménages possedent un ordinateur personnel et, en 1997, 13% étaient reliés & Internet.
Lorsque I"on inclut I'acces depuis le lieu de travail. I'école et dautres établissements, on
dépasse tout juste 30% (AC Nielsen, 1997). La majorité des grandes entreprises et
environ 43% des petites entreprises avaient acceés & I'Internet en 1998 (FCEL 1999).
Bien ces taux d'utilisation d'Internet se situent parmi les meilleurs au monde, ils sont
encore loin des taux de pénétration de technologies des communications établies, comme
le téléphone. Et si on prend le monde entier, seulement le 2% de la population a

actuellement 'acces a I'Internet.

"La gestion demeure un probléme. car |'[nternet se compose d’'une myriade de réseaux

auwtonomes de plus petite taille pour lesquels il n’existe pas de gestion centrale. Cela
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signifie que personne n’est responsable de la fiabilité et de la rapidité du service. Les
regles de base concemant les noms de domaine, les protocoles et les méthodes
d’acheminement fluctuent continuellement, @ mesure que le contrdle est confié au
secteur privé. Cette absence de garantie et de prévisibilité inquiéte beaucoup les

n

entreprises qui ont I'habitude de controler leur propre réseau fermé”. (OCDE, 1997a)

Le réscau présente aussi de nombreux défis, car on se demande si les réseaux
d’information supporteront la croissance exponentielle qu'on prévoit. On estime qu'avec
les taux de croissance actuels, le trafic sur Internet consommera bientdt la moitié de la
largeur de bande disponible dans les réseaux du monde entier, et que cette proportion

passera i 90% d’ici I'an 2002 (PCWeek, 1998).

L utilisation de I'Internet expose les entreprises d des problémes auxquels elles ne sont
pas controntdes dans les réseaux fermés et privés. Les compagnies se demandent st les
renseignements restent confidentiels. si le mécanisme de paiement est sécurisé. ou quels
sont les cadres juridiques et financiers sur lesquels s’appuient les opérations
dlectroniques. Les entreprises se demandent aussi comment choisir parmi les nouvelles

technologies et comment trouver la main-d’cuvre spécialisée qui saura les utiliser.

Les consommateurs hésitent a effectuer des opérations commerciales par voie
électronique tant que les questions relatives a la sécurité, a la protection de la vie privée
et aux recours n”auront pas €té réglées... La demande des consommateurs par rapport au
commerce électronique demeure faible, parce qu’ils n’ont pas encore suffisamment

confiance dans ce systéme.

Toutes les grandes compagnies et méme certains gouvernements (comme les Etats Unis)
sont décidés a batir le tutur de leurs affaires et opérations sur le commerce €lectronique.
Mais jamais jusqu'd présent les systémes économiques et financiers. traditionnellement

conservateurs. ne se sont appuyés sur une infrastructure qui démontre certaines
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faiblesses ct en particulier le fait d'étre une cible accessible aux milliers de pirates
informatiques dans le monde, qui peuvent paralyser, manipuler ou détruire les données
dans le réseau. On est encore loin de trouver une solution qui donne pleine confiance aux
fournisseurs et consommateurs de commerce électronique. On a en effet constaté en
février 2000 que les pirates peuvent accéder et paralyser les plus grands et les plus
séeuritaires serveurs dans le réseau (yahoo.com, ¢cnn.com, eBay.com. eTrade.com, etc.).
Le gouvernement des Etats Unis est en train de créer une cyber-police. et ils sont préts a
dépenser plusicurs milliards pour lutter contre les délits informatiques. Les
gouvernements européens ont choisi mettre en place une réglementation stricte, pour
essayer d'avoir un plus grand controle. Et le risque augmente proportionnetlement avec
le nombre croissant des utilisateurs... Dans la mesure olt le commerce électronique
représente un vecteur clé de I'économie mondiale, les gouvernements seront obligés a

mettre en place toutes les mesures possibles pour maintenir la sécurité dans le réseau.
1.6 Conclusions

Le premier chapitre nous a permis d’avoir une premicre compréhension du commerce
¢lectronique et des différents enjeux qui I'entourent. Nous avons analysé sommairement
la situation actuelle et les perspectives du commerce électronique. et avons constaté que
¢’est un phénoméne en forte croissance qui sera incontournable au cours des prochaines

années.

Plusicurs avantages sont reliés au commerce €lectronique. Mais, ce n’est que le début
d’une révolution dans les affaires. et les obstacles restent encore nombreux. Dans les
prochains chapitres, nous essayerons de mieux approfondir les différentes dimensions du

commerce électronique de telle sorte qu’on pourra proposer un systeme d’indicateurs.
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CHAPITRE 2: COMMENT MESURER ET STRUCTURER LE COMMERCE
ELECTRONIQUE

L objectif principal de ce chapitre est d'examiner les diverses fagons de mesurer (et de
définir) le commerce électronique pour par la suite identifier les ditférents scénarios,

protagonistes, et structures qui constituent le commerce €lectronique

2.1 Le commerce électronique: des mesures divergentes

Sclon {a majorité des prévisions. le commerce électronique est devenu une réalité et sa
croissance  exponenticlle (Forrester, 1998) est telle que ce phénomene ne peut étre
négligé. Toutetois, malgré l'enthousiasme et l'optimisme entourant ['économie du
commerce électronique, aussi appelée économie numérique («digital economy ») les
dtudes effectudes pour mesurer fa croissance de cette économie émergente ne sont pas
trés nombreuses. De plus. les données publiées sur le commerce électronique varient
selon la source d'information. Par exemple, on peut observer des variations d’un ordre

de grundeur de 10 ou plus quant a I'ampleur actuelle et aux projections du commerce

¢lectronique entreprises d entreprises (tableau 2.1).
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Tableau 2.1: Comparaison entre les différentes prévisions sur le commerce électronique

entreprises-d-entreprises (Lawrence, 2000)

Sources

Définition du commerce électronique
entreprises-a-entreprises

Boston Consulting Group
Etats-Unis 1998: $92 milliards
tEn incluant FEDI sur des réseaux

privés: 5671 milliards)

Etats-Unis. 2003: $2000 milliards
(En incluant I'EDI sur des réseaux

privés: $2800 mulliards)

Inclut tous les types J'EDI (sur les réseaux privés et sur internet).
Inclut le commerce électronique entreprise 3 gouvernement mais
exclut les achats de capttaux. la man dwuvee et les avantages
sociaux tels gue Tassurance maladie.

Inclut les transactions de ventes multiples: on tient en compte la
valeur d'un élément chaque fois qu'il est revendu le long de la

chaine d’approvisionnement.

Forrester Research
Etats-Unis 1999: $109 milliards
Etats-Unis 2003: S18500 milliards

Lachat doit se produtre sur I'Iniernet.
On mesure les marchandises. pas les services.
Inclut seulement les transactions EDI sur Intemnet.

Inclut les transactions multiples de ventes.

Gartner Group

Monde 1999: $145 milliards
Monde 2003: $3900 milliards
Monde 2004: $7300 milliards

La valeur totale des transactions de ventes. un tient en compte fa
valeur d'un élément chaque fois gqu'il est revendu le long de la
chaine J'approvisionnement.

[nclut sculement les transactions EDI sur Internet.

Goldman Sachs
Etats-Unis 1999: $155 milliards
Etats-Unis 2003: $1100 milliards

Transactions enfreprises - 4 - entreprises initides ou exécutdes sur
I'lnternet.

Inclut la technologic b-to-b, linfrastructure software. et les
dépenses gouvernementales

Inclut seulement les transactions EDI sur Internet.

IDC

Etats-Unis 1999: $50 milliards
Etats-Unis 2003: $634 milliards
Monde 1999: $80 milliards
Monde 2003: $1100 milliards

Achats de services et de marchandises effectués par les
entreprises, ot qui comprend les petites, moyennes et grandes
compagnies. aussi bien que le gouvernement et Féducation.

Inclut EDI si les utilisateurs finaux ont e acces a [nternet (5 pour

cent a 10 pour cent de toutes fes transactions EDL)
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Bien que la tiche soit complexe. une meilleure mesure de la nouvelle économie s'impose
plus que jamais. Les entreprises et les gouvernements, en particulier. ont besoin de
comprendre 'ampleur réelle du commerce électronique afin de prévenir d'inévitables

. . L. .. . 3
etfets indésirables. et de réagir apres le coup™.

Diftérentes raisons expliquent la difficulté de mesurer le commerce électronique
(Statistiques Canada, 1999): la définition de ce qu’est le commerce électronique, la
rapidité de sa croissance et de son évolution, ou le fait que, souvent les entreprises
meénent de front le commerce électronique et le commerce traditionnel. I! peut étre
difficile de quantifier la valeur associée aux activités de commerce électronique. étant
donné que certains des avantages concurrentiels reposent sur des caractéristiques
intangibles comme la commodité d’acces. la diversité du choix offert et la facilité
d’acces a 'information. Ceci méne a une situation dans laquelle il parait peu probable
que des services statistiques officiels soient & méme de fournir des données exactes sur
le commerce électronique. Pour obtenir un apergu quantitié de la nature de cette activité,
il faudra s’en remettre 4 des fournisseurs privés de données (tableau 2.1) dont les estimés
présentent un certain nombre de carences. la plus importante étant ['absence de

définition transparente de ce que I'on entend par commerce électronique.

En effet. la ditférence des estimés de l'ampleur du commerce électronique peut étre
expliquée en partie par le fait que le terme « commerce électronique » n’est pas encore
adéquatement défini et il existe de profondes divergences de notions lorsqu’on parle de
commerce électronique en général. Evidemment, di i ces différences de définitions du
commerce €électronique, les etforts de médiation pour trouver une solution aux conflits

d’idéologie ont échoué. De plus. la courte existence du commerce €lectronique fait que

* New York Times. 31-05-99. * William Daley. secrétaire américain au Commerce. trouve inadmissible
que des entreprises prennent des décisions de plusieurs milliards $ sans disposer de données correctes sur
I'ampleur de la nouvelle économie. Ainsi Dell, qui vend ses produits directement. est toujours classée
comme un manufacturier dans les statistiques officielles et échappe donc au cumul des ventes au détail, a
expliqué M. Daley 2 fa premiere contérence «Understanding the Digital Economy». Les catégories de
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les estimations n'ont pas la fiabilité de celles concernant les activités traditionnelles. En

conséquence. le résultat final manque de crédibilité.

2.2 Les définitions multiples du commerce électronique

Pour arriver & évaluer I'ampleur du commerce électronique. il faut d’abord concrétiser
de facon plus détaillée la définition du commerce électronique. car tout le

développement postéricur sera basé sur cette définition.

Comme pour beaucoup de concepts nouveauX. définir ce qui constitue le “commerce
électronique™ n'est pas une tiche facile et les définitions existantes varient d'une source
a l'autre. Ce qui  complique d’avantage le probleme. cest le fait que beaucoup de
sources n'offrent aucune définition et souvent ne spécifient méme pas la couverture
géographique de leurs estimations des activités de commerce électronique. La Figure 2.1
présente une typologic du commerce électronique ou chaque définition inclut les
composants situés dans le bas de la pyramide. La définition fa plus large englobe toutes
les activités réalisées par de moyens électroniques y compris les réglements et transferts
électroniques de fonds et les transactions par carte de crédit : vient ensuite. les activités
relides 4 linfrastructure nécessaire au fonctionnement du commerce électronique
(équipements. fournisseurs d’acceés. services intermédiaires spécialisés dans le
commerce électronique). Au-dessus. la plupart des définitions couvrent les transactions
électroniques interentreprises. puis grand public (c’est 4 dire. entre une entreprise et un
consommateur) et. pour une définition plus étroite. le commerce électronique grand

public ou la transaction comporte une forme ou une autre de paiement électronique.

cuetllette de donndes seront révisées pour que des F'an 2000. les ventes en ligne sotent comptabilisées
comme les ventes au détail.”
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Grand public
avec
paiement
dlectronique

Grand Public \
/ Interentreprises \

Infrastructure Ju commerce électronigue

Transtert électronique de tonds + transactions par carte de crédit

Figure 2.1: Typologie des définitions du commerce électronique (OCDE. 1997b)

[l existe également une confusion au niveau des termes : commerce électronique. vente
¢lectronique. affaires électroniques. .. Pour nous aider a mieux comprendre ce probleéme.
nous allons d'abord analyser la vision proposée par CGI Inc. dans un rapport réalisé pour

Statistiques Canada (Statistiques Canada, 1999) :

« Le fondement de la définition du commerce électronique découle de deux mots
. électronique et commerce. Le terme électronique suppose que l'activité est
réalisée grice a I"utilisation de bits plutdt que d’atomes. Commerce, par ailleurs,
peut s'appliquer tant dans le domaine des bits que dans celui des atomes et
suppose traditionnellement une activité commerciale d’un type quelconque.
Méme si la plupart des gens seraient d’accord avec une définition aussi large.

mesurer | activité commerciale électronique serait presque impossible. »

Les professionnels et experts de CGI sont arrivés i la définition suivante du commerce

électronique:
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“Transactions utilisant des canaux informatisés incluant le transfert de propriété

ou le droit d’utilisation d’actifs tangibles ou intangibles™

Donc. CGI propose une définition du commerce électronique rattachée au terme
« transaction », tandis que le reste des «activités » faites en utilisant les canaux
informatisés sont définis comme « affaires électroniques ». Selon cette définition, la

tigure 2.2 montre le contexte du commerce €lectronique tel que proposé par CGI.

Selon la définition de CGI, le commerce électronique est donc un sous-ensemble des
affaires électroniques exécutées au moyen d'un service électronique dans 'économie
électronique. Selon cette définition. le commerce électronique est relié a I’échange des
biens. Plus précisément. le droit de propriété des biens passe d’une partie d une autre. []
y a donc une transaction électronique au moment de I'acquisition en ligne de
I"engagement d'en transférer la propriété. Cela élimine du commerce électronique les
transactions qui sont limitées a la recherche de biens a I"aide de moyens électroniques.
tandis que le transfert de propriété se fait par d"autres canaux. par exemple en effectuant
une recherche dans un catalogue sur le Web et en effectuant ensuite 'achat par
téléphone. et d'autres opérations faites électroniquement, mais qui n’ont pas comme
objectif’ une transaction, comme par exemple. la gestion d’un entrepdt., I'envoi

électronique de documentation, des dessins d’ingénierie. des contrats, etc. ...
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Figure 2.2 : Définition du commerce électronique, selon CGI (Statistiques Canada,

1999)
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La définition du commerce électronique que nous adoptons, par contre. est plus large.
Plus précisément. notre définition du commerce électronique est équivalente aux affaires

électroniques. tel que définit par CGI (figure 2.3).

COMMERCE ELECTRONIQUE

Transaction “Service Affaires "| Economie
électronique électronique €lectroniques . électronique
Transactions Activité Activités utilisant Economie régic par
utilisant des canaux  informatisée qui des canaux: la logique des
informatisés. appuie des informatisés: réseaux;
processus / des
procédés
Exemple : L’achat Exemples :
d’un produit 2 ’aide  Exemples : L’information . Exemples :
d’Internet Appui d’un service  corporative Les réseaux
de dépannage 3 disponible sur un cux-mémes et
I"aide d’ordinateurs.  site Web.: - ° 1 - le systéme
Un répertoire Transaction. autonome qui
électronique d’invemaire par - s’ensuit.
d’entreprises. - EDL. -
Logiciel de groupe.

Figure 2.3: Définition retenue du commerce €lectronique

Il faut remarquer qu'actuellement le terme frangais « commerce €lectronique » est utilisé

pour exprimer deux termes différents en anglais : electronic commerce et electronic
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business. © Nous n'avons pas ici l'intention de discuter sur la convenance de la
terminologie utilisée: peut-étre que dans ['avenir les différents termes seront mieux
définis. Il se pourrait que ce que nous appelons aujourd’hui commerce électronique soit
dans le futur appelé de fagon générale atfaires électroniques (electronic business). pour
le moment nous utiliserons la définition plus « large » du commerce électronique, tel que

détini, par exemple. par la Commission Européenne (Commission Européenne, 1997):

“Le commerce électronique permet de “faire des affaires électroniquement™. Il
est fondé sur le traitement électronique et la transmission de données, y compris
textuelles, sonores et vidéos. 1l couvre des activités multiples et diverses. et
notamment le commerce des biens et services. la livraison en ligne
d'informations numériques. les transterts électroniques de fonds. les activités
boursi¢res électroniques, le  connaissement électronique. les  encheéres
commerciales, la conception en collaboration et I'ingénierie. le sourgage en ligne,
les marchés publics, la vente directe aux consommateurs et les services aprés-
vente. Il concerne tant les produits (biens de consommation. équipement médical
spéeialisé, par exemple) que les services (services d’information. services
financiers et juridiques. par exemple). les activités “traditionnelles™ (soins de
santé, éducation. par exemple) et des activités “nouvelles™ (centres commerciaux

virtuels, par exemple)™.

La plupart des gens utilisent de fagon interchangeable Internet. I’échange de données
informatisées (EDI), les affaires électroniques. |'économie électronique. le Web, le
commerce électronique et les services électroniques. Mais aujourd’hui il existe une

tendance i restreindre le commerce électronique aux opérations faisant appel au

* Pendant une conférence 3 HEC le 8 novembre de 1999 Alain Douyon, directeur exdcutif du programme
Commerce électronique chez IBM. il utilisé indifféremment le terme commerce électronique pour
exprimer les termes e-commerce et e-business. Méme dans la site web d'IBM nous pouvons trouver le
méme cas :

hetp://ww w.ibm.com/e-business/ca/jump/index_gfr.html (frangais)

http://w ww.ibm.com/e-business/ca/jump/index.htm} (anglais)
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tendance a restreindre le commerce électronique aux opérations faisant appel au
protocole de controle de transmission TCP-IP. Le commerce électronique est donc
considéré simplement comme une application de I'Internet. En réalité, les systémes et
protocoles étrangers A Internet sont en en voie de disparaitre. et ils sont modifiés selon le
protocole TCP-IP. Toutefois. il ne faut pas oublier que plusieurs transactions (surtout
dans le domaine tinancier) sont encore réalisées par réseaux EDI. et d’autres organismes,
comme par exemple dans le domaine de la défense et les services secrets, utilisent
systemes encore plus sophistiqués que le protocole TCP-IP. En ce qui concerne les PME,
intérét réside sur le développement du commerce électronique sur ['Internet pour
raisons dconomiques, car I'Internet est devenu de nos jours un systeme accessible au
grand public. alors que les systemes antérieurs (non TCP-IP) étaient réservés aux
grandes entreprises et corporations ayant les capacités tinanciéres pour développer a

["interne des systemes d’information dédiés (basés surtout sur systemes EDI).

Tel qu'il a été détini dans fa premiére partie de ce travail. le commerce électronique
comprend toutes les opérations réalisées par voie électronique (OCDE. 1997a). Cette
définition englobe donc toutes les activités effectuées a I'aide de la technologie
numérique. ce qui comprend les réseaux ouverts (Internet), les réseaux fermés ou privés,

I"échange de données informatisées (EDI) et les cartes de débit et de crédit.

2.3 Structure du commerce électronique : différents points de vue

La littérature existante sur le commerce électronique présente trés peu d’exemples de
différentes fagons de structurer le commerce électronique. D ailleurs. il est difficile de
trouver le terme « structure du commerce €lectronique ». [ y a plutét différents points de
vues selon le domaine et la problématique a partir de laquelie on analyse le commerce
électronique. Nous allons présenter deux différents points de vue sur la structure du
commerce électronique, afin de nous aider a construire une vision plus intégrale afin de

mieux comprendre et structurer e commerce électronique :
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o premierement on va analyser ta structure selon les types d’opérations,
® ¢t aprés. on va examiner "analyse de 'Economie Internet proposée par le centre de
recherche du commerce électronique de 'Université de Texas (The Center for

Research in E-Comerce, 1999)

2.3.1 Les trois types d’opérations du commerce électronique

Au sens générique, le commerce électronique recouvre trois types d’opérations distinctes
(voir tigure 2.4) soutenues par 'infrastructure de la technologie de l'information: les
opérations inter- entreprises. les opérations entre entreprises et consommateurs, et les
services publics. Ces opérations réalisées grice d I'infrastructure des technologies de
I"information et des télécommunications. qui se compose de matériel informatique. des
réscaux. de logiciels et de services habilitants. Les opérations ne se limitent pas
seulement aux achats de produits et de services, mais comprennent aussi la collecte et
I"échange de renseignements, de méme que la négociation et la décision dachat et.
enfin. la transaction et le service aprés-vente. Le tout se réalise dans un cadre
réglementaire donné (légai. commercial. etc. ...) et selon les standards et protocoles en

vigueur.

Technologies de I"information

Cadre réglementaire
Entreprise et des télécommunications
vice
Consommateur el e i Service
Publique
Entreprise
Normalisation

Figure 2.4: Types de commerce électronique (Gouv. Canada. 1998a)
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e Commerce électronique entreprise d entreprise : A titre d’exemple, prenons une

compagnie qui utilise un réseau pour passer des commandes a ses fournisseurs.
recevoir des factures et effectuer des paiements. tel que L™ Automotive Network
eXchange (ANX)®. Cette catégorie de commerce électronique a été établie depuis
plusicurs anndes, en particulier en utilisant I'échange électronique de données
(EDD) et des réseaux privés. Ce type de commerce électronique est actuellement
le plus important, puisqu’il représente le 80% du volume mondial des
transactions. et est actucllement le moteur du commerce électronique (OCDE,
1997b). La plupart des observateurs s’accordent & penser que c'est ce type de
commerce électronique qui sera le plus profitable (Bollier. 1996) (Hagel et
Armstrong, 1997) (Tapscott, 1996). En 1996. la société General Electric a réalisé
a clle seule plus de transactions électroniques inter-entreprises que toutes les
activités de commerce électronique grand public’. Cette société a annoncé qu'en
I"an 2000 elle réalisera fa totalité de ses approvisionnements. d une valeur de 5

milliards de dollars. sur I'Internet. (Houlder. 1997).

Le commerce électronique inter-cntreprises recouvre toute une gamme
d"applications telles que la diffusion et I'échange de donndes numériques. les
transterts électroniques de fonds ou la conception en collaboration et I'ingénierie
(Lefebvre et Letebvre, 1999). une grande partie des entreprises qui font le
commerce  électronique  (comme GE) commencent  surtout  avec
I"approvisionnement électronique. qui permet des réductions de coit
substantielles a court terme (tableau 2.2). Mais des avantages additionnels par
rapport au systéme traditionnel sont aussi remarquables dans d’autres services de
'entreprise (tableau 2.3). Par exemple, le site de Boeing permet aux

transporteurs aériens. aux aéroports et aux contracteurs de service d’entretien de

" Autometive Industry Action Group. www.aiag.org
GE Trading Process Network. http://www.ipn.geis.com. 17 mai [997.
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connaitre en tout temps la localisation, la composition détaillée et le carnet
d’entretien d'un appareil spécifique : on peut donc commander une piéce de

rechange et I'expédier au bon endroit, beaucoup plus rapidement®.

Tableau 2.2: Approvisionnement traditionnel vs approvisionnement électronique

tAberdeen Group, 1999)

Traditionnel / Manuel Internet

Prix des matieres et des

_ - 54 10 % de réduction
Services

Cycles d achat et 7.3 jours 2 jours
approvisionnement

Coats administratifs 107$ par ordre d acquisition 308 par ordre d"acquisition
Inventaire --- 25 2 50% de réduction sur les

colts des inventaires

Tableau 2.3: Autres avantages concurrentiels par rapport au systéme traditionnel

(Agility Forum. 1997)

Nombre de Reéduction du temps
Coits de changements Rebuts et Distnbution de de conception des
développement d’ingénierie retouches documents nouveaux prinduis
Reducnion par ripport
25% 4 35% 50% a90% 75% 2 95% 0% 0% a 6U%

au systeme traditionnel

e Commerce électronique entreprise d consommateur: ce type de commerce
électronique est dédié en grande partie aux ventes au détail €lectroniques. Bien
que le commerce électronique inter-entreprises représente la plus grande partie
du commerce électronique, I'attention et les spéculations se tournent surtout vers
le segment de la vente au consommateur. Cela peut se comprendre. si on

considere que les transactions des ménages représentent généralement plus de la

* hitp//www.boeing.com
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moiti¢ de la demande intérieure finale (OCDE. 1995). Ce type de commerce
électronique a augmenté considérablement avec 'arrivée du World Wide Web. Il
v 2 maintenant des centres commerciaux dits « virtuels » sur I'Internet offrant
toutes sortes de biens de consommation, allant des produits de consommation
courants aux ordinateurs et aux automobiles. Un des exemples le plus connu est
la librairie virtuelle Amazon.com’. De plus, de nombreux services sont offerts
électroniquement, tels que les programmes universitaires'®. et les services

juridiques ou médicaux (Jackson. 1997).

Commerce électronique entreprise a services publics : ce type de commerce
¢lectronique couvre toutes les transactions entre les compagnies et les
organismes gouvernementaux. Par exemple, aux Etats-Unis les détails de
prochains besoins d’achat du gouvernement comme ceux du département de la
défense'!. sont affichés sur I'Internet et les compagnies peuvent répondre par
soumission électronique. En plus de la gestion des approvisionnements. il y a
I"option d’cffectuer la gestion relative aux impdts (déclarations. notifications.
paiements, remboursements...) de fagon électronique ct celle de toutes autres

formies de services (assurance automobile, etc. ...).

Le type de commerce électronique consommateur-services publics n'a pas encore
développé tout son potentiel. On utilise ce type de commerce électronique,
fondamentalement, pour offrir I'information. Cependant. suite a la croissance du
commerce électronique entreprise a consommateur. les gouvernements peuvent
étendre l'interaction électronique a des services multiples destinés aux individus

tels que les paiements d'assistance sociale et les déclarations d'impdt.

Y Amazon.com, www.Amazon.com

18]

Universitat Overta de Catalunya. htip://www.uoc.es

" On Demand Manufacturing Network http://www.odmn.camp.org
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Les trois types de commerce électronique cités ci-dessus existent grice a toute
I'infrastructure  de la technologie de [I’information et des télécommunications
(comprenant l'intrastructure des réseaux et de logiciels, les services génériques, les

applications spécifiques), le cadre légal et de normalisation, et les différentes normes.

2.3.2 Le commerce électronique en quatre couches

Un des travaux les plus intéressants sur la structure du commerce €lectronique est celle
qui mesure ['Internet du point de vue économique tel qu'estimé par I'Université du
Texas (Barua et col., 1998). L'économie Internet est dtablie selon quatre couches ou
niveaux diftérents : ' Infrastructure Internet, les applications Internet. les intermédiaires

Internet. et le commerce Internet (tigure 2.5).

L'économie Internet :

[ntermédiaires Internet

Applications Internet

Infrastructure Internet

Figure 2.5: Economie Internet (ou « Internet economy »)

Cette structure vise donc seulement |’ Internet. mais nous propose par la suite une vision
plus large pour couvrir le commerce électronique en général. Si nous tentons de cerner

I"approche de ["université de Texas. nous découvrons plusieurs €léments d"intéret :
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e Infrastructure Internet
Cette couche inclut les compagnies dont les produits et les services aident a créer
une infrastructure de réseau basée sur le protocole TCP-IP, protocole préalable

au commerce électronique sur Internet.

e Applications Internet
Les produits et les services dans cette couche sont basés sur l'infrastructure
décrite dans la premiere couche. et la rendent technologiquement faisable pour

exdeuter des activités économiques en ligne.

e [ntermédiaires Internet
Les intermédiaires Internet augmentent l'efficacité des marchés électroniques en
facilitant l'interaction des acheteurs et des vendeurs sur I'Internet. Ils agissent en
tant que catalyseurs dans le processus par lequel les investissements dans

l'infrastructure et les applications sont transformés en transactions.

e Commerce Internet
Le commerce Internet implique les ventes des produits et des services aux

consommateurs ou aux entreprises via Internet.

il est important de noter que plusieurs des compagnies sont des joueurs sur couches
multiples. Par exemple, Microsoft et [BM sont joueurs importants au niveau de
"intrastructure Internet. des applications, et du commerce d’Internet, tandis que AOL est
un joueur principal au niveau de l'infrastructure. des intermédiaires et du commerce
Internet. De méme Cisco et Dell sont des joueurs principaux aux niveaux de

I'infrastructure et du commerce Internet.
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Un aspect intéressant de 1'approche multicouche est qu’elle nous donne la possibilité

d’analyser comment les compagnies choisissent initialement une couche Internet, pour.

par la suite. étendre leurs activités aux autres couches Internet.

2.4 Conclusions

Le deuxieme chapitre nous a permis de mieux cerner les diverses mesures actuelles du

commerce électronique. de proposer une définition et de retenir les éiéments essentiels

de la structure de 'Internet.

Définition du commerce électronique

Il est indispensable d’avoir une définition exacte du commerce électronique pour
pouvoir commencer a le mesurer. Aprés avoir analysé diftérents définitions, nous
retenons  que  le commerce électronique  consiste & utilisation de  moyens
¢lectroniques pour échanger de I'information, mener a bien des activités et effectuer
des transactions (Lefebvre et Letebvre. 1999). La définition proposée est donc
'équivalent du terme anglais « e-business ». en incluant les transaction commerciaux
¢lectroniques (vente/achat), et tous les opérations électroniques basées sur ['échange
des données numériques (aussi bien a I'extérieur qu’a ' intérieur de 'organisation).
Structure inter-reliée

Le commerce édlectronique existe grice a I'interaction de différents joueurs : d’une
part. il y a les gens qui fournissent certaines composantes de |'infrastructure, d’autres
que fournissent des applications. et des intermédiaires: d'autre part. il y a les
entreprises qui en profitent et mettent en pratique le commerce électronique. Tous

sont inter-reliées (figure 2.6).
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Commerce électronique

! ]

[ntermédiaires

]

Applications

v v

[nfrastructures

Figure 2.6 : Interaction de différents joueurs

[l est évident que le commerce électronique repose sur des infrastructures, et des
applications qui rendent possible le commerce électronique entreprises i
entreprises. cnlreprises d consommateurs ou gouvernement & consommateurs.
Certaines  entreprises  fournisseurs des composants  d'infrastructure et des
applications font partie du groupe d'interaction entreprise d entreprise. entreprise

a4 consommateur. ou gouverncment d consommateur.

Le systeme d'indicateurs que nous désirons construire dans ce travail doit servir
a4 toutes les PME qui sont utilisatrices des applications de commerce
électronique. Une fois I'infrastructure et les applications définies. nous tenterons
de mesurer les applications de commerce électronique utilisées par les PME et
comment ces derniéres s’y prennent. Le prochain chapitre se penche donc sur le

contexte particulier des PME.
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CHAPITRE 3: LES PME ET LE COMMERCE ELECTRONIQUE

Apres avoir identifié les nouveaux enjeux auxquels font face les PME par rapport au
commerce électronique, nous présenterons un modele de transition du mode traditionnel
au mode virtuel. A partir de cette analyse. des points clés seront extraits et serviront pour
construire un systeme d'indicateurs pour caractériser la situation et la performance des

PME par rapport au commerce électronique.
3.1 Adoption des applications de commerce électronique par les PME

Plusicurs organismes nationaux et supranationaux (OCDE. 1998) expriment de
I"inqui¢tude tace au retard des PME en matiere de commerce électronique. Avec le
commerce électronique, et surtout a partir de la mise en place de ['Internet,
I'environnement concurrentiel des PME a commencé & changer radicalement. Le
changement le plus spectaculaire provient de la globalisation des marchés. Bien gue les
colits de transport vont (surtout) protéger de I'effet de la globalisation une grande partie
des PME. il devient clair que les entreprises n*auront pas le choix que d’entrer sur les
marchés internationaux avec des compétences de calibre mondial. C’est pourquoi il est

indispensable d'élaborer une stratégie en commerce électronique pour les PME.

Certaines entreprises resteront indiftérentes au phénomeéne du commerce électronique ou
percevront le commerce électronique comme un autre outil d’amélioration du
positionnement concurrentiel et une autre fagon de réduire les colts. Par contre,
certaines PME privilégient déja le commerce électronique comme un outil primordial
pour l'innovation des processus. des produits ou des services (ou comme une fagon
différente de faire des aftaires), et comme une opportunité pour augmenter leurs parts de
marché et/ou créer des nouveaux marchés. Ces derniéres ont déja capitalisé sur les

avantages dérivés du commerce électronique.
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Plusieurs PME n’ont guére de choix et doivent s’engager résolument dans le commerce
électronique. En effet, « I'émergence du commerce électronique dans les PME provient
en grande partie des donneurs d'ordres et des multinationales responsables de produits
complexes qui agissent & titre d'intégrateurs de produits. En raison de l'emprise
économique de ces multinationales. ces nouvelles fagons de faire deviennent
incontournables. Toute entreprise, organisme ou institution parapublique et publique
devra se conformer tét ou tard aux normes et technologies établies. ou celles en voie de
I"étre. pour simplement pouvoir opérer dans le marché. Ainsi. I'attribution de contrats et
la réalisation des activités de production de biens et de prestations de services exigeront
la compréhension et la maitrise de nouvelles plates-formes technologiques » (ePoly.

1999).

Tout ceci nest pas nouveau, puisqu’a partir des années 70 il ¢tait possible dagir de
cette fagon avec I'EDIL Mais EDI était trés cofiteux. surtout pour les PME. et donc
seulement a la portée des grandes entreprises. C'est avec larrivée de ['Internet qu'a

commencé le changement. puisque le prix et la technologie sont accessibles pour tout le

monde.
Donneur Plates-formes de PME
dordres communication et sous-traitantes
daffaires

Réseau

externe Transfert
d'information
A ]

Donneur

d'ordres -I/\
Réseaux

(liens) B

O A

Figure 3.1: Plates-formes de communication et d’affaires (ePoly. 1999)
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Comme le démontre la figure 3.1, les PME (tout comme les autres organisations) seront
obligées d'apprendre a s'intégrer d'une manicre électronique aux chaines
d'approvisionnement des principaux donneurs d'ordres. La porte d’entrée par laquelle
devront passer les entreprises seront d'une part les plates-formes de communication. et

d autre part les plates-formes d’affaires.

e Les plates-formes de communication constituent ['interface entre les grands
donneurs d'ordres et les PME sous-traitantes. Avec les plates-formes de
communication. on cherche I'intégration ¢lectronique des sous-traitants dans la
chaine de valeur, et de cette fagon on passe des ERP (Enterprise Resource Planning)
au SCM (Supply Chain Management) (Anderson et col., 1997). Pour se brancher aux
plates-formes de communication, les PME devront se munir des systemes de gestion
informatisés (Ross, 1998) (soit des PDM. Product Data Management) (Adra
Systems. 1996). parce que la complexité et le coit d'un ERP sont hors de portée des
PME. Les PDM peuvent permettre la connexion avec les grands donneurs d’ordres.

en répondant a leurs exigences et permettant d’accéder a leurs systémes.

e Les plates-formes d'affaires sont plutdt une espéce de cyber-marché mondial
composé. par exemple, de catalogues électroniques spécialisés ou les fournisseurs
pourraient mettre en évidence leurs produits et services tandis que les acheteurs
obtiennent les meilleures offres. On pourra accéder aussi aux encheres électroniques
(soit au niveau des biens privés, soit au niveau des biens publics). et faire des
soumissions électroniques. Dans le futur, pour vendre ou acheter. il faudra étre
branché i ce type de plates-formes. Passons a divers exemples de plates-formes

d affaires :
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Les catalogues électronigues:

Forrester Research estime que 52% des 3200 milliards (SUS) de transactions
commerciales électroniques en 2002 se feront par le biais de catalogues
dlectroniques.

Le nombre des catalogues €lectroniques augment spectaculairement. et on peut
trouver déja plusicurs catalogues, chaque fois plus spécialisés qui permettent aux
acheteurs trouver le produit désiré au meilleur prix. On peut trouver de grands
catalogues comme E-Commerce Portal de Wiz-Net'?, avec I'offre de 83 000
fournisseurs et 9 000 000 spécifications de produits. ou de Harbinger.net'?, dédié
aux produits industriels, avec 7821 compagnies membres. On peut également
recenser plusieurs catalogues destinés vers la grande consommation, avec toute
une sorte des produits diftérents comme celui-ci du Centre de commerce
électronique Fortunel000", qui est le plus grand répertoire des sites
commerciaux au Québec, avec 13112 commerces en date de février 2000, et
d"autres comme Easysurf.com'> ou Wirefeed e-Shopper'®. Et il y a toute une

série de catalogues spécialisés qui offrent de produits ou services spécifiques :

e Channelpoint.com'’, un catalogue de services pour les professionnels de
"assurance

e  WetSeal.com'®. avec un catalogue de vétements pour tous les iges

@ Tickets.com — Un catalogue spécialisé ou on peut trouver toute sorte de

billets (voyages. événements culturels. événements sportifs. etc....)

'* E-Commerce Portal de Wiz-Net. htp://www.ec-portal.com
" htp//www. Harbinger.net

" http://www. fortune 1000.ca

" hup/fwww ezsurt.com

" hup://shop.wireteed.com

" http://www.ChannelPoint.com

" http://www. wetseal.com
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Les enchéres électroniques:

Tout comme la version traditionnelle des encheres, elles permettent aux
fournisseurs de vendre des produits et services aux clients les plus offrants.
Ainsi, Ia vente d'un produit ou service sur une plate-forme d'enchéres nécessite
peu de suivi de fa part du vendeur. Avec un investissement minimal, celui-ci peut
donc facilement vendre des biens de consommation ou des fins de stock. Il y a
déja plusicurs salles d'enchéres virtuelles sur I'internet. dont les plus connues
sont ebay.com, gxl.com, onsale.com ou ubid.com.

A titre d'exemple, eBay'®, leader du secteur, a plus de 2 millions d'utilisateurs
inscrits sur son site. Chaque jour. quelque 200 000 nouveaux articles sont mis en
enchere. Il suffit de taper le nom de "article ou le produit désiré dans le moteur
de recherche d'eBay. Pour chaque proposition correspondant a la description,
saffichent le nombre d'encheres, le prix de la derniére offre. les termes et
conditions de paiement et d'expédition fixés par le vendeur. Inversement. pour
mettre un bien en vente, il suffit de remplir un formulaire sur le site. eBay se
limite & mettre en relation les vendeurs avec des acheteurs potentiels et empoche
une commission sur chaque transaction. eBay, qui n’a aucun inventaire ni ne
possede aucun produit. se classe au quatorzieme rang des sites les plus visités,
avec prés de 104 millions de visiteurs pendant le mois de décembre 1999
(Mediametrix, 1999). C'est le service de commerce électronique le plus populaire

aprés celui du libraire Amazon.

Les soumissions électroniques:

Les soumissions électroniques s'effectuent suite a des appels d'offres privés
(soumis aux fournisseurs de fagon ciblée) ou publics (ouverts a tous les
fournisseurs qui ont accés a la plate-forme d'affaires). Ces processus
d’upprovisionnement commencent a s'implanter dans plusieurs groupes

multinationaux. Un des premiers exemples est celui de General Electric. qui

" hup://w ww ebay.com
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passe annuellement pour plus de 2 milliards de dollars d’appels d’offres par la
plate-forme TPN Registerm. Cette plate-forme compte avec plus de 150000
fournisseurs et 5500 catalogues de fournisseurs. Les avantages pour General

Electric sont évidents :

e Réduction de 30% du cofit de la main-d'ceuvre pour I'approvisionnement
e Réduction jusqu'a 20% du colt des intrants achetés par TPN

e Réduction du cycle d'appel d'offres de 20 a 10 jours

Mais les PME commencent aussi 4 prendre en force le marché avec les
soumissions électroniques. Il y a déja plusieurs compagnies qui offrent le service
de traitement des appels d'offres (Opall'. TenderOnLine™. DoubleTrade™. etc.
...). Les PME qui sont intéressées peuvent s’inscrire au service (normalement
gratuit), et ils peuvent envoyer (comme acheteurs) ou recevoir des offres d’appel
(comme fournisseurs). Si les PME agissent comme fournisseurs, elles devront
payer pour offrir en ligne leurs services et produits qui correspondent a leurs

critéres (et normalement on ne paye que pour les appel d’offres regus et tus).

L’exemple de DoubleTrade.com est trés intéressent parce que cette compagnie
offre le service de traitement des appels d'offres privés et publics.
DoubleTrade.com capitalise sur les possibilités du Serveur Officiel de Marchés
Publics Européens (JOCE), avec plus de 250 000 avis d'appels d'offres européens
par an {plus de 500 Milliards d'Euros en Europe ), et également sur le Serveur
Officiel de Marchés Publics Frangais (BOAMP), soit plus de 140000 avis
d'appels d'offres publics frangais par an (740 milliards de francs).

DoubleTrade.com fait la mise a jour quotidienne des avis d appels d'offres

“ GE Trading Process Network. http://www.tpn.geis.com
' http//www acorus. fr/opal

“* http://www.tenderonline.com

“* hetpz/www.doubletrade.com
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publics et privés™, et offre une classification des appels d'offres selon différents
critéres: secteur d'activité, pays. région, descripteur. mode de passation, type de

marchés de travaux. fournitures, services, ...

Le type de services offert par DoubleTrade.com permet un accés égal ou
¢quitable & l'information. quelque soit la taille de I'entreprise. alors que. par le
passé, seules les entreprises de grande taille pouvaient disposer d'un service dédié
aux appels d'oftres et avaient acces aux marchés publics comme celui de I'Union

Européenne.

Un autre exemple de soumissions d'appels d'offres publics, est celui-ci de ODM*
(On Demand Manufacturing) qui permet a des PME d'accéder au marché du

département américain de la défense.

« Pour des raisons de compétitivité et pour mieux coordonner leurs activités, les
donneurs d'ordre cherchent a tisser des liens plus étroits avec leurs fournisseurs. En
d'autres termes. les entreprises integrent leur processus internes aux processus externes
de leurs clients. De nouvelles solutions de commerce électronique apparaissent, moins
coliteuses et plus flexibles » (ePoly. 1999). Voici I'exemple d”Adaptec (Benchmarking

Partners, 1998) :

Adaptec. une entreprise avec un chiffre d'affaires d’environ un milliard $US est
un manufacturier basé en Californie™ qui a automatisé I'échunge de données
commerciales entre son systéme SAP R/3 et ses sous-traitants situés en Taiwan

¢t Hong Kong en utilisant l'Internet. IIs ont choisi la solution Extricity

! Par exemple. le mercredi 2 février 2000. on pouvait retrouver plus de 41 470 d'appels d'offres publics
trangais, ainsi que 77 310 appels d'otfres publics européens en date de validité.

. ** On Demand Manutacturing Network . http://www.odmn.camp.org
' hutp:/iw wwadaptec.com
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Software™'. et. grice a cette solution, ils ont intégré les différents systémes

électroniques de leurs partenaires avec leur propre syst¢me: SAP, conception

assistée par ordinateur (CAO). le systeme PDM. le systéme de finances et une
application intranet.

Le projet d"automatisation des procédures s’est porté sur les éléments suivantes :

e Conception des  produits :  Adaptec  transmet  les  spécifications  aux
partenaires. qui exécutent les changements. font les tests, et envoient les
résultats & Adaptec: le cycle se répéte jusqu'a obtenir le produit désiré.

e Prévision de commandes : chaque mois. Adaptec informe ses partenaires des
prévisions au niveau des commandes pour les six prochains mois

e Envoi des commandes: les bons de commande accompagnés des
spécifications techniques des produits sont directement envoyds du  systéme
SAP R/3 d'Adaptec i celui de ses fournisseurs. Ces transactions s'effectuent
¢n quelques minutes comparativement a 6 jours auparavant.

o Actualisution du WIP (Work In Progress): l'information du WIP est
continueliement actualisée ¢t Adaptec peut ainsi connaitre en tout moment
I"état de [a commande.

o Expdditions: Adaptec controle en tout temps I’état de chaque commande. et il
peut coordonner les expéditions entre les différents partenaires.

Avec 'implantation du nouveau systéme. Adaptec a réduit de 30 4 50% le cycle

de fabrication des différents produits. et de 25% I'inventaire. Le ROI de ce projet

a éé de [500%.

Pour pouvoir étre fournisseur d’ Adaptec ou toute autre entreprise qui fonctionne de cette
maniére. les PME devront étre préparées aussi bien au niveau de la technologie qu’au

niveau de la stratégie d affaires.

" http://web.earicity.com
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Sur le plan technologique. il faudra que les systemes de gestion soient informatisés.
ce qui permet le transfert d’information électronique vers les partenaires d’affaires (2
'extérieur de 'entreprise). Ainsi, ces partenaires, incluant les PME qui agissent
comme sous-traitants ou fournisseurs, devront étre capables d'échanger des données
techniques électroniquement. De cette fagon. il sera possible de collaborer avec les
grands donneurs d'ordres pour concevoir et réaliser conjointement des produits. Les
PME qui détiennent un domaine d'expertise unique participent de plus en plus a la
conception conjointe de produits avec les grands donneurs d'ordres. Pour cela, ces
derniers utilisent des outils comme par exemple la solution proposée par Extricity
Software™ ou Ariba™ (systémes intégrateurs de commerce électronique) qui leur
permettent de réduire le temps de développement tout en améliorant la qualité
intrinseque du produit congu. Ces outils permettent aux sous-traitants et donneurs
d'ordres de collaborer directement et d'échanger les donndes principales des projets

(dessins. annotations, échéanciers etc.) via Internet.

« Dans le domaine de F'aéronautique. Lockeed Martin et d'autres grands donneurs
d'ordres (dont Boeing) utilisent de plus en plus des outils de travail communs sur
Internet. L'utilisation de ces outils avec certains sous-traitants a permis a Lockeed
Martin de réduire le temps de développement des nouveaux produits des 2/3 ainsi

que les couts des produits de maniére  substantielle » (ePoly. 1999).

Sur le plan de la stratégie, il faudra que les dirigeants des PME prennent conscience
du nouveau scénario. et adaptent la structure et les ressources de leur entreprise a
cette nouvelle facon d’opérer. Il faudra prévoir I'importance relative de nouveaux
partenaires daffaires (les acheteurs, les fournisseurs). et munir I’entreprise d’une

force de vente. d’achat et de production en accord avec les nouvelles exigences (ce

> hup://web.extricity.com
“ hup//www ariba.com



44

n’est pas une question d’engager du nouveau personnel. mais plutdt de donner une

formation appropri€e au personnel actuel).

3.2 Avantages et désavantages percus par les PME

Quand on parle de I'implantation du commerce électronique dans les PME. on peut
remarquer dans la majorité des cas un «sentiment d’urgence » en raison des pressions
externes venant des différents joueurs du  marché. C'est ce sentiment d’urgence,
précisément, qui va aider & réaliser une implantation plus rapide et effective des
nouveaux processus ¢t procédés. Tel que 'expiique John Kotter (Kotter. 1995), il faut
d’abord avoir un sentiment d'urgence dans ['organisation pour que la transformation
dans 'organisation soit possible. Dans le cas du commerce électronique. le sentiment

d'urgence commence a étre fortement répandu dans les PME de divers secteurs.

Il est vrai que plusieurs entreprises devront adopter les pratiques du commerce
¢lectroniques tout comme ils ont di auparavant adopter des normes de qualité. par
exemple. C'est une option qu'il taut prendre obligatoirement pour pouvoir rester
concurrentiel. Les applications du commerce électronique apportent plusieurs avantages
concurrentiels. dont I'ouverture des nouveaux marchés et les augmentations des ventes,
et I'amélioration des processus d"affaires. Ces bénéfices sont surtout remarquables par
rapport au commerce électronique entreprises-a-entreprises, avec un ROl moyen entre 5
et 15 fois I'investissernent et une période de retour sur investissement de quelques mois,
tandis que les projets d’intégration interne comme par exemple les ERP ont un ROI entre
1.5 et 2 fois I'investissement et une période de retour sur investissement de quelques

années (Benchmarking Partners. 1998).

Avec le commerce €lectronique entreprises-a-entreprises (business to business). les PME
ont la possibilité d'améliorer leur positionnement concurrentiel car elles peuvent sous-

traiter les ditférents processus de la chaine de valeur a différents spécialistes. et garder
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leurs compétences distinctives. De cette fagon, elles seront capables de s’arrimer aux
chaines d’approvisionnement intégrées alors que toutes seules, elles en seraient
incapables, parce que normalement elles n'ont pas les compétences suffisantes pour
gérer toute une chaine d’approvisionnements. Un bon exemple est I'intégration entre
Diamond Multimedia et Skyway (Benchmarking Partners, 1998). Grice a I'intégration
entreprise-entrepise avec Skyway, Diamond Multimedia a été capable de vendre son

produit Rio dans le monde entier avec un grand succes.

Diamond Multimedia est une entreprise (3450 millions ) qui produit des outils
multimédia pour les PC. Diamond emploie environ 800 personnes dans le monde
entier.

Skyway est quant a elle une entreprise spécialisée en logistique et a comme
clients. entre autres. Dell, Cisco Systems. Compagq. et Hewlett-Packard. Skyway
offre des scrvices de gestion de la chaine d'approvisionnements, qui inclut la
planification de la demande. l'entreposage. la gestion de commandes, et la
livraison.

Lors de I'introduction de son nouveau produit Rio, le lecteur de fichiers MP3, la
compagnie Diamond s’est rendu compte qu'elle pourrait obtenir des marges de
profit plus élevées et des volumes de ventes plus élevés en commercialisant Rio
directement sur l'Internet.

Cependant, la rotation rapide des commandes (expédition jour-méme) et
l'exécution sans erreur de tout le processus logistique est critique pour le succés
de la vente de Rio a travers I'Internet. Diamond pouvait déja répondre & des
commandes destinées aux grands distributeurs. Au départ. Diamond avait une
page Internet sur laquelle on pouvait faire des commandes en ligne. mais le
volume de commandes regues était tellement faible que c’était le service a la
clientele de Diamond. avec un processus purement manuel. qui taisait le
traitement des commandes. Lorsque la page [nternet stimula un nombre tres
dlevé de requétes. Diamond se tourna Skyway. qui a lexpénence et

l'infrastructure. pour faire le traitement des commandes pour Rio plus
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rapidement, plus efficacement, et & un cofit inférieur que Diamond pouvait lui
méme le faire. Par conséquent, Diamond décida de transférer toute la chaine
logistique a Skyway. Diamond conserva le département de marketing et la
gestion de la page web.

Diamond prend toutes les commandes sur son propre site Web. Une fois
confirmée la commande, y compris l'information de la carte de crédit, la
commande est envoyée immédiatement aux systémes de Skyway. Skyway lance
alors un contrdle d'autorisation de la carte de crédit. Aprés l'autorisation de la
carte de crédit, la commande est envoyée a I'entrepdt de Skyway. la disponibilité
est confirmée, et la commande est sélectionnée, emballée. et expédide. Si
{'autorisation de la carte de crédit échoue. un message est envoyé au client. Apres
que la commande soit expédiée, Skyway fait la transaction dans le banque qui a
¢mis la carte de crédit. et fait le transfert des fonds du compte du consommateur
au compte de Diamond. Skyway envoie régulie¢rement & Diamond une mise a
jour des transactions qui se sont produites. Cette information est introduite
directement dans le systeme des applications ERP de Diamond. Diamond traite
I'entrepdt de Skyway comme s'il était un de ses entrepdts. Le systeme ERP de
Diamond surveille l'inventaire de l'entrepét de Skyway. Quand I'inventaire
atteint un certain niveau minimum, une expédition de réapprovisionnement est

envoyée automatiquement.

CLIENT Page Web de Diamond ]
¢ Commande
Autonsation

l Serveur de Skyway §») Carte de Credit

I Commande autorse

o

1 Entrepdt de Skyway
Mise 3 jour ‘
de transactions
Systeme ERP
chez Diamond Réapprovisionnement

{

Figure 3.2: Chaine d’approvisionnement chez Diamond Multimedia
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Mais selon une étude réalisée par Caroline Chappell et Sylvie Feindt (Chappell et col.,
1999). il est encore trop tot pour tirer des conclusions sur les incidences du commerce
électronique sur les PME, puisque la trés forte majorité de ces derniéres n’ont fait que
commencer d entreprendre ce virage technologique. Méme si les PME ne profitent pas
du plein le potentiel du commerce électronique. il y a des avantages quand méme a
souligner. Lors de 1'enquéte réalisée aupres des PME des différents états de 1'Union
Européenne, les bénéfices et barrieres les plus importants sont résués dans les tableaux

313233 et 34

Tableau 3.1: Avantages reliés au commerce électronique: réductions des cotts (Chappell

et col.. 1999)

Rang Type de réduction %
1 Diminution des couts de main d'eeuvre 58%
2 Diminution des cotts logistiques 34%
3 Diminution des codts de communication 51%
4 Diminution des coits d’entreposage 7%
45 Diminution du codt de location 47%
6 Diminution des coits de transferts de paiements 4%

Tableau 3.2: Avantages reliés au commerce électronique: qualité (Chappell et col., 1999)

Rang Type d’avantages %
1 Acces A de nouveaux marchés 72%
2 Amdélioration des relations avec les clients 71%
3 Nouvelles voies pour le marketing 67%
4 Amélioration des flux informationnels 61%

316) Nouveaux produits et services 38%

6(5) Amélioration de 'etficacité 37%
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Tableau 3.3: Avantages reliés au commerce électronique: rapidité (Chappell et col.,
1999)

Rang Type d’avantages Go
l Réponse plus rapide aux exigences du marché 67%
1) Procédures plus rapides pour les commandes 67%
3 Plus grande flexibilité 65%
3Ih Réduction des temps de commercialisation 65%
3 Réduction des temps de livraison 57%
6 Processus de paiements plus rapides 35%

Dans une premicre étape vers le commerce ¢lectronique (comme c¢’est le cas des PME
analysdes ici) il est évident que la plus grand avantage dérivé du commerce électronique
provient de la fluidité que prend I'information. ainsi que de la facilité avec laquelle on
transmet information vers {extéricur et on regoit |'information de I'extérieur. Ainsi. ia
majorit¢ des entreprises sont d’accord pour souligner I'acces & des nouveaux marchés,
["amélioration de la relation avec les clients. des nouvelles voies pour le marketing, un
temps de réponse plus rapide au marché. etc. Dans certains cas. on voit qu’il y a une
augmentation de efficacité des processus (et finalement de la compétitivité de
I'entreprise). mais ce n'est pas un sentiment clair et géndralisé. Il faut d’abord
s'introduire graduellement dans la dynamique du commerce électronique. passer de
quelques ventes et achats en ligne a I'intégration des systémes de gestion et d’opérations
de I'entreprise électronique (ce qui n'est pas le cas des entreprises analysées). C’est ainsi

qu’il est possible d’obtenir des avantages réels au niveau de la compétitivité.

Dans leur étude. Caroline Chappell et Sylvie Feindt ont aussi pu établir les principales
barricres que les PME rencontrent par rapport au commerce électronique. Le colt
d'investissement et la celture de entreprise s’aveérent dtre les barrieres les plus
importantes. ce qui représente des barrieres reliées d I'entreprise méme. Mais il existe
d autres barrieres. comme la séeurité ou les coits d acces pour le consommateur. qui

provicnnent de I'environnement externe de I'entreprise.
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Tableau 3.4: Barrieres auxquelles font face les PME (Chappell et col., 1999)

Rang Barrieres %
112y Cout d'investissement 64%
2h Barrieres culturelles 62%
; 3 Infrastructure 37%
I 4 Sécurité 56%
-
| 3 Coits d acces pour le consomimateur 52%
|

6 Langage de communication 174

Les barrieres relides & 'entreprise sont considérées comme cruciales. mais on peut les
gérer une fois qu'on commence i réaliser le potentiel réel du commerce électronique et
les bénétices qu'il peut rapporter (ce qui exige une stratégie bien établie pour y arriver).
En particulier. il y a tout un probleme reli¢ au changement technologique et
organisationnel. pour lequel il faut suivre une stratégie de changement. Si auparavant le
matériel et les logiciels de réseautique étaient colteux, et ce, méme pour les grandes
entreprises, il est maintenant a fa portée des PME de mettre sur pied un Intranet ou de se
brancher & un Extranet (Letebvre et Lefebvre, 1999). Les probléemes de sécurité sont
aussi tres importants (OCDE. 1998). et les préoccupations principales sont la protection,
fa disponibilité. la confidentialité et ['intégrité des donndes transmises et des
transactions. Par rapport aux cotits, les colts d’accés pour le consommateur européen se
comparent difficilement a ceux pour le consommateur canadien : par exemple, lorsque le

colt d acces a I Internet est a peu prés quatre fois plus cher en Espagne qu’au Canada™.

Le probleme de la langue de communication est aussi trés important. surtout dans les
pays non — anglophones. puisque a "heure actuelle presque tout le marché du commerce

¢lectronique s”est développé en anglais.

* Comparaison fait entre la tarife de ColbaNet (fournisseur Canadien) et Terra Networks (fournisseur
Espagnoli. le mots de tévrier du 2000.
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Ce sont les gouvernements et les organismes internationaux qui doivent jouer un role
trés important pour aider les PME. qui sont impuissantes contre l'influence de ces
barrieres externcs. Il est déja clair que les pays qui ont favorisé une stratégie agressive en
matiere de commerce électronique menée par le gouvernement ont acquis des avantages

(un exemple & suivre est celut de la Finlande) ( Fabrimetal. 1999).

3.3 Le passage du mode traditionnel au mode virtuelle dans les PME

Le fait d'entrer dans le marche du commerce électronique. fonctionner
électroniquement. et devenir une entreprise virtuelle requiert évidemment des
compétences nouvelles au sein des entreprises. notamment la maitrise des technologies
de linformation ct des divers standards. protocoles et normes nécessaires pour les
interconnections électroniques. Selon tévolution du commerce électronique durant les
dernieres années. on peut déduire | “existence de trois niveaux. a partir de 'échange des
données ¢électroniques (EDID). en passant pour les ventes électroniques et jusqu’a
I"intégration des atfaires ou activités électroniques. le dernier niveau correspondant i un
niveau de maturité plus élevé. Chaque niveau demande des applications ¢t des stratégies

différentes (tableau 3.5).

Tableau 3.5: Applications et stratégies de commerce électronique (Olivier. 1999)

Echange électronique Ventes EDI+ VE
des données (EDI) électroniques (VE) Intégration

Envergure Milliers dus clients Millions des clients Economie mondiale

Type d*applications Modification des Applications spécifigues Offre intégrée
applications existantes

T'vpe de stratégie Juste & temps Optimisation de la chaine Chaine de Valeur

de production

Responsabilité Dép. Tech. de I'information  Département de Marketing Haute direction

principale

Horizon temporel 1991 1996 2001

Le dernier niveau se retflete dans le cadre conceptuel de I'entreprise virtuelle dans sa
. forme la plus complexe (figure 3.3).
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Figure 3.3: L entreprise virtuelle (Letebvre et Lefebvre. 1999)
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Passer au mode virtuel requiert une adaptation graduelle, une transition. Lefebvre et al.
(1997). ont proposé un modele de transition définis par cing stages technologiques.

chacun menant de fagon cumulative a I'entreprise virtuelle (figure 3.4).

@ 5. Chaine de valeur intégrée
@ 4. Collaboration interactive

3. Intégrer les systemes d'opérations & ceux  des
partenaires d’affaires

2. Intégrer les systemes de gestion internes & ceux des partenaires

@ d aftaires

1. Faire des transaction électroniquement

Figure 3.4: Modele de transition de l'entreprise traditionnelle a l'entreprise virtuelle

(Letebvre et al.. 1997

® Les entreprises qui sont dans le premier stage font les transactions commerciales,
I"achat et la vente et d'autres activités fonctionnelles en mode électronique en
utilisant les plates-formes d’affaires. Ces activités sont intégrées aux systemes
d'échanges électroniques (Internet, EDI...).

® Leos entreprises qui font partie du 2éme stage intégrent leurs systemes internes de
gestion aux systémes de leurs clients/fournisseurs. Ils font la gestion de leur chaine
d'approvisionnement. Les PME sont intégrées d'une maniere <lectronique aux
chaines J'approvisionnement des principaux donneurs d'ordres (c'est le cas de
Adaptec. Diamond ou Nabisco) (Benchmarking Partners. 1998).

® Les entreprises qui font partie du 3éme stage font I'intégration des systémes internes

de gestion aux systemes d'opérations (fabrication. entreposage.  distribution...): ils
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intégrent donc leurs systemes d’opération internes aux systemes externes. On peut
donner comme exemple l'intégration entre les systémes de conception de grands
donneurs d’ordres (stations de travail CAO) et les machines & commande numérique
(CNC) des PME ceuvrant sur la chaine d’approvisionnement ou le service aprés
vente de Danobat™', une compagnie qui construit de machine outils et fait l'entretien
périodique des machines vendues par tout le monde virtuellement. en branchant leurs
CNC aI'lnternet.

Dans le 4éme stage. les compagnies utilisent les avantages du commerce
électronique pour faire de I'ingénierie et fabrication de fagon intégrée et simultanée.
Lors de ce stage on arrive a la réalisation et la fabrication intégrée et simultanée de
produits. de pigces et de composantes. C'est le cas. par exemple, de la conception et
construction du Boeing 777 (Norris. 1995).

Pour les compagnies situées dans le 5éme stage, il s’agit de la gestion intégrée du
cycle de vie du produit sur les plates-formes multi-clients pluri-sectorielles
mondiales. On fait la gestion du cycle de vie du produit selon les exigences de la
gestion du cycle de vie des produits telles que présentées dans la norme ISO 14040

(par exemple NEC (Bridgman, 1998) ou 3M (Schmidheiny et col.. 1998)).

Ou en sont les PME? « Bien que quelques multinationales responsables de produits
complexes sont déja au 4eme et parfois au Séme stage, la trés forte majorité des
entreprises se situent a des stages inférieurs sur le plan technologique, les PME étant
généralement au ler stage. L'intérét du modele de transition est d'établir de fagon
détaillée les etforts nécessaires pour “rattraper” les entreprises virtuelles qui sont déja au

J4ieme stage et trés proches du S5ieéme stage » (ePoly, 1999).

Nous avons donc un modele de transition qui nous permet de déterminer la situation des
entreprises par rapport & Pintégration dans le commerce électronique. Ce modele doit

aider les entreprises & comprendre toute la démarche du processus d’intégration et leur

T www.danobat.es
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donner une vision intégrale. De cette facon. elles pourront mieux concevoir les stratégies

pertinentes 4 chaque stage.

Par rapport aux indicateurs. le modele de transition et les différentes démarches qu’il
faut prendre pour I'appliquer doivent étre des références trés importantes dont il faudra

tenir en compte.

3.4 Conclusions

En résumé, ce troisieme chapitre nous a permis d'établir que I'effet principal causé par le
commerce électronique est la globalisation accrue des marchés. ainsi que la globalisation
des acteurs qui ¥ ceuvrent @ fournisseurs. clients et autres partenaires d’aftaires. Cette
globalisation peut étre en méme temps un avantage et une menace pour les PME. I est
clair que les PME devront changer de stratégie d’achat et de vente, et qu'elles devront
¢tre plus concurrentielles que jamais, puisqu’elles seront en compétition directe avec

« tout le monde ».

Les plates-formes d’affaires qui jouent le role d'interface entre les entreprises et les
marchés agiront a titre d'intermédiaires entre les fournisseurs et les entreprises. et entre
les entreprises et les clients. Les mémes plates-formes, et donc les mémes intermédiaires
peuvent étre utilisés par des concurrents directs. Avec les infrastructures. les applications
et les intermédiaires qui soutiennent le systéme. et les gouvernements. nous pouvons
proposer la structure montrée a la figure 3.5. La figure nous montre I'entreprise en
interaction avec les plates-formes d’affaires. Les concurrents ont la méme possibilité
d acces aux plates-formes d’affaire. Dans les plates-formes. I'entreprise peut obtenir les

services nécessaires pour réaliser les affaires avec les ditférents fournisseurs et clients.
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® Drautres entreprises:

® |ndustrielles
® Commergants
® intermediaires
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® Services Publiques:

® Gouvernement
® \finisteres
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® Cynsommateurs individuels
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Figure 3.5: Nouveau scénario pour I'entreprise
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L'intégration au commerce électronique est un processus qui demande une adaptation de
la structure organisationnelle et de I'infrastructure technologique. L’adaptation peut étre
graduelle, de tagon qu'on peut parler de différents niveaux d’adaptation au commerce
électronique selon un modéle de transition en cing stages (Lefebvre et al., 1997). On a
besoin d'une stratégic intégrale de I'entreprise pour faire face au défi d’entrer dans la
vague des aftfaires virtuelles. I faudra le soutien de la direction de I'entreprise et la

modification de toute la structure pour entrer dans le nouveau scénario.

Les indicateurs du commerce électronique doivent tenir compte des différents éléments
et concepts que nous avons vus dans ce chapitre. Le prochain chapitre propose un

systeme d'indicateurs adapté au contexte des PME.
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CHAPITRE 4: CONSTRUCTION D'UN SYSTEME D'INDICATEURS

Le quatrieme chapitre vise a (i) présenter et analyser les différentes méthodologies et
travaux portant sur la mesure du commerce électronique, (ii) établir la structure d’un
systeme d'indicateurs pour mesurer le commerce €lectronique par rapport aux PME et

(1i1) détinir les indicateurs.

4.1 Mesure du commerce électronique

Nous avons cerné, dans le chapitre précédant, les différentes dimensions du commerce

dlectronique et identifié certains enjeux qui I'entourent.

Nous allons, maintenant. examiner les efforts déja engagés par les chercheurs et
compignies pour proposer une mesure du commerce électronique. et. a partir de cette
analyse. nous tenterons d'établir notre propre systeme pour mesurer le commerce

dlectronique.

4.1.1 Qu’est-ce que nous voulons mesurer?

Si on examine la litérature et les travaux réalisés sur les indicateurs du commerce
¢lectronique. on trouve que les différents auteurs visent surtout mesurer '« ampieur » du
commerce électronique : nombre de transactions, nombre d’utilisateurs ... C’est ce genre
de donndes qui sont en trés grande demande par les différents acteurs du commerce
¢lectronique en ce moment de forte expansion. Toutefois. on retrouve actuellement
différents genres de recherches. Ainsi. Alessandra Colecchia (Colecchia, 1999b) nous

présente une liste de recherches otficielles actuellement disponibles:
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1. Mesure de I"utilisation du commerce €lectronique
o dtudes d'objet général ( ABS. ...)
e <dtudes de la diffusion de la technologie (Statistiques Canada, Nordic

Statistical Offices. ...)

2. Mesure des activitds des fournisseurs de commerce électronique

e dtude de fournisseurs de services Internet ou services cn ligne

3. Etudes de commerce électronique ad hoc :
e couverture large (DIST/ Australia. DTI/ UK. ...)
e couverture spécifique (MITI Etude japonaise du commerce électronique

entreprises-ia-entreprises. ... )

4. Mesure de la vente par Internet (US)

5. Mesure des transactions en ligne (Australie)

La recherche sur les indicateurs du commerce électronique a €té presque concentrée sur
le nombre d’usagers de I'Internet. la démographie, et autres aspects de la vente et achat
en ligne. De plus. le niveau de données reste trés général et on n’arrive pas a distinguer.
par exemple. les données relatives aux transactions entreprises a entreprises des
transactions entreprises a consommateurs. [l faut souligner aussi que les recherches sont
surtout dirigées vers |'Internet ou le commerce Internet et qu'on laisse donc de coté une
partie trés importante du commerce électronique. soit celui réalisé sur des réseaux privés
ou des réseaux hybrides. Par exemple, un des travaux les plus connus est celui du Center
for Research on Electronic Commerce (C-REC) de I'Universit¢ du Texas & Austin
(Barua et col.. 1998). qui vise mesurer l'ampleur et la croissance de 1"économie [nternet.
Cest un travail trés concret qui analyse seulement |'économie Internet. selon quatre

couches au niveaux et dont certains résultats sont exposés dans la section 4.1.1.1.



59

4.1.1.1 Mesure de I'Economie Internet, selon le C-REC de I'Université du Texas:

Cette étude a permis ['élaboration d’une série d'indicateurs qu’ils nomment « Indicateurs
de I'Economie Internet». Les indicateurs de l'économie Internet Internet Economy
Indicators™ établis par C-REC selon une recherche commanditée par Cisco Systems.
cherche a fournir une base pour conceptualiser et mesurer les divers composantes de
I'Economie Internet. Ils ont développé deux groupes d'indicateurs (indicateurs de
revenus de I'Economie Internet - Interner Economy Revenues Indicators™ - et les
indicateurs de création d'emplois par P'économie Internet - /nternet Economy Jobs
Indicators™) qui ont été élaborés d'aprés l'analyse des quatre couches de I'économie

Internet (figure 4.1).

Ty

@ _________ Commerce Internet
Activités
Economiques
_________ iinet ]
@ Seahe
Applications L
------- Internet
[nfrastructure

Figure 4.1: Economie Internet
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Ces quatre couches peuvent étre présentées selon une structure hiérarchique telle que
démontrée a la figure 4.1. De plus, I'économie Internet peut étre conceptualisée comme
une collection de :
e réseaux basés sur des [P (Internet providers).
e applications software et capital humain qui permettent que les réseaux et les
applications puissent travailler ensemble pour les affaires en ligne,
e agents (corporations ou individus) qui sont impliqués dans la vente ou achat

de biens et de services directe ou indirectement.

En se basant sur une structure naturelle ou hiérarchique de I'économie Internet, le C-
REC a classitié I'économie Internet en deux catégories: la catégorie Infrastructure et la

catégorie Activités Economiques.

La catégorie Infrastructure est & son tour subdivisée en deux couches. différentes mais
complémentaires :
e la couche Infrastructures Internet (couche 1). qui représente les fournisseurs

de I'infrastructure physique

e la couche Applications Internet (couche 2). qui inclut les applications
software, services de consultation et I'intégration, et qui rend possible I'usage
de I'infrastructure aux organisations ou individus qui veulent se brancher a

" Internet.

La catégorie Activités Economiques est aussi subdivisée en deux autres catégories ou
couches : Intermédiaires Electroniques et Commerce Intemet (transactions en ligne).
e La couche Intermédiaires Internet (couche 3) prend le réle d'un troisiéme
joueur dans une grande variété de cas: fournisseurs d’expertise ou
certificateurs qui aident aux acheteurs a faire le choix d'un vendeur ou

produit. services de recherche. d’encaissement. ..
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o [a couche commerce Internet (couche 4) comprend les transactions directes

entre les acheteurs et les vendeurs

Chaque couche

est énumérée ci-dessous avec des descriptions des types de compagnie et

du nom de certaines compagnies réelles relatives a chaque catégorie.

Couche [: Infrastructures Internet

Cette couche inclut les compagnies avec les produits et les services qui aident 4

créer une infrastructure de réseau basée sur le protocole de controle de

transmission TCP-IP, préalable au commerce ¢électronique sur Internet. Les

organisations ceuvrant au niveau de la couche d'infrastructure sont les suivantes:

Fournisseurs de comptes d’Internet (par exemple. Qwest, Worldcom de
MCD

Fournisseurs des services Internet (par exemple. Mindspring. AOL,
Earthlink)

Compagnies de matériel et de logiciels de gestion de reseau (par exemple.
Cisco. Lucent. 3Com)

Fabricants de PC et de serveurs (par exemple. Dell, IBM. Compagq. HP)
Fabricants de systémes de sécurité (par exemple. Axent. Checkpoint,
Network Associates)

Fabricants de fibre optique (par exemple. Corning)

Fabricants de matériel d'accélération de ligne (par exemple. Ciena,

Tellabs. Pairgain)
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Couche 2: Applications Internet

Les produits et les services dans cette couche sont basés sur l'infrastructure

décrite dans la premiére couche, et permettent d'exécuter des activités

¢conomiques en ligne. Les catégories dans cette couche incluent:

Conseillers d" Internet (par exemple. USWeb/CKS. Scient. etc..)
Applications Internet de commerce (par exemple. Netscape. Microsoft,
Sun. IBM)

Applications de muitimédia (par exemple. RealNetworks, Macromedia)
Logiciels de développement du Web (par exemple. Adobe, NetObjects.
Allaire. Vignette)

Robots de recherche (par exemple. AltaVista, Yahoo, Inktomi. Verity)
Formation en ligne (par exemple. Sylvan Prometric. Assymetrix)

Bases de données compatibles avec les web (par exemple, Oracle. IBM

DB2. Microsoft SQL Server)

Couche 3: Intermédiaires Internet

Les intermédiaires Internet augmentent l'efficacité des marchés électroniques en

facilitant l'interaction entre acheteurs et vendeurs sur I'Internet. [ls agissent en

tant que catalyseurs et permetient, entre autres. des applications transactionnelles.

Les catégories dans cette couche intermédiaire incluent:

Plates-tormes sectorielles (par exemple. ANX)

Opérateurs en marché de bourse (par exemple, VerticalNet, PCOrder)
Agences de voyage (par exemple, TravelWeb.com, 1 Travel.com)
Courtages en ligne (par exemple. E*Trade. Schwab.com, DLJDirect)
Fournisseurs de Pages d’Accueil (par exemple. Yahoo. Excite. Geocities)
Courtiers d'annonce Internet (par exemple, Doubleclick. 24/7 Media)

Annonceurs en ligne (par exemple. Yahoo. ESPN Sportszone)
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Couche 4: Commerce Internet

Le commerce Internet implique les ventes des produits et des services aux

consommateurs ou aux entreprises Internet. Les catégories dans cette couche de

commerce Internet incluent:

Vendeurs électroniques (par exemple, Amazon.com. eToys.com)
Constructeurs qui vendent en ligne (par exemple. Cisco. Dell, [BM)
Lignes aéricnnes vendant les billets en ligne

Divertissemnent en ligne et services professionnels

Il est important de noter que plusieurs des compagnies sont des joueurs sur des couches

multiples. Par exemple. Microsoft et IBM sont joueurs importants d niveau de

I'Infrastructure  Internet (couche 1), des Applications (couche 2). et du Commerce

Internet (couche 4), tandis que AOL (avant la tusion de Netscape) est un joueur principal

dans les couches [, 3 et 4. De méme Cisco et Dell sont des actcurs clés au niveau des

couches 1 et 4.

Un aspect intéressant de I'approche multicouche est qu’elle nous donne la possibilité

d analyser comment les compagnies choisissent initialement une couche Internet, pour

par la suite étendre leurs activités aux autres couches Internet. Voici les résultats de

I'enquéte réalisée en 1998 par I"Université du Texas :
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Tableau 4.1: Résumé des revenus et de croissance de I'Economie Internet, 1998-1999

(milliards § USA) (The Center for Research in E-Comerce, 1999)

Q1 1998 Q1 1999 Croissance
Couche Infrastructures [nternet $26.795 $40.139 50%
Couche Applications [nternet $13.925 $22.487 61%
Couche Intermédiaires Internet $10.992 $16.666 2%
Couche de Commerce Internet $16.508 $37.540 127¢%
Total Economie Internet $64.000 $107.969 68%
1998 annuel 1999 annuel
Projection de revenus annuels | $301 .4 $507.0 68%

Tableau 4.2: Résumé de la création d’emplois reliés a {'économie Internet, 1998-1999

(milliards S USA) (The Center tor Research in E-Comerce. 1999)

Q1 1998 Q1 199 Croissance
Couche Infrastructures [nternet 472,617 656.551 39%
Couche Applications Internet 407.858 563.124 I8%
Couche Intermddiaires [nternet 355.358 444.302 25%
Couche de Commercee Internet 506.693 900.882 718%
Total Economic Internet 1,572,999 2,301,707 46%

Il v a plusieurs d'autres auteurs qui définissent une structure naturelle hiérarchique du

commerce électronique. Voici, par exemple, la structure proposée par Viadimir Zwass

{Tableau 4.3) (Zwass, 1996) :



Tableau 4.3 Structure hiérarchique du commerce électronique (Zwass, 1996)

Meta - niveau

Niveau

Fonction

Exemples

65

Produits ¢t
structures

7

Marchés électroniques

Encheres électroniques, courtage, ...

Gestion de la chaine
d approvisionnement

Produits et systemes

Service au consommateur i distance
(vente détail, services bancaires...)

Services d information
Licns fournisseur - consommateur
Marketing en ligne

Collaboration basde sur Intranet et
Extranet

Services

Services habilitateurs

Catalogues/répertoires électroniques,
agents experts

Argent dlectronigue. Systemes de
cartes intelligents

Services d authentification numérique

Librairies numeériques. service de
protection des droits Jd auteur

Messagerie

EDI. Courriel, EFT

Infrastructure

()

Gestion d’objets
HypermediyMultimedia

World Wide Web avec Java

(3]

Applications publiques et
privés de communication

Réseaux Internet de valeur ajoutée
{ VAN:value-added networks)

Infrastructure
« Wide-Area
Telecommunications »

Réseaux sans fil ou
« Guided- and wireless-media
networks »
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4.1.2 Mesures de commerce électronique dans un contexte de PME

Bien que le type de recherche tel que celui analysé dans la section précédente soit trés
intéressant, surtout pour pouvoir suivre le développement du commerce électronique. la
figne de recherche poursuivie dans la présente étude vise des niveaux plus définis, pour
pouvoir tirer de l'information qui soit utile pour I'analyse du développement du
commerce ¢lectronique dans les PME. En effet. aspect principal de ce qu'on veut
mesurer ¢’est la performance des PME par rapport au commerce électronique (pris dans
sa définition plus large). Le sujet d’étude est donc la PME comme utilisatrice du
commerce électronique. Il nous reste & bien définir les termes PME et commerce
¢lectronique:
e Commerce électronique : le commerce électronique. selon la définition retenue
dans le cadre de notre mémoire, comprend toutes les opérations réalisées par voie
¢lectronique, a 'aide de la technologie numérique. ce qui comprend les réseaux
ouverts (Internet). les réseaux fermds (Intranet. Extranet), ['échange de données
informatisées (EDI) et les cartes de débit et de crédit:
e PME : les PME visées par ce systéeme d’indicateurs peuvent étre soit des
compagnics privées ou publiques, soit industrielles ou de services. avec un

nombre d’employés inférieur a 250.

Tout ce qui échappe aux deux critéres ¢i - haut mentionnés ne sera pas considéré. Nous
nous situons donc au sommet de la structure hiérarchique du commerce électronique,
soit la couche des utilisateurs. Il est possible, bien siir, de trouver des compagnies
utilisatrices du commerce électronique qui font également partic d’autres couches du

commerce électronique, tels les fournisseurs de services, d’infrastructures, etc.
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4.1.3 Différentes stratégies méthodologiques pour mesurer I'ampleur du commerce

électronique

Maintenant que nous avons défini ce que nous désirons mesurer. il nous taut déterminer
fa fagon de mesurer. soit la stratégie méthodologique qui peut étre utilisée. Il y a

multiples approches pour mesurer le commerce électronique.

Voici quelques approches actuellement utilisées par les grandes compagnies de
consultation et les agences statistiques pour mesurer et faire de prévisions sur le

commerce ¢lectronique ou commerce Internet (Forrester. 19992):

o Entrevues fuce a fuce avec des experts en commerce électronique : Forrester
Research US uanalyse les stratégies de commerce Internet en eftectuant des
entrevues détaillées avec les premiers utilisateurs de commerce Internet de
diftérents secteurs de I'économie. Ils utilisent les tendances observées aupres
des premiers utilisateurs pour établir le pourcentage de I'activité commerce
Internet. et le pourcentage du revenu produit pour de petites. moyennes et
grandes compagnies dans chaque secteur.

o Enguétes sur les sites web : ActivMedia Research envoie des enquétes par
courrier électronique aux principaux cadres des diverses entreprises, suivi d'un
autre courriel 4 tous les cadres qui n'ont pas répondu dans deux semaines.
Dans leur étude « Real Numbers Behind Net Profits 1998 » (Activmedia,
1998). 30000 sites web ont été ainsi visés. et les entreprises ont donné
certaines informations tel que le revenu obtenu sur I’ Internet.

e [Fnquétes a grande échelle par questionnaire: organisations comme
Statistiques Canada (Statistiques Canada. 2000). CEFRIO / BSQ (CEFRIO,
2000) ou I'OCDE (Faverie, 1999) réalisent des enquetes a grande échelle par

questionnaire. pour faire la collecte d'information.
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o Modeles de prévision du commerce électronique: McKinsey & Co., a effectué
une étude sur 'impact du commerce électronique dans I'économie japonaise
(McKinsey, 1999) (Colecchia, 1999a) en prenant six secteurs d’industrie
(I'automobile, I"électrique - électronique. la santé, la distribution, les finances
et la vente au détail) comme représentatifs de I'économie. A partir de cette
dtude. ils ont fait une prévision de la transition des différentes chaines de
valeur des différentes industries vers les applications de commerce
électronique. Pour calculer la prévision des transactions Internet au Japon., ils
ont utilisé le modeéle suivant:

y=axbxc

e y = prévision des transactions [nternet

e a = nombre de transactions entreprises-a-entreprises de chaque
modele industriel

e b = ratio de la prévision de la transition des différentes chaines de
valeur des différentes industries vers les applications de commerce
électronique pour chaque modeéle industriel

e ¢ = ratio de pénétration de I'Internet dans I'industrie tel qu'estimé

pour les Etats Unis par compagnies comme Forrester Research. etc.

Andersen Consulting, dans une étude réalisée pour le MITI (Ministry of Trade
and Industry) au Japon (1999) (Colecchia, 1999). a calculé les transactions

entreprise-entreprise sur des réseaux avec le protocole TCP/IP de fagon suivant:
y=axbxc
e y = transactions entreprises-d-entreprises sur des réseaux avec le

protocole TCP/IP

e a=estimation des ventes entreprise-entreprise au Japon
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e b = ratio des transactions en ligne dans les Etats Unis (estimé par
Forrester Research)
@ c = facteur de correction qui tient en compte des différences entre les

Etats Unis et le Japon

La compagnie IDC (Colecchia. 1999) utilise également un modele pour faire
["analyse du commerce Internet. Ce modele est bati autour de quatre blocs :
demande. fournisseurs, technologie et un dernier bloc nommé macro. Dans le
bloc demande, ils analysent I'utilisation finale de I'Internet et font des prévisions
sur Futilisation future. Dans le bloc fournisseurs, les recherches sont taites
aupres des PDGs des compagnies fournisseurs des services Internet. Dans le bloc
rechnologie, ils analysent les données du nombre de PC installés et les données
des fournisseurs d’accés a !'Intermet. Finalement, dans le bloc macro. ils
analysent les données "macro”. ¢'est-d-dire des statistiques démographiques et de
l'industrie par rapport aux catalyseurs ("drivers”) ou inhibiteurs qui affectent le

commerce Internet.

e Scgmentation de I'économie électronique
o Technographics32: avec ce type d'étude, la compagnie Forrester Research est
capable d'analyser le commerce électronique par segmentation des
consommateurs Nord Américains et Européens selon leurs attitudes.

motivations et capacités pour acquérir et utiliser la technologie.

Dans le tableau 4.4, on peut trouver, aussi, une comparaison entre les différentes
méthodologies pour faire des prévisions plus spécifiques sur le commerce électronique

entreprises-i-entreprises.

"« Technographics » est une marque registrée par Forrester Research, Inc.
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Tableau +.4 : Comparaison entre les différentes méthodologies pour faire des prévisions

sur le commerce électronique entreprises-a-entreprises (Lawrence, 2000)

Sources

Méthodologie

Boston Consulting Group

Entrevues avec les cadres supéricurs  des  principales
industries.

Modélisation des transactions entreprises-a-cntreprises en
tenant compte la cadence d'adoption pour les

achats en ligne des marchandises.

Forrester Research

Entrevues avec 80 cadres supéricures entre les compagnies
sélectionndes  dans  le Fortune  1.000. la  moitié¢  du
département d'achats et lautre moitié du Jdépartement de
marketing / ventes.

Modélisation de 13 chaines d'approvisionnement de gros

produits.

Gartner Group

Modele global mis 4 jour qui fait de prévisions par pays.
Examen aléatoire de 1500 managers de IT. et entrevues avec
80 cadres.

Entrevues avee les principaux opérateurs dans le marché.

Goldman Sachs

Entrevues avec 41 cadres des entreprises des technologies de
P'information et financiers de Fortune 1000.

Consultation avec analystes et économistes specialistes dans
le segment b-to-b pour déterminer la taille du marché et le

pourcentage de ventes realisées en ligne

Les donndes ont ¢ié recueillies de la perspective des
acheteurs en ligne incluant les prévistions des analystes

locaux dans 30 pays.
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4.1.3.1 Approche méthodologique pour mesurer la connectivité

Une méthodologie trés intéressante est celle présentée par le Gouvernement Canadien
dans le rapport “Towards a Set of Connectedness Metrics™ (Gouv. Canada, 1998b), qui
nous propose un modele conceptuel pour mesurer la connectivité. Quoique le sujet de
mesure soit différent et évidemment beaucoup plus large (la connectivité inclut le

commerce électronique), cette méthodologie mérite d'étre analysée.

Dans cette approche, qui a pour but d'arriver a une structure pour mesurer la
connectivité, on propose la dichotomie entre la demande/utilisation des applications, et

oftre/disponibilité des moyens pour faciliter I"utilisation des applications (figure 4.2).

Offre/ Demande /
Disponibilité Utilisation
Individus Indisidus
ir—' > 4
[— Emreprises * ‘_+ o Entrep ¢
l Catalyseurs l ll Catalyseurs
[ Conducteurs Cunducteurs
Gouvt Gouvt
Publiqires Publiques
Lgl Marches Marchés
externes oilernes

i Infrastructures des technologies de I'information et des communications
ii: Contenu pour les applications des technologies de information et des
© communications

Figure 4.2: Cadre conceptuel pour mesurer la connectivité
(Gouv. Canada. 1998b)
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Encore une fois. on établit la structure du commerce électronique entre l'infrastructure
qui le rend possible et les utilisateurs de cette infrastructure. Selon cette approche, quatre
joueurs clés différents existent: les individus (ce qui fait référence a 1’utilisation privée
du commerce électronique), les entreprises (ce qui fait référence a ["utilisation du
commerce électronique par le secteur privé des entreprises), les gouvernements et les
institutions publiques, et les marchés externes. On constate encore une fois que chaque
joueur peut agir potenticllement comme fournisseur dans le réseau d’infrastructure des
technologies d'information et communications, ou comme utilisateur des contenus
d applications des technologies d’information et communication. 1l est conceptuellement
tucile d'identifier les individus, les entreprises, les gouvernements, etc. comme
utilisateurs. Mais ces derniers peuvent étre aussi d’importants fournisseurs de contenu
d'applications, comme par exemple en développant les sites web pour les fins
personnelles, ou des applications de services en ligne offerts par le gouvernement, ou des
services de télémédecine ofterts par un hépital... Et il y a aussi des entreprises dont
Factivité  principale consiste 4 fournir des composantes de I'infrastructure des
technologies d'information et communication et qui sont également utilisateurs des

contenus d applications de ces mémes technologies d'information et communication.

Pour mesurer la connectivité, deux aspects différents sont proposés: la disponibilité et
I"utilisation. La disponibilité est définie par rapport & I’opportunité qu’ont les individus
ou les organisations dans la société pour se brancher tandis que I’utilisation est définie
par rapport 4 la fagon par laquelle les individus ou les organisations profitent de

a
I'opportunité d’étre branché.

Et pour chaque coté de la structure. nous avons des « habilitateurs » de la connectivité et
des  «conducteurs ». Les « habilitateurs » sont essentiellement les tacteurs socio-
économiques (par exemple le revenu. I'éducation. etc.) qui aftectent la disponibilité et

I"utilisation de la connectivité. Les « conducteurs» représentent également les facteurs
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socio-économiques (par exemple les dépenses en R&D, les compétences du personnel. le

cadre réglementaire. etc.) qui permettent des applications et la production de contenus.

Voici fa liste d"indicateurs proposés pour mesurer la connectivité:

a) Infrastructure / réseaux:
o Dépenses annuelles en biens et services pour les technologies de
I'information et de communications
e Statistiques “wircline and wireless™:

Nombre de téléphones

Lignes d’acces numérique

% de points d’acces gratuit par individu
Lignes unidirectionnelles

Satellites

Nombre de téiéphones cellulaires

(...)

o Statistiques du volume de trafic

e Capacité interurbaine
® Acces international
® (...)

¢ Statistiques de technologies émergeantes:

e Services numériques a haute vitesse
o Adresses de courrier électronique

e Nombre de domaines

® (...)

b) Applications et contenus
o Individus:

e Temps de connexion en ligne
® % de maisons en ligne
e % de non-usagers



o % de temps ct argent dépensé en ligne en: amusement.
communications, information. transactions
o (...}

e Affaires:

% de commerce dlectronique b2b
% de commerce électronique b2c

Balance commerciale du commerce électronique

e Nombre d’employés qui travaillent sur les applications et
contenus

e Nombre de compagnices virtuelles

e Nombre de compagnies avec différents services sur web
o (...)

e Gouvernement:

e % de documents disponibles électroniquement

e Utilisation des pages web gouvernementales

o % de déclarations d'impdts soumis de fagon électronique
provenants du commerce électronique

o (...)

e Communautés:

% d"étudiants qui utilisent I'Internet pour I'éducation
Nombre de communautés intelligentes

% d'individus avec le courrier électronique

(...)

e Catalyseurs - conducteurs du changement

Indicateurs secondaires
Dépenses en R&D
Capacités du personnel
Réglementation

(...)

74
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4.1.4 Analyse des études précédentes

Dans le cadre de notre étude, nous avons choisi comme stratégie méthodologique
privilégiée une enquéte a grande échelle avec un questionnaire sur format électronique.
Le répondant peut étre toute personne compétente en matiére de commerce électronique
dans chaque PME visée. L'information sera alors ainsi fournie sur Internet sera alors
enregistrée dans une base de données. Plusieurs difficultés surgissent de cette stratégie
méthodologique. Méme pour la personne qui gere les activitds de commerce
électronique, ce n'est pas du tout évident comment mesurer certains aspects du
commerce électronique. surtout parce que I'on n’est pas encore habitué & ce nouveau
phénomene. et que l'on ne posséde méme pas les outils nécessaires pour mesurer
d’autres activités plus traditionnelles. Dans I'enquéte réalisée par CGI Inc. pour
Statistique Canada (Statistiques Canada, 1999), une partie du questionnaire est dédice i
la définition d'un systéme de mesure du commerce électronique et aux difficultés qui
sous-tendent ce systéeme de mesure. Les questions démontrent les difficultés qu on peut

retrouver quand on commence a mesurer les activités électroniques:

"Comment suivez-vous actuellement les transactions commerciales ¢lectroniques?
Quelle est votre unité de mesure pour vos transactions commerciales électroniques 7

Pouvez-vous mesurer la valeur des achats que vous effectuez au moyen de canaux
dlectroniques 7

Comment mesurez-vous la valeur des achats que vous effectuez au moyen de canaux
dlectroniques ?

Avez-vous la capacité de mesurer la largeur de bande des appareils de
télécommunication auxquels I’infrastructure commerciale électronique que vous utilisez
fait actuellement appel ?

Si vous utilisez FEDI, pouvez-vous suivre de prés le nombre de messages en voie

d’échange 7"

Avec le temps. les gestionnaires deviendront éventuellement habitués i répondre i ces

. questions. et il y aura des standards de mesure. Mais entre temps. il est trés important de
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poser des questions précises pour éviter des confusions. Pour élaborer notre
questionnaire, nous avons d'abord consulté des travaux de recherche antérieurs qui ont
aussi utilisé de questionnaires sur le commerce €lectronique. De ces questionnaires, nous
avons retenu les questions estimées les plus appropriées pour notre travail. et ajouté des
nouvelles questions. Ce nouveau questionnaire est présenté dans annexe |. Le systéme

d’indicateurs proposé  la fin de ce chapitre est basé€ sur ce questionnaire.

Malgré les difficultés ci - haut mentionnées, plusieurs efforts ont été¢ accomplis pour
tenter de mesurer 'ampleur du commerce électronique. Dans le cadre de cette recherche
visant I'élaboration d'un systeme d'indicateurs pour mesurer le commerce électronique
par rapport aux PME, plusieurs travaux portant sur le sujet. effectués par divers
chercheurs et compagnies de consultation. ont €té examinés. A partir de 1997, quelques
compagnies de consultation ¢t organismes publics comme [I'OCDE commencent i
mesurer différentes dimensions du commerce électronique et d publier des résultats.
Parmi ces travaux, citons plus particulierement ceux qui sont adaptés a un contexte de
PME :

e KPMG

e PriceWaterhouse Coopers

e Forrester Research

e Haas School of Business

e Statistique Canada

e OCDE

4.1.4.1 KPMG

La firme de consultation KPMG a réalisé diverses études sur I'évolution du commerce
¢lectronique dans les entreprises de services et les entreprises manufacturieres. Le
premier rapport de cette firme (KPMG, 1997) analyse les résultats d’une enquéte
réalisée en Grand Bretagne aupres des 101 plus importantes compagnies. Les questions

ont ¢été répondues par les directeurs de marketing et les indicateurs ont donc une
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composante de marketing trés importante. Le deuxiéme rapport (KPMG. 1998) résulte
d’une consultation en 1998 auprés de 400 compagnies (publiques et privées) en

Colombie Britannique. Différents cadres de chaque compagnie ont participé & I'enquéte.

Trois groupes d’indicateurs sont proposes:
e Opportunités de marché reliées au commerce électronique
e Pénétration du commerce €lectronique

® Barrieres du commerce électronique

Opportunités de marché reliées commerce électronique

e Los avantages les plus importants du commerce électronique:
e Vitesse de I'information
e Flexibilité / Adaptabilité
e Rationalisation du processus d'atfaires
® Réduction des colts
e Renforcement des relations avec les partenaires commerciaux
e Ouverture des nouveaux canaux pour le marché
e Amélioration de la compétitivité

e Ultilisation des applications du commerce électronique:
¢ Achat de produits ou services

Promotion de produits ou services

Vente de produits ou services

Paiement électronique

Service apres vente

Marketing

Recherche de nouveaux marchés

Recherche de nouveaux fournisseurs

Pénérration du commerce électronique

e Utilisation des technologies du commerce électronique (CE)
e Courrier électronique
® Page Web
e [ntranet
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e Extranct
e EDI
e Smart Cards

e Quest-ce quon a fait pour adopter les applications de CE ?

e Création d'un groupe de travail spécifique pour intégrer le CE
Déclaration institutionnelle d’appui de la part des dirigeants
Assignation spécifique d’une partie budgétaire pour le CE
Intégration avec les activités opérationnelles

e Facteurs de succes pour une page Web :

Page bien dessinée

e Possibilité de faire des commandes / paiements électroniques
e Chuangements réguliers

e Prix compétitits

e < du budget pour le marketing destiné pour I'Internet

e Principaux acteurs des projets Internet :
e Département de marketing
e Département de technologies de I'information
e Haute direction

e  Mesures de sécurité :
e Politique de sécurité
o Application de « firewalls » (murs pare- feus)
e Application de technologies de cryptographie

Barriéres relatives au commerce électronique

Faible niveau de sécurité

Colts élevés

Modeles d’affaires inexistants

Acces A Internet

Standards non uniformisés

Problémes d’interopératibilité entre les différentes applications
Cadre législatit inapproprié
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4.1.4.2 PriceWaterhouse Coopers

La compagnie PriceWaterhouscCoopers a réalis€ un sondage sur le commerce
¢lectronique (PriceWaterhouse, 1999) dans les petites et moyennes entreprises auprés
des 21 pays membres de I'Organisation de Coopération Economique de I'Asie-Pacifique
(APEC). Les questions du sondage indiquent le genre d’indicateurs qu'ils veulent tirer

de ce travail.

[ls ont divisé le sondage en 5 catégories :

® Renseignements géndraux sur Ientreprise

» Capacités en commerce €lectronique de I'entreprise

® Avantages éventuels reliés au commerce électronique pour I'entreprise

e Limitcs possibles i T'utilisation du commerce électronique par Ientreprise

@ Mesures gouvernementales appuyant le commerce électronique
Voici les différentes questions réalisées pour ramasser |"information:

Renseignements généraux sur 'entreprise
e Nombre d'employés a temps plein
e®Sccteur d'exploitation des activités principales de ['entreprise
® ¢ approximatif des ventes d’exportation
® ¢ approximatif des achats d’importation
¢ Nombre de lignes téléphoniques dans I'entreprise

eNombre d'ordinateurs personnels dans l'entreprise

Capacités en commerce €électronique de I'entreprise
® Quand l'entreprise prévoit-clle mettre en place les capacités en commerce
électronique suivantes ? (déja, dans 3 ans. dans + de 3 ans)

® Une stratégie d'entreprise en vue de F'acquisition de capacités en commerce
¢lectronique
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Une base de données informatisée sur les clients de votre entreprise

Une base de données informatisée sur les fournisseurs de votre entreprise
Un inventaire informatisé des produits et des services de votre entreprise
Un réseau informatique interne (réseau local)

Le courrier électronique interne

Le courrier électronique externe

L'acces de l'entreprise a4 Internet par ligne commutée

L'acces de l'entreprise a Internct par ligne spécialisée

Un site Web présentant les produits et services de votre entreprise
Réception des commandes des clients sur Internet

Paicment par carte de crédit de la part des clients sur Internet

Prestation de services a la clientéle sur Internet

Passation de commandes aux fournisseurs sur [nternet

Paicment aux fournisseurs sur Internet

Réseau informatique externe sécurisé reliant les principaux partenaires
commercraux

Quand la majorité des membres des groupes suivants auront-ils la capacité

d'ettectuer des opérations de commerce electronique? (Ils les ont déja. d'ici | an,

d'ict 3 ans. dans plus de 3 ans):

Les principaux clients locaux ou nationaux

Les principaux fournisseurs locaux ou nationaux

Les principaux concurrents locaux ou nationaux

Les principaux clients étrangers ou internationaux

Les principaux fournisseurs étrangers ou internationaux
Les principaux concurrents dtrangers ou internationaux

Avantages éventuels reliés au commerce électronique pour I'entreprise

e En fonction des besoins actuels ou prévus. quelle est I'importance des avantages

éventuels suivants reliés au commerce électronique pour I'entreprise? (Pas

importante du tout. pas trés importante. moyennement importante, res

importante)

Améliorer I'échange d'information avec les clients
Accroitre la fidélité et le maintien de la clientele
Accroitre le service a la clientele

Atteindre les marchés internationaux plus rapidement
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Accroitre les revenus par les canaux de distribution de commerce
¢électronique

Réduire les colits de mise a jour de l'information sur I'entreprise

Améliorer I'échange d'information avec les fournisseurs

Réduire les cofits par des achats et opérations d'approvisionnement sur
Internet

Améliorer la situation concurrentielle de votre entreprise

Améliorer I'image de l'entreprise

Attirer de nouveaux investissements dans l'entreprise

Limites possibles a l'utilisation du commerce électronique par votre entreprise

o Quelle est limportance des limites suivantes a Putilisation du commerce

¢l

ectronique par votre entreprise ? (Pas importante du tout. pas trés importante,

movyennement importante, trés importante)

L'entreprise n'est pas convaincue des avantages tinanciers et commerciaux
L'entreprise a une connaissance limitée de la technologie nécessaire
L'entreprisc @ une connaissance limitée des modeles de commerce
dlectronique

Le commerce électronique est trop peu utilisé par les clients

Le commerce électronique est trop peu utilisé par les fournisseurs

Le degré d'informatisation est trop faible dans lI'entreprise

Le codt des technologies informatiques et de réseau est trop élevé

Les services de télécommunications ne sont pas tiables dans la région ol
opere | entreprise

L'entreprise s'inquigte de la sécurité sur internet

L'entreprise a des préoccupations d'ordre juridique. contractuel et autres
préoccupations en matiere de responsabilité

Mesures gouvernementales appuyant le commerce électronique

® Quelle est I'importance des mesures gouvernementales sutvantes pour aider

votre entreprise a acquérir des capacités en commerce électronique? (Pas

importante du tout. pas trés importante. moyennement importante, tres

importante)

Accroitre la sensibilisation des entreprises au commerce électronique
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e Offrir des services gouvernementaux sur Internet ou les améliorer
o Améliorer Pinfrastructure des télécommunications
e Offrir aux entreprises un acces a Internet ou I'améliorer

e Accroitre ou améliorer l'utilisation du commerce ¢lectronique par le
gouvernement

e Créer des programmes de formation en commerce électronique ou les
ameéliorer

e Elaborer une stratégie nationale en mati¢re de commerce électronique

e Réduire les obstacles juridiques au commerce électronique

e Assurer une juste politique fiscale pour les opérations de commerce
dlectronique

e Offrir des services techniques concernant les pages Web aux petites et
moyennes entreprises

e Jouer un role d'orientation générale dans la promotion du commerce

¢lectronique

+.1.4.3 Forrester Research
L.a compagnie Forrester Research, dans une dtude réalisée auprés des différentes
compagnies des différents pays curopéens (Forrester. 1999b). a proposé les questions

suivantes:

e Niveau d'importance de I'Internet pour les affaires commerciales (maintenant
et dans 2 ans)

e L’Internet est devenu un outil important pour la compagnie (0 pas d accord -
5 d’accord).

e L'adoption du commerce électronique est un facteur important dans la

stratégie de la compagnie (0 pas daccord - 5 d accord)
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L'adoption des technologies du commerce électronique va apporter un
avantage compétitif élevé dans les deux prochaines années (0 pas d’accord - 5
daccord).

Les compagnies qui font le commerce sur Internet seront la principaie source
de concurrence dans les prochaines années (0 pas d accord — 5 daccord).

Les compagnies devront utiliser le commerce électronique pour pénétrer des
nouveaux marchés dans les prochaines années (0 pas d’accord - 5 d"accord).

[1 est primordial de nommer un directeur exécutif qui agisse cn temps que
"sponsor” pour gérer !'introduction et I'adoption du commerce électronique
dans la compagnie.

Quel est le % de compagnies qui ont une stratégie tormetle pour le commerce
¢lectronique

Voyez vous le commerce électronique comme un moyen pour transformer les
atfaires?

Quels départements de votre compagnie s'engagent dans le commerce
¢lectronique?  (ventes,  marketing.  finances.  achats,  communications,
logistiques. production...)

Pensez vous que le commerce électronique va créer de nouvelles sources de
revenus pour la compagnie?

Le commerce électronique donnera-t-il un choix plus grand et des meilleurs
prix aux consommateurs?

Quel est le % de compagnies qui ont un «champion » pour assurer le
développement du commerce électronique

Niveau d'investissement sur des projets de commerce électronique au cours
des années prochaines

Technologies utilisées et projetées (maintenant — dans 2 ans) : Internet.
courriel interne. courriel externe. intranet. EDI...

[nternet : croissance d utilisation (% organisations et usagers par annee)

¢ de compagnies avec site Web sur le WWW (% si-non / pays)
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4.1.4.4 Haas School of Business

Un groupe de chercheurs de la Haas School of Business, de I'Université de Californie a
Berkeley. a publié un rapport sur I'impact du commerce électronique sur les pratiques
d’achat de I'entreprise (Segev et col., 1998). Ce rapport est basé sur une enquéte réalisée

aupres de 80 compagnies entre avril 1997 et janvier 1998,

Les indicateurs qu'ils utilisent sont trés spécifiques du processus d’achat des

compagnies. Voici certains d’entre eux :

e Avec I'Internet il est plus facile de localiser les fourmisseurs et d'acheter des
produits, en réduisant 'ampleur de la chaine d’approvisionnement.

(Trés en désaccord [- ... - ... - ... - ... -] Trés d"accord)

e Avec I'Internet il est plus facile de distribuer les produits et planifier
I'information avec les fournisseurs. ce qui rend la  chaine
d"approvisionnement plus efficace.

(Trés en désaccord [- ... - ... - ... - ... -] Tres d"accord)

e Vous utilisez normalement un systéme expert d appui pour la négociation

ou un systéme expert d"appui pour prendre les décisions ? ( OQui. non)

® Quel pourcentage des négociations sont automatisées ?

e Comment effectuez-vous vos communications avec vos fournisseurs, et
quelle est I'importance de chaque voie de communication ?

Face a face
Documents écrits
Téléphone
Télecopie
Courriel

Vidéo conférence



85

o Transfert de fichiers
e Transfert de données électronique (EDI)

Transfert de fonds électroniques

e Si vous étes connectés avec vos fournisseurs électroniquement. quelle est

la fonctionnalité des applications interentreprises ?

Transfert de données électronique (EDI)

Les fournisseurs ont acces aux données internes de la compagnie
La compagnie a accés aux données internes des fournisseurs

On fait les commandes en ligne

On peut suivre la trace des commandes automatiquement

Les applications interentreprises sont intégrées avec d’autres
applications internes comme la gestion d’inventaires, la gestion de
la production. finances ...

® Avez vous planifié Iutilisation pour les achats d’un systeme EDI basé sur

Internet ?

e Avez vous planifié I'utilisation pour les achats d'un systeme basé sur

I'Internet qui permet d'interagir avec les catalogues ¢lectroniques des

tournisseurs ?

Pour chercher les produits
Pour chercher |'information et/ou le prix de produits
Pour faire les transactions d’achat en ligne
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4.1.4.5 Statistiques Canada

Dans une enquéte réalisée par CGI Inc. pour Statistiques Canada (Statistiques Canada,

1999). ils ont établi un questionnaire qui permet de proposer des mesures de commerce

électronique. Ce questionnaire incorpore aussi une partie ol on peut trouver diverses

questions générales sur le commerce €lectronique, comme par exemple :

Est-ce que 'adoption du commerce électronique est un facteur majeur i

["intéricur de la stratégie de votre société ?

Est-ce que votre soci€té implante sa technologie commerciale électronique de

manicre ad hoc. ou selon une stratégie planifice ?

Quel service est responsable en derniére analyse du commerce ¢électronique

dans votre organisation ?

Effectuez-vous actuellement des transactions de type achat ou de type vente

par voie commerciale électronique?

Quelle proportion de vos fournisseurs est préte. selon vous. a effectuer du

commerce ¢lectronique?

Queile proportion de I'activité de votre service des achats est-elle effectuée

par voie commerciale électronique?

Pensez-vous que ['appui du public et qu'une contribution importante des
gouvernements sont nécessaires pour assurer ["adoption et le succes sur une

grande échelle du commerce électronique?



87

On peut trouver aussi dans l'annexe | le questionnaire de la derniére enquéte réalisé par
Statistique Canada. "Technologies de l'information et des communications et le
commerce électronique” (Statistiques Canada, 2000), ou il y a plusieurs indicateurs

intéressants.

4.1.4.6 OCDE
Muriel Faverie, dans son rapport réalisé pour la OCDE (Faverie. 1999). aborde diftérents
aspects de U'entreprise et du commerce électronique entre entreprises. Ce travail trés
intéressant traite les sujets suivants:

® [ ‘cntreprise et son environnement

e Ressources humaines

e Stratdgie

e Production

® Technologie — Secteur - Compagnie

e Technologie - La compagnie comme client

® Technologie - La compagnie comme fournisseur

e Impact sur le cotit

De facon plus détaillée. cette étude établit les informations suivantes:

L'entreprise et son environnement
e % nombre total des employés "world-wide"
e % d’employés qui utilisent un ordinateur

e % d’employés qui utilisent le courriel

Ressources humaines

e On a besoin de nouvelles capacités pour I'implantation du commerce

électronique ?



88

® Est-ce qu'on a créé de nouveaux emplois avec l'implantation du
commerce électronique ?

® A-t-on des capacités redondantes & cause de I'implantation du
commerce électronique ?

® Est-ce quon a ¢liminé des emplois & cause de I'implantation du

commerce électronique ?

Stratésgie:
® Principaux obstacles pour le développement de ['utilisation de
internet (1-3) :

Facteurs économiques

Facteurs par rapport i la structure corporative
Facteurs organisationnels

Fiabilité des systemes

Questions légales

Autres

e L’importance des raisons pour utiliser un réseau basé sur le TCP/IP (1-

Réduire les colits

Obtenir de nouveaux partenaires

Avoir accés a des nouveaux fournisseurs
Améliorer la qualité du produit

Augmenter la tlexibilité

Réduire et gérer les délais effectivement
Améliorer le systeme d’information pour la gestion
Autres

® Impact du commerce électronique dans la structure du marché et les
organisations {ne change pas. augmente. diminue) :

® [ e nombre d’intermédiaires

e Le colit associé aux intermédiaires (colt d’intermédiation)

® Présence de compétiteurs provenants d autres industries

® Barmrieres d'entréde  dans le  secteurs pour les nouveaux
compétiteurs
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Capucité de segmenter ie marché
Compétitivité des prix

Compétitivité de la qualité

Autres fagons pour faire la concurrence

Production
e Changement du processus de la production avec I'implémentation du
commerce électronique (ne change pas. augmente, diminue - % du
total des colts. % estimé changé) :

e Vitesse pour exdéecuter les commandes.

e Cout de réalisation des commandes.

e Vitesse de payement. erreurs dans F'échange d’information
e Personnalisation du produit...

e Changement de I'organisation de fa production avec 'implémentation
du commerce électronique (ne change pas. angmente, diminue - % du
total des couts, % estimé changé) :

e "QOutsourcing” de la production

e "Qutsourcing” d autres processus d affaires
e [mportations et exportations

e "Relocating” de la production

e Alliances stratégiques

Technologie — Secteur - compagnie
e % d’entreprises qui utilisent un réseau électronique interne
o < d’entreprises qui utilisent un réseau électronique interne avec les
protocoles http et TCP/IP
e % de personnel branché a un Intranet

e Extension de I'Intranet : local. national. international

Technologie - La compagnie comme client

e < d’entreprises qui utilisent un réseau électronique externe
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e % d’entreprises qui utilisent un réseau électronique externe avec les
protocoles http et TCP/IP |

e % de fournisseurs qui utilisent les « networks » suivants :

e Fax.

e Minitel.

e Serveur internet (site web sur internet),

e Extranet

e Réseau EDI ou VAN avec le protocote TCP/IP
[ J

Réseau EDI ou VAN avec dautres protocoles

e % commandes passées par les réseaux suivants :

e Fux,

e Minitel.

e Serveur internet (site web sur internet).

e Extranct

e réscau EDI ou VAN avec le protocole TCP/IP
L ]

résecau EDI ou VAN avec d"autres protocoles

Technologie - La compagnie comme fournisseur :

e % de compagnies qui utilisent les réseaux électroniques pour faire
affaire avec les clients

e % de compagnies qui utilisent les réscaux électroniques avec les
protocoles http et TCP/IP pour faire affaire avec les clients

o % des clients (% individus - % compagnies - S organisations
publiques) qui utilisent les moyens électroniques suivants :

Fax,

Minitel.

Ferveur internet (site web sur internet).
Extranet

Réseau EDI ou VAN avec le protocole TCP/IP
Réseau EDI ou VAN avec d autres protocoles
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® 7 de ventes (% publique général - % compagnies - % organisations
publiques) procédés sur les moyens électroniques suivants : fax.

Minitel,

Serveur internet (site web sur internet),
Extranet

Réseau EDI ou VAN avec le protocole TCP/IP
Réseau EDI ou VAN avec d autres protocoles

Impact sur le cotit
e Impact du commerce électronique sur les coiits (ne change pas,
augmente, diminuc — % du total des colts, % estimé changé) :

Coiit total

Codt d’entreposage

Coit de production

Codts généraux

Colt du service apres vente
Coilits de formation
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4.2 Liste d’indicateurs proposés

Apres avoir défini ce que l'on veut mesurer, comment le mesurer, et aprés avoir analysé
ce qui ont fait les chercheurs auparavant, nous pouvons maintenant proposer notre
propre systéme d’indicateurs. La liste d'indicateurs est établie a partir des indicateurs
proposes par d'autres chercheurs auxquels nous avons ajouté de nouveaux indicateurs
que nous estimons nécessaires pour avoir une vision complete de la performance des

PME par rapport au commerce électronique.

Pour effectuer "analyse des indicateurs. nous allons prendre en considération quatre
dimensions:
1. Ressources:
Ce qu'on désire mesurer ici sont les ressources soit technologiques (matériel
informatique. logiciels. etc.). soit humaines (compétences. savoir-faire). En
définitive. on veut mesurer les moyens disponibles pour utiliser le commerce
électronique.
2. Applications et niveau d'adoption
Les indicateurs du groupe Applications et niveau d'adoption tentent de mesurer
le niveau d utilisation des applications-solutions qu'offre le commerce
électronique. En tenant compte le modele de transition de [lentreprise
traditionnelle vers l'entreprise virtuelle tel que proposé par Lefebvre et Lefebvre
(1999). on pourrait déterminer, le niveau d’adoption des entreprises selon les
cinq vagues de ce modéle:
I: Intégration des systemes internes et des systémes d'échanges
électroniques

2: Gestion des données du portefeuille de produits

(FS)

: Opérations "data driven”

4: Ingénierie conjointe et distribuée

/]

: Entreprise virtuelle: impartition en réseaux
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Cependant. le modele s'applique principalement i un intégrateur de produit /
service (ou donneur d'ordres). Dans un milieu de PME, d'habitude, on peut pas
appliquer le modele entier parce qu'ils n'ont pas besoin de franchir toutes les
vagues: par exemple, les PME de divers secteurs qui agissent en tant que
fournisseurs et / ou sous-traitants seront touchées par les vagues 1, 2 ¢t 5. En

plus. cela dépend aussi du secteur d'activité et du produit ou service offert.

3. Incidences
Avec les indicateurs du groupe Incidences on veut mesurer I'impact causé par
I'introduction des applications du commerce électronique dans les PME. Nous
proposons une sous-division a trois niveaux. puisque le commerce électronique
touche diftérents domaines de 1'entreprise. Les trois sous-groupes proposés sont
fes suivants:

a) Stratégre et Organisation

b) Productivité

¢) Marché
4. Obstacles
Plusicurs obstacles ont été identitiés dans la littérature. certains étant d'ordre
contextuel comme par exemple les codts d'accés a Internet pour certains pays
curopéens ou asiatiques. Nous tenterons de cerner les principaux obstacles et
découvrir les principales sources de résistance a cette nouvelle fagon de faire des

affaires.
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Les divers indicateurs proposés se retrouvent ci-apres :

. RESSOURCES:

a) Humaines:

1. % d’employés qui ont acces régulierement i un ordinateur.

2. %% d’employés qui ont acces a I'Internet

3. % d'employés qui utilisent le courriel ou une autre application électronique

4. % d'employés qui consacrent 50% de leur temps ct plus sur des applications

électroniques

()]

Présen

ce d'un responsable pour e développement du commerce électronique

6. Présence d'une dquipe spécifique dédide au développement du  commerce

électronigue et composition de cette équipe (%personnel interne vs % externe)

7. €% d'investissement en formation dans le domaine du commerce électronique par

rapport a l'investissement total en formation du personnel

b) Technologiques:

8. Nombre d'ordinateurs branchés au réseau local (ratio par employé¢)

9. Nombre d'ordinateurs branchés 4 un réseau externe (Internet. EDI. ...) (ratio par

cemployé)

10.Type d'interconnexion électronique utilisé:

1 1.Présen

Acces a Internet par ligne commutée

Acces a Internet par ligne spécialisée
Réseau électronique interne (réseau focal)
EDI sur réseaux privés avec les fournisseurs

EDI sur réseaux privés avec les clients

ce d'un réseau électronique interne avec le protocole TCP/IP (Intranet) et

extension de [ [ntranet au niveau local. national ou international

| 2.Présence d'un réseau électronique externe avec le protocole TCP/IP (Extranet).



2. APPLICATIONS

13.% de commandes passées sur les réseaux suivants :
» Courrier
® Téléphone
® Fax
» Courrier ¢lectronique
® Site web sur internet
» Extranet
® Réseau EDI
4.9 de ventes passdes sur les réseaux suivants:
e Courrier
o Téléphone
® Fux
e Courrier ¢lectronique
® Site web sur internet
® Extranet
® Réseau EDI
I5.Applications de commerce électronique:
@ Approvisionnements / achats
e Réception et gestion de commandes
® Paiement électronique aux foumnisseurs
e Vente de produits ou services
e Paiement électronique de la part des clients
e Promotion de produits ou services
@ Recherche de nouveaux fournisseurs
e Gestion des entrepOts

‘ e Gestion de la production
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Gestion de la qualité

Services apres vente

Recherche de nouveaux marchés
Développement de produits

[ngénierie collaborative

16.Fonctions disponibles sur le site Web :

Courrier électronique

Information sur la compagnie

Information sur le secteur de la compagnie
Catalogue de produits ou services
Services apres vente

Formulaires électroniques de commandes
Formulaires électroniques de livratson
Factures

Paiement ¢lectronique

Livraison électronique

Systeme de tragage de factures. livraisons. etc.
Recrutement

Services d'aide pour les décisions (ex. information, calcules, etc.)

17.Participation i des plates-formes de commerce électronique:

Plates-tormes d'appels d'oftres privés
Plates-tormes d'appels d'offres publiques
Les enchéres électroniques comme stratégie de vente ou / et achat

Les catalogues électroniques (comme clients ou comme fournisseurs)
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18.Participation des partenaires d'affatres qui scraient préts a etfectuer du commerce

électronique:

Les principaux clients locaux ou nationaux

Les principaux fournisseurs locaux ou nationaux

Les principaux concurrents locaux ou nationaux

Les principaux clients étrangers ou internationaux

Les principaux fournisseurs étrangers ou internationaux

Les principaux concurrents étrangers ou internationaux

1Y.Extension des processus d'affaires aux partenaire externes (compagnics intégrées

¢lectroniquement  dans  la chaine  dapprovisionnement et fonctionnalité  des

applications interentreprises):

Les clients ont ["acces aux donndes internes de la compagnie

La compagnie a 'acces aux donndes internes des fournisseurs

La compagnic a 'acces aux données internes des clients

On fait les commandes en ligne

On peut suivre la trace des commandes automatiquement

Les applications interentreprises sont intégrées avec d’autres
applications internes comme la gestion d’itnventaires. la gestion de la
production. finances ...

Présence d'un systtme ERP et avec un réseau cexterne de
communication avec les clients. fournisseurs. filiales...

Certification ISO 14040 (cycle de vie produit)

20.Mesures de sécurité :

® Politique de sécurité

@ Application de « firewall »s (murs pare- feus)

o Application de technologies de cryptage
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3. INCIDENCES - IMPACTS

a) Stratégie et Organisation

21.Les avantages les plus importants du commerce ¢lectronique:

@

[

® & % & O

Amélioration de I'échange d'information avec les clients
Augmentation de la fidélité et maintenance de la clientele
Amélioration du service a la clientele

Possibilité de créer de nouvelles sources de revenus (sur les marchés
domestiques, sur les marchés internationaux)

Possibilité d'atteindre les marchés internationaux plus rapidement
Réduction des codts de mise a jour de l'information de l'entreprise
Possibilité de choisir plusieurs fournisseurs

Amélioration de I'échange d'information avec les fournisseurs
Réduction des colts des achats et des opérations d'approvisionnement
Renforcement des relations avec les partenaires commerciaux

Amélioration de I'image de ta compagnie

22, Présence d'une stratégie formalisée en matiere de commerce électronique

23.Principaux "sponsors” des projets de commerce €électronique :

® Département de marketing

Département de technologies de I’ information

¢ Haute direction

24.Création de nouveaux emplois avec l'implantation du commerce électronique:

nombre et types de postes

25.Elimination des emplois a cause de I’implantation du commerce électronique: nombre

ct types de postes
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b) Productivité
26. Création de nouveaux produits - services a cause du commerce électronique
27 Impact du commerce électronique sur les colits

» Coit total

» Colit d'entreposage

e (Coit de production

e Coit des commandes

» Colts généraux

» Coit du service apres vente

o Colts de formation

28.Autres avantages concurrentiels du commerce électronique:
® Délais de livraison
® Délais des commandes
® Vitesse de paiement

o Personnalisation du produit

Erreurs dans I'échange d’information

c) Marché
29.Impact du commerce électronique sur la structure du marché et les organisations:
e Présence de compétiteurs provenant d’autres industries
e Présence de barriéres d’entrée dans le secteur pour les nouveaux compétiteurs
® Prix plus concurrentiels
® Produits / services de meilleure qualité
e Emergence de nouveaux intermédiaires et colt associé aux intermédiaires

(cout d’intermédiation)

30.Les compagnies qui font le commerce sur Internet seront la principale source de

concurrence d’ict deux ans.
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31.Les compagnies devront utiliser le commerce électronique pour ouvrir des nouveaux

marchés d’ict deux ans.

4. OBSTACLES

32.Importance des limites suivantes a I'utilisation du commerce électronique:
® L'entreprise n'est pas convaincue des avantages tinanciers et commerciaux
® L'entreprise a une connaissance limitée de la technologie nécessaire
® L'entreprisc a une connaissance limitée des modeles de commerce
¢lectronique
® Le commerce électronique est trop peu utilisé par les clients

® Le commerce électronique est trop peu utilisé par les fournisseurs

e
-

¢ degré d'informatisation est trop faible dans l'entreprise

]
—
[¢7)

[t

colt des technologies informatiques et de réseau est trop élevé

® Les services locaux de télécommunications ne sont pas fiables

® ['entreprise s'inquite de la sécurité sur Internet

® ['entreprise a des préoccupations d'ordre juridique. contractue! et en matiére
de responsabilité

® Inexistence de modéles d’affaires qui ont fait leurs preuves

¢ Standards non uniformisés

® Problémes d’interopératibilité entre les différentes applications

@ Cadre Iégislatif inapproprié

La liste des indicateurs proposée se démarque des enquétes précédentes. Le tableau 4.5
compare la liste des indicateurs proposée par Statistiques Canada (Statistiques Canada.

2000 (voir annexe 1). et les indicateurs que nous avons proposé dans notre travail.
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Tableau 4.5: Comparaison entre la liste d'indicateurs proposée par Statistiques Canada

et celle proposée dans notre travail

STATISTIQUES CANADA LISTE D'INDICATEURS PROPOSEE
Plus* | Egal* | Moins*

Section A - Utilisation des technologies de X

I'informatton et des communications Ressources
" Section B - Utilisateurs d'Internet X

Section C - Site Web Internet X Applications

Section D. Commerce par Internet — Vente X!

Section E - Achats/Acquisitions X' Incidences -

Section [F - Non-utilisateurs du commerce par X impacts

Internet

* Degré de détails de fa liste d'indicateurs par rapport a celie de Statistiques Canada.
" Dans le cas des sections D et F. les indicateurs de Statistique Canada sont plutdt guantitatives

tandis que dans notre liste d”indicateurs sont plus qualitatives.

La liste des indicateurs proposée par Statistiques Canada est divisé en 6 sections, tandis

que le notre est divisée en trois grands blocs. et chaque bloc a diftérents sous-divisions:

I. Ressources (humaines, technologiques):

Dans le bloc ressources, on examine les ressources humaines et technologiques
dans la compagnie pour pouvoir mettre en place les différentes applications de
commerce électronique. Les sections A et B de Statistiques Canada sont inclues

dans ce bloc. mais ils sont ici traités avec plus de détails.

2.Applications
Dans le bloc applications. on traite sur l'utilisation des différentes applications de

commierce électronique dans les compagnies. La section C de Statistiques Canada
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est inclue dedans. mais dans la liste d"indicateurs proposée la couverture est plus

détaillée.

3. Incidences-impacts (Stratégie et organisation. productivité, marché. obstacles)
Dans le bloc incidences, on analyse I'impact qu'a eu la mise en place des
diftérentes applications de commerce électronique. Les sections D. E et F sont

inclus dans ce bloque.

4.3 Conclusions

Le quatricme chapitre nous a permis de comprendre les difficultés rencontrées pour
mesurer le commerce électronique et d'exposer les différents approches et

méthodologies pour aborder une telle mesure.

L analyse des études précédentes nous ont donné des pistes intéressantes pour pouvoir
bitir notre propre systéme d’indicateurs. Nous avons essayé d'intégrer les différentes
approches et nous avons ajouté de nouveaux indicateurs avec l'intention de mieux
refléter la réalité. Le résultat final devient en tant que tel la liste d’indicateurs, qui

permettra de construire 1"outil de collecte d’information.
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CHAPITRE 5: OUTIL DE COLLECTE DE DONNEES

Dans ce cinquieme et dernier chapitre, nous proposerons une stratégie de recherche pour
notre sujet et justiticrons le choix du questionnaire électronique comme outil de collecte.
Nous expliquerons brievement le processus de construction du questionnaire et

examinerons son potentiel quant a une collecte de données éventuelle.

5.1 Stratégie de recherche

Pour chaque projet de recherche il faut avoir une stratégie de recherche. Une rétlexion «
priori quant & la stratégie de recherche va nous aider toujours & mieux comprendre tout
le processus de recherche. & éviter des approches inapproprides et. en définitive. a mieux

cibler notre étude.

Le questionnaire et fa liste d'indicateurs présentés dans ce mémoire ont été congus pour
une étude sur la pertormance des PME par rapport au commerce ¢lectronique. Le
questionnaire et les indicateurs font partie de la stratégie de recherche. mais il y a plus
éléments O préciser dans la stratégie de recherche. Voici la liste des éléments qui font

partic de notre stratégie de recherche (Lefebvre E., 2000):

L'unité d'analyse :
Les petites et moyennes entreprises (les compagnies avec moins de 500

employés) utilisatrices des applications de commerce électronique.

Le choix des répondants :
Bien que le questionnaire soit disponible a une multitude de PME. il est
particulicrement biaisé par le moyen méme de communication : les répondants

devront avoir acceés a ['Internet et sont intéressés par le commerce électronique.
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La dimension temporelle :
L'étude est longitudinale. avec un suivi dans le temps. pour observer les

changements au cours des années.

Le chotx des indices, échelles, ... pour mesurer le(s) concept(s) :

Dans notre ¢tude on utilise toute une gamme d'indices et échelles. car il y a toute
une variété d'indicateurs. depuis des variables factuelles (ex. présence d'un site
web)  jusquaux  variables  perceptuelles  (ex. incidences du  commerce

électronique) (voir Annexe 2)

Le choix du mode d observation:

Le mode d'observation dans notre étude est I'enquéte. réalisée aupres des PME
utilisatrices d'applications de commerce électronique. A partir de I'information
¢tablie par l'enquéte. on peut déduire la situation actuelle et future des PME par

rapport au commerce électronique.

Le choix de Uoutil de collecte :
L'outil de collecte que nous avons choisi est le questionnaire électronique sur

I'lnternet (voir Annexe 2)

La population visée et le plun d'échantillonnage :

La population visée est théoriquement l'ensemble des PME utilisatrices des
applications de commerce électronique, et ce. a une échelle mondiale. L'enquéte
sera au départ en frangais et en anglais. ou toute autre langue dans laquelle le

questionnaire devra €tre traduit.

Les niveaux de validité et fiabilité de la stratégie de recherche proposée :
A cause de la tille élevée de I'échantillon. le niveau de validité de I'enquéte est

plus que suffisant (n'oublions pas que fa population visée peut étre mondiale).
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Mais on se retrouve avec un probleme par rapport & la validité interne de 1'étude :
il est difficile de s'assurer de la véracité des réponses puisque le questionnaire est
ouvert 4 l'ensemble des PME et puisque les réponses peuvent étre remplies, a
priori, dans I'anonymat, ce qui peut provoquer une certaine quantité de réponses

non valides et non vérifiables.

La nature de la recherche :
La nature de notre étude est surtout exploratoire: on veut savoir quelle est la

situation actuelle des PME par rapport au commerce électronique.

Il est done trés important de bien réfléchir sur la stratégie de recherche. Dans le cadre de
notre mémoire. nous nous limiterons au développement de 'outil de collecte qui pourra

étre utilisé éventuellement lors de l'enquéte.

5.1.1 Choix de I’outil de collecte
Dans le cus des études précédentes, deux méthodes prédominent : la collecte de donnés

avec des entrevues. ct celle avec I'envoi des questionnaires (Babbie, 1995).

La réalisation d'entrevues est une méthode trés efficace. avec un taux de réponses trés
élevé, mais elle exige beaucoup d'investissement en termes monétaire et temporel. De
plus, [a personne qui fait I'entrevue peut influencer inconsciemment le répondant, et il y
a un certain danger de manquer d'objectivité. Les entrevues, d'habitude. sont réalisées
soit face a face avec le répondant soit par téléphone. Le choix du répondant peut étre

aléatoire ou provenir d'un échantillon de jugement.

La collecte de données avec l'envoi de questionnaires est aussi un moyen fort utilisé. La
distribution des questionnaires se fait généralement par courrier. Le probleme d'envoi de
questionnaires réside dans le risque d'avoir un taux de réponses trés taibie. [I faut donc

faire un suivi auprés des répondants (avec I'envoi répétitif du questionnaire) pour obtenir
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un taux de réponses élevé. Le processus d'envoi de questionnaires peut étre appuyé par
d'autres moyens. comme une visite sur place, le téléphone. le courriel... toujours pour
aider aux répondants a remplir le questionnaire et obtenir un nombre plus élevé de
réponses. Un des avantages de la collecte des données avec l'envoi de questionnaires est
qu'il est. en général. moins codteux que la méthode des entrevues. De plus. les réponses
sont plus fiables cur les répondants peuvent agir avec plus d'intimité, sans aucune

pression.

Une version treés particuliere de la méthode de collecte par questionnaire est celle
réalisée avec questionnaires électroniques, ce qui est le cas de notre dtude. Plus
concrétement. nous avons choisi la collecte de donndes avec un questionnaire
¢lectronique disponible sur Internet. Voici les avantages et désavantages présentés par ce

type de questionnaires:

Avantages:

- Il est disponible sur Internet 24h/24h. dans le monde entier

- Une fois le questionnaire élaboré et le programme de traitement pour le
serveur ¢t la base de données. l'entrée des données est automatigue, et les
données remplis dans le questionnaire vont directement a la base de donndes.
En conséquence. il ne coiit pas cher par rapport aux méthodes classiques
(surtout si on tient en compte qu'il y a des milliers de répondants potentiels).

- Le systeme est intelligent jusqu'd un certain point: il est capable d'interpréter
les réponses et. en conséquence. déceler des contradictions. [l est également
interactif, et il peut donner au répondant (s'il veut) des informations
supplémentaires a partir du questionnaire questionnaire. comme par exemple
[a définition de mots clés... en tout temps. Le systeme est capable aussi de
reconnaitre le répondant a partir de son code d'usager: il est donc possible de

faire une recherche longitudinale dans le temps.



107

- On peut modifier le questionnaire avec un colt minimal (aucun codt

d'impression)

Désavantages:

- Le questionnaire est limité seulement aux personnes qui ont acces a I'Internet.
Cela peut étre considéré comme un avantage dans certains cas, parce qu'il
nous permet de cibler la population des PME utilisatrices d'Internet. II est en
effet certain que le commerce électronique se développe de plus en plus
autour de l'Internet. et que presque la majorité des entreprises qui sont
intéressées  par notre recherche (ceux qui  pratiquent le  commerce
¢lectronique) ont acceés i I'Internet. Mais on a le risque. quand méme. de
perdre une partie des entreprises qui sont branchées sur des réseaux privés
comme, par exemple, les systemes EDL.

- Le questionnaire est considéré comme ouvert. c'est a dire, accessible par
n'importe qui (on va supposer que la personne qui accede au questionnaire a
un certain intérét pour le commerce électronique). Alors, on risque, par
exemple. de recevoir plusieurs guestionnaires d'une méme entreprise ou des
questionnaires qui proviennent d'individus qui n‘ont qu'une connaissance
limitée des enjeux et détis du commerce électronique dans leur entreprise.
Dans ce dernier cas, les données recueillies sont sans valeur pour notre

enquete.

Pour palier aux désavantages indiqués ci-dessus. le questionnaire €lectronique peut étre
ciblé et. donc, spécifiquement envoyé par courriel & certaines personnes. [l est donc
facile de faire un suivi auprés des répondants. Dans le cas d'une recherche longitudinale
il est également trés commode de renvoyer une notification par courriel aprés un certain
laps de temps et de demander de remplir une deuxiéme fois le questionnaire. Dans le cas

de questionnaire ciblé. on se retrouve avec la méme situation que dans le cas classique
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d'envoi des questionnaires par courrier, mais on peut exploiter toutes les possibilités de

l'interaction électronique.

Une autre possibilité des questionnaires électroniques est l'utilisation de ce type de
questionnaire dans le cas d'entrevues personnelles. ce qui permet d'automatiser la
collecte de données dans la base de données et le traitement. parce que le responsable de

I'entrevue peut entrer directement de fagon électronique les données de {'enquéte.

A mon avis. les méthodes de recherche avec des questionnaires vont se développer dans
le sens des applications électroniques, qui offrent [a facilité et la commodité pour cueillir

et traiter rapidement {'information.
5.2 Construction et fonctionnement du questionnaire en format interactif - en ligne

Pour la réalisation du questionnaire électronique en ligne, il faut se pencher sur quatre
aspects:

- La construction des questions

- La programmation

- L'interaction avec les répondants

- La codification du questionnaire

5.2.1 La construction des questions
Pour faciliter le travail aux répondants, nous avons essay€ de limiter l'entrée de texte et
des commentaires. Une grande partie des questions seront répondues en pointant sur la

case désirée avec la souris ou avec une réponse treés bréve (un mot, un pourcentage. etc.).

Le genre des possibilitds de réponses aux questions qu'on peut trouver sur le

questionnaire. est trés varie:
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- Il y a certaines questions qui demandent réponses exactes comme
pourcentages ou des quantités; comme par exemple la question suivante:

- Dans quelle proportion vos fournisseurs, selon vous, sont préts a
adopter des applications de commerce électronique?

- Il y a certaines questions qui admettent une réponse dichotomique (oui ou
non. par exemple):

- Est-ce que votre compagnie utilise les enchéres électroniques comme
stratégie de vente?

- Il y a certaines questions qui admettent des réponses multiples:

- Les applications de commerce électronique concernent les: ventes, le
marketing. les finances...

- On utilise aussi des ¢chelles de Likert pour répondre aux questions de nature
perceptuelle. Nous avons utilisé différents types d'échelle en cinq points
d'ancrage ( 0= Pas d'accord = 5= D'accord. 0= Pas importante = 5= Trés
importante ). des déchelles ordinales (Augmente = Ne change pas =
Diminue) et temporelles (Applications déjd adoptées = D'ici | an = Dans

plus de 2 ans).

En plus. le questionnaire est divisé en différents groupes de questions. L'idée de base est
de construire un questionnaire hiérarchique, en opposition aux questionnaires linéaires.
Dans les questionnaires linéaires, on commence avec la premiére question et il faut
passer a4 travers toutes les questions pour compléter le questionnaire. Dans les
questionnaires hiérarchiques. selon les réponses données. on peut passer d'un niveau &
autre du questionnaire. et de cette fagon on peut adapter le questionnaire aux
caractéristiques du répondant. sans poser des questions qui n'ont aucun intérét pour lui.
Par exemple. si une compagnie n'a pas une page web sur I'Internet, on ne doit pas lui
poser des questions tel que "Est-ce que vous utilisez votre page web pour recevoir des

commandes en ligne?”. Le caractére interactif du questionnatre va nous permettre de
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poser sculement les questions pertinentes pour chacun des répondants. Mais pour y

arriver. il faut passer i la programmation.

5.2.2 Programmation du questionnaire électronique

La programmation du questionnaire est fort simple et est basée sur HTML (Hyper Text

Markup Langage).

"HTML est le langage qui permet de mettre en page les documents destinés a
'Internet ou d ['Intranet. Cette mise en page se fait comme sur les anciens
traitements de texte, en plagant des balises qui définissent les effets a appliquer
sur une portion de texte.

HMTL a été créé comme étant un moyen intuitif, clair et concis de présenter de
I'information accessible via le réseau. Un des avantages de ce langage est d'étre
universel (en théorie en tout cas en pratique pas toujours), c'est A dire que les
documents crées en HTML peuvent étre lus aussi bien sur un Macintosh. que sur
une machine Windows ou une machine Linux. Un autre avantage est sa
possibilité de navigation hypertexte, c'est a dire que I'on peut placer des zones qui
lorsqu'on les active en cliquant dessus vous amenent sur un autre document ou

une autre partie du document, c'est que l'on appelle des liens.” (Rotule, 1998a)

Notre questionnaire a été créé avec un éditeur de HTML (Netscape Composer), congu
pour la réalisation de pages web. Cet éditeur HTML est un éditeur WYSIWYG (What
You See Is What You Get : ce que vous voyez est ce que vous obtenez). Les
WYSIWYG sont des éditeurs ot I'on ne voit pas le code HTML généré par le

programme.

Le texte de programmation sur HTML est composé de différents balises ("tags”) et

commandes qui nous permettent donner certaines caractéristiques et propriétés i notre
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texte. Et il y a une commande spécifique appelée "Form" pour construire des

questionnaires.

"Avec la commande "Form”, des formulaires peuvent étre préparés afin de saisir
des donndes et les traiter au niveau du serveur. Pour rédiger un questionnaire. il
faut:
I.Etablir une zone d'édition (appelée FORM) en utilisant les
commandes <FORM></FORM>.
2.Définir la méthode a employer pour transmettre au serveur
I'information recucillie dans les champs du formulaire.
3.ldentifier I'emplacement et le nom du programme qui devra traiter
I'information recueillie.
4.Fournir, s'il y a lieu. les arguments au programme de traitement des

données.

Toute cette information se retrouve dans la commande suivante:

<Form Method="Post" Action="/cgi-bin/questionnaire.cmd?xyz">

La méthode utilisée est POST. le programme de traitement se nomme
questionnaire.cmd et se retrouve dans le dossier cgi-bin. un seul argument est
fourni au programme soit Xyz.
(...} Les formulaires doivent étre complétés avant fermeture par une commande
permettant d'envoyer le contenu des champs remplis au serveur HTTP. Cette
commande s'écrit:

<input type="submit” value="Soumettre"> "

(Boivin et Gautier. 1999)
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La commande "Form” va nous permettre réaliser des questionnaires, mais pour poser les

questions. on va utiliser une autre commande appelée "Input”. ce qui permet de mettre

diftérentes "types” ("Type") de questions. On a utilisé les "Types" suivants:

Avec les

Text: le type "text” est un champ ou l'usager entre de Pinformation sur son
clavier, dans une zone définie a 'écran par la commande “size”

<input type="text” name="name" size=30>

Radio: Un autre type de champ est le type "input type=radio” qui permet
d'afficher une série de boutons radio comme choix de réponses. Lorsque
lusager répond. il n'a d'autre choix quune réponse (bouton) pour chaque
guestion

<input type="radio” name="name" value="value">

Checkbox : Le champ type "input type=checkbox” permet d'atficher une liste
ol plusieurs choix sont possibles en méme temps.

<input type=checkbox name="name" VALUE="value">

commandes décrites (plus les commandes de base de HTML). on a construit

notre questionnaire. Mais pour profiter encore plus le potentiel interactif de ce genre de

guestionnaires. nous avons ajouté un glossaire en ligne sur le méme questionnaire.

Certains mots clés dans le questionnaire apparaissent soulignés. et en cliquant sur ces

derniers on peut accéder a une autre fenétre qui nous montre la définition du terme

choisi. Pour le faire possible, nous avons utilisé une autre commande HTML appelée "A

Ref”. Cette commande nous permet de créer un lien pour accéder au fichier désiré:

<A HREF="tichier. HTML">fichier</A>

Pour chaque définition nous avons crée une fichier html indépendant. si bien que dans le

cas ol {es termes dans le glossaire sont nombreux. on peut utiliser une seule page html
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avec tous les termes, et identifier chacun dentre eux avec une balise ("tag") de telle

facon que le lien soit référé i la balise.

Notre questionnaire électronique est constitué par 8 fichiers ".html" pour le
questionnaire, §5 fichiers ".html" pour le glossaire, et 5 fichiers ".gif" pour les

différentes images. qui au total représentent 258 Kbytes.

5.2.3 Interaction avec les répondants

Une fois que les fichiers html du questionnaire sont disponibles sur le serveur et
accessibles sur l'lnternet, il faut que les gestionnaires des PME répondent au
questionnaire. On peut les diriger de différentes fagons: on peut mettre le questionnaire
sur I'Internet lié a une page web principale. on peut s'atficher dans les annuaires
¢lectroniques ou dans de sites et groupes de discussion spécialisés, on peut envoyer le
questionnaire par courriel... En définitif. lI'objectif est d'arriver de fagon efficace et

efficiente aux répondants.

Une fois qu'une personne est arrivée d notre questionnaire et le "prend” du serveur. il

commence d remplir le questionnaire. Ses réponses sont envoyées au serveur et. a ce

moment. les CGI entrent en action. Mais. qu'est-ce que c'est le CGI?
" Un CGI (Common Gateway Interface) est un standard pour créer une interface
entre des applications externes avec des serveurs d’information tels que des
serveurs WEB. Un document HTML peut étre une page statique ou une page
dynamique si elle est le résultat du travail d’un CGI. Chaque fois que I'on appelle
un CGL. il génére de I’information dynamiquement en s’exécutant. Au début, les
CGI ont surtout servi a "interfacer” des bases de données sur le WEB mais ils

peuvent tout faire dans les limites "browser/server”.

Le "browser” WEB communique avec le serveur hote. appelé Daemon. via le

protocole HTTP (Hyper Text Transfert Protocol). Quand un browser Web
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appelle un CGI qui accéde 4 une Base de Données (BD). le serveur exécute le
CGL Le CGI exécute la requéte et communique avec le moteur de base de
données via les Application Programming Interface (API) du Systeme de Gestion
de la Base de Données (SGBD). Le SGBD retourne au CGl les donndes
demandées. qui va les formater en HTML et les renvoyer au serveur. Le serveur
les renvoit au "browser” qui les a demandées. Le "browser” format alors les
pages regues de fagon i en permettre {"affichage. Les CGI ne servent pas qu'a
accéder a des bases de donnces, ils permettent d'automatiser certaines opérations

comme l'ajout de commentaires dans un livre d'or par exempie.

Les CGI peuvent étre écrits dans diftérents langages. 1l faut évidement qu'ils

soient exdcutables sur le serveur qui fes héberge.

.

Le langage a utiliser dépend de ce que I'on veut faire. Le PERL par exemple est
idéal pour la manipulation de fichiers et de chaines de caracteres. tandis que le C
convient mieux aux programmes plus complexes. Beaucoup de CGI sont écrits
en langages scripts comme le PERL ou le Bash Shell car ils ne nécessitent pas de

compilation et sont plus faciles a développer et a débugger. .” (Rotule. 1998b)

On peut choisir un des langages suivants (ou autres) pour écrire des CGIl: C |

C++. PERL. Visual Basic. Shells Unix, Applescript ...

Le serveur regoit donc la premiére partie du questionnaire. et avec une application de
CGI va interpréter les réponses; selon la valeur des réponses. le serveur enverra au
répondant la partie appropriée du questionnaire. De cette fagon. nous obtiendrons un
questionnaire hiérarchique et le répondant devra répondre seulement aux questions qui le

concement.
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5.2.4 Codification du questionnaire
Pour pouvoir comprendre les réponses des différents questionnaires et par la suite les
traiter, il faut codifier le questionnaire: 4 chaque question et & chaque réponse possible,

on doit assigner un code.

Comme nous l'avons mentionné dans la section concernant a la programmation du
guestionnaire sur HTML, on utilise la commande "[nput”. qui va nous permettre de
mettre différentes types ("Type") de questions. Chaque "type” a un champ associé
"name” et un autre "value”. Avec le champ "name”, on codifie la question, et, avec le
champ “"value”. on codifie la réponse (dans le cas de "input type=texte”. la valeur du

champ value est le texte rentré).

Donc, dans notre questionnaire, on a suivi la méthodologie suivante de codification:
e Le code correspondant & chaque question sera: Q+ # question
Par exemple, pour la question numéro 14. le code sera = Ql4
e Le code correspondant & chaque réponse possible sera défini par
numérotation corrélative
Par exemple. si une question a 4 réponses possibles. les codes

correspondants seront: 01, 02, 03, 04

En réalité. quand on envoie les réponses d'un questionnaire, la commande "Form" envoie
les codes "name” de chaque question et le code "value” de la réponse choisie.
L'application CGI qui prend les réponses du questionnaire dans le serveur pour les
envoyer i une base de données. lit les champs "name" et "value” et peut les traiter avant
de les envoyer a4 la base de données. De cette fagon, on peut programmer sur
I'application CGI. par exemple, que si la valeur du champ "value” de la question avec le
"name” ‘X" est = ‘03", le fichier hunl i envoyer avec les prochaines questions soit

‘abz.html".
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Cette codification va aussi nous servir pour construire la base de données. Une fois qu'on
connait les questions, avec deux champs pour chaque question. on peut gérer le
traitement des réponses:
Par exemple, si I'information est codifiée {Name='"QI0A’ VALUE='03'} dans la
base de données. nous serons capables de comprendre ['information: la question

numéro 10 a obtenu comme réponse la 3éme possibilité de sélection.

Le cinquieme chapitre, basé sur le systéme d'indicateurs proposé dans le chapitre
précédent. a donc permis de concevoir et développer un outil de collecte de données, qui
pourrait étre utilisé éventuellement par la suite. Le caractere novateur de cet outil repose

sur I"utilisation intensive de moyens électroniques.
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CONCLUSION

Dans le cadre de ce mémoire, nous avons essayé de comprendre la nouvelle dynamique
commerciale que représente le commerce électronique et de mieux cerner I'ampleur de
ce nouveau phénomene. Nous avons aussi examiné la structure de I'économie numérique
et identifié certaines protagonistes. Nous avons constaté l'importance d'avoir une
détinition standard du commerce électronique. car la multitude de définitions actuelles
nous améne a la confusion. Le commerce électronique s'impose comme élément de

changement dans la structure économique et les PME n’y échappent pas.

Mais. quelle est la réaction des PME face a ces événements? Quelle est leur position par
rapport au commerce électronique? Ce sont les questions que nous nous sommes posées
depuis le début de notre recherche pour proposer un systeme d’indicateurs de commerce
dlectronique pour mesurer la performance des PME par rapport & ce nouveau
phénomene. Ceci nous a amené d proposer et élaborer un questionnaire électronique qui

pourra servir pour réaliser éventuellement une enquéte en ligne.

Le développement dun systéme d'indicateurs présente plusieurs éléments d’intérét sur
les plans théorique et pratique. Au niveau conceptuel. nous avons tenté d'intégrer les
efforts déja entrepris par différents chercheurs et de proposer certains ajouts. ce qui
constitue une valeur ajouté sur le plan théorique. Sur le plan pratique. notre mémoire
pose un premier jalon pour assurer une collecte d’information qui servira d’outil
décisionnel. Les décisions pourront étre prises aussi bien a un niveau meso ou macro, au
niveau des institutions publiques, tel que les gouvernements ou institutions officielles

comme I'OCDE, ou au niveau micro (chaque entreprise).

L'etfort institutionnel pour promouvoir le commerce électronique est présent dans tous
les pays industrialisés. Les différents paliers de gouvernements sont en train de mettre en

place des programmes ambitieux pour "brancher” leur communauté de citoyens et
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d’entreprises 2 la nouvelle économie ... mais comment et dans quelle direction? Est-ce
qu'on connait vraiment les besoins des entreprises. et plus particuli¢rement des PME au
niveau du commerce é€lectronique? Les gouvernements font de nombreux
investissements dans la promotion du commerce électronique, mais j'ai I'impression
qu'on dépense souvent sans connaitre bien les eftets de ces investissements. Plusieurs
pays tfont le pari de miser sur le commerce électronique. sans avoir l'information
adéquate et sans avoir effectué l'analyse de cette information pour connaitre les

conditions gagnantes.

Et du coté des entreprises et de PME en particulier. la situation est similaire. Dans
plusicurs cas. elles sont obligées de prendre une décision. sans réellement connaitre les
diftérentes dimensions du commerce électronique et leurs incidences. Elles ont donc
besoin de l'information pour prendre les décisions, et surtout de conseil d'experts qui

connaissent bien la complexité des nouveaux modeles d'affaires.

Le but ultime de ce mémoire est d'apporter ['information et la connaissance nécessaire
pour pouvoir avancer dans ce nouveau monde du commerce électronique. phénomene
qui reste i un stade embryonnaire mais qui commence a démontrer son énorme potentiel
A tres court terme. Le systeme d'indicateurs présenté dans ce mémoire contribuera a une
meilleure compréhension de ce phénomeéne et nous tenterons de |"utiliser dans un proche

avenir.
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for e dalance of the yeas.

CONFIDENTIALITY

Canada is p by law Fom Q any wivch would dviuige nkrmation obtained om this survey et
relates to any he pr wnlian consent of hat Dusiness, NSMAoN & NdivIduel.
The data an Do Teend n ang p n aggregate

1 you require ansietance i the compistica of he quastiennaire or hve sy tiens regirding e swrvey.
plesse refer 1 Aeporting Guide and Oufiniions or contact:

Investment and Capaal Stock Division
Cansda
Tunney's Pasture
Ottzwa, Ontario
KIA OT8

Phone: (613) 9519815 1.800-345-2234
Fax (613} 951-0196 1-800-506-5393

3 4900 5005 1989 1001 STL/SAT -430- 73367 o8
pmr Canadi
fof 20 222 A
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A2, What peicentaQe of yOus $MDICYERs NEve JOCESS B
mwum" % Emar ™ v wmesww L~

! o tolwphong connection wh sinded modem (Mol ———— =0
2 w03 nchaing s 1 ne [grenius than 84 Kbps and up 10 1,544 Mbge) T T -,

3 greate than a 117 e and w10 and Inchuting & T Ko (Qreater TN 1 544 MDDY and L © 44.738 Wtgs) -

t geuwanatwe T igemmvenardMen TR
Sawmvew T T T T T T T e
B2 Pleuse ricats whethity Or N0t yOur GIQRMZALN Uses he (narnet 1o the folawey purposes avd ,_"r‘h

n the third column iIndicsie theee purpesses -&hnhuwhmm

8. Has using the Infervet replaced another Ichnotogy of feduen of q et was
¥ 0 v *Oora  #yes sner mchmoiogies sere repisces? -

84. Do you have s Web win? ¥ yes, pizase snswer Section C "‘O»—

1. Pirssm rufcaty whelhar of not yous internet Wed ste ofirs e tofiowng:
i

2 dsiulion of onthe efviced of dIgAM PrOdUCT (8 Q. NeID Mavusd, girfms, mupic, 10Mware, oic) S8, 8 ™
1 mmw
4. rachng of orders B ”‘i ii i in
$

6. PIOUC] OF SHNNCH WIITNARON

[~ 2 wmmmuhmmwmwu Nmmwmu mo s,
Yo Jetertet Web s 7 _ you Om

St w $5.000w §10.0M0w 32000t 3108008 500,000
A n am M fawe o ~S -y~ Yhevpent
T what N approxnasm ating wp
mm‘ﬁ-m’abmwmmlh!”rnm m(:! @0 “(:) “O “'O a0 a0

* Plesse refer to Aeporting Guide end Definitions
Pap 2 34900 508 5
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ca. mmmw:mmmw:n(m!)umnwwnm1 (09 uumnmw-
N Jhwerm staxcan

staxcan cal. Prowade the prmary URL Kor yous aff&amm of parent company § 1here is no URL lor your arpsnzasion. 2
LT3

CS. Can your goods Ad/or 3ervces Be Oraered on the Imemet wih of wihoul 0NBNS PaywEn?
¥ yos, plosse answer Section 0 7)) you ¥no, plesse answer Section £ O ro

P\nnblh.lnlmh Wu.lnxlnmm..w&miulm

O1. What p Qe ol he ange of your 'S QuOdS aNA/or ABTVICES Can B ordered using the NIt Web ce?

m 20 cnmrmonmtmrmir 7O wxesx 7O gxews PO O
D2. in 1990, wha! mas ihe vahut of CUSTOMET orTNS 0f QOOUS BNY SRAVICRS NS YOUI (YQRNUZIAGN recaned Ovar the intemel? (n housands )
1 Total cusiomer orders vt 0 Inainet” wah of walOut OnOne peymem _:3__ I

7 Amount of cstmes orders via the e’ weh anene pryment_

3. 1 1990, what Aags of orders ivod Svar e WaEnl in \erme of deller vehuas were frome
R st ) g gvomrwnmy 2N ket ot et 7O
D4, 'n 1999, what p - Over tha inmirnet (0 Wewne of Gt vEREmS ware YO e foRvang clleve:
w Ty £ T T T <
Coraten "0 % unwdSume U000 N Oten T % krmaennovwvaton Q)

08, 1999, -mwuwunm_u_--m"nm wive e the fofloweng clerns:

M*-mmmm M.lnﬂmnmmﬁ-ﬂu”m_-ﬂn(hmn
€1, Total operasng revanve kn e tacal yows sning o 1980 " 3
E2. Plesse eicate the valus of goods and seneces purchased. 1 1999, we STCeN! proGaNment sysiems:

| Totsl procuremant (it 0o compum an ey mevos)___ _ _

1] gmnumu.m&:nm
3 Computer bused procurema Syaiens, oprewyrefwohs ot oMneg ..

3. Dose your sigeizanon uts e Memet 10 SUrChse pUIS SUCh 35 QOOdS of saTvicrs (Nt are sesentinl 10 yOur Dubness?
1 yvs. ploase anawer next 2 quoetons oty () ree 10, pivase snswer Soction F (g _

€4, What of totad h-—dt-v.- were rom the lolowng suppliers.
Caracan "' N Uned Suses - K. ov-'_"_’_‘__,;“, informaion not wvasetes 20

-
-8

sefl goode over 0w

uncern ebout e Denelie of uBing the Bchaoigy

cost of chnaingy 18 100 gh

sacurty concera (e g

t
2
LR
4
S.
8.
r
8.
9.

. e Intema is D0 siow

* Plasse refer 1 Reporting Guide and Definitions
11 you Rave questions, iiephone 1-800-M43-2298 or Fax 1-800-808-57%3

Mame (pissse pnm). job ttfe )
4900 500 % Thank you very much fer completing this questiennaire Pagn )

143



144

Annexe 2

Questionnaire électronique: une premieére liste de
questions correspondante aux
indicateurs proposés
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Arfages 330207

1. RESSOURCES

a) Ressources humaines:

1. Quel pourcentage d'employés ont accés régulibrement 3 un ordinateur ?:

Oosaton QO a1% a60%
O 1% a20% O61% as0%
O 21% a 40% QO a1 a100%

2. Quel pourcentage d'employés ont accés 3 I'Internet ?

O 0% a10% QO 41% a60%
O 1% a20% O 61% a 80%
O 21% a 40% O 81% a 100%

3. Quel pourcentage d'empioyés utilisent le courriel ou une autre application électronique?

Qo%a10% Q1% 2160%
O 1% a20% O61% a80%
O 21% ad0% QOs81% a 100%

4. Quel pourcentage d'employés consacre 50% de leur temps et plus sur des applications électroniques ?

Coxato% O 41% a60%
O 1% a20% O61% a8o%
O 21% a 40% O s1% a 100%

5. Avez vous une personne responsable pour ie développement ducommerce électronique?

QO oui O Non
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6.Avez vous dans votre compagnie une équipe spécifique dédiée au développement du commerce
électronique?

O Qui O Non

6b. Si Oui, quelle est la composition de |'équipe de développement du commerce
électronique (% personnel interne vs % externe)?

O 100% vs 0% O 25% vs 75%
O 75% vs 25% O 0% vs 100%
O 50% vs 50%

7. Quel est le % d'investissement en formation dans le domaine du commerce électronique par rapport 3
I'investissement total en formation du personnel?

%
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1. RESSOURCES

b) Ressources technologiques:

8. Quel est le nombre d'ordinateurs branchés au réseau local?

1 I ordinateurs branchés au réseau local

9. Quel est le nombre d'ordinateurs branchés a un réseau externe (Internet, EDI, ..)?

g e

i I ordinateurs branchés a un réseau exteme

10. Quand votre compagnie prévoit-elle avoir les ressources technologiques suivantes?.
Ellelesa D'ici D'ici Oic Dans plus
déja a6mois ail12mois a18mois de 18 mois

L'accés de I'entreprise O O o O O O

a Intemet par ligne
commutée

2 ans et plus

L'acces de I'entreprise
a Intemet par ligne
spécialisée

O

Un réseau
électronique interme
(réseau local)

O
O 0O O

Une connexion ED!
avec les foumisseurs

Une connexion EDI
avec les clients

OO0 O O
OO0 O O
@)

OO0 O O
00 O O

11. Est-ce que voire compagnie utilise un réseau électronique interne avec
le protocole TCPAP (Intranet)?

.O d8ja O dans 2 ans

11b. Si vous avez deja un Intranet, 'extension actueile de I'Intranet se fait au niveau :
. O focal O national O international

12. Est-ce que votre compagnie travaille avec un réseau électronique externe avec
les protocoles http et TCP/IP (Extranet)?

.‘.déié O .dans 2 ans
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Rff3res 33.em

2.APPLICATIONS

13. Dans votre compagnie quel est e % de commandes passées sur les réseaux suivants?

Courrier Cj %
Teléphone i | %
Fax ’:"_—:] %
g‘;‘g?oenrique : %
=
Extranet :]. %

Réseau EDI ' . %

14.Dans votre compagnie quel est dans votre compagnie le % de ventes passées sur les réseaux suivants?

Courrier ::I % v
Téléphone i::]. %
Fax Cj %
Secroniue L %
e
Extranet U %
Réseau EDI :]. %



15. Est-ce que votre compagnie utilise le
commerce électronique pour les activités
suivantes?

Approvisionnements / achals

Réception et gestion de commandes
Paiement électronique aux foumisseurs
Vente de produits au services
Paiement électronique de la pan des clients
Recherche de nouveaux foumisseurs
Gestion des entrepots

Gestion de la production

Gestion de la qualité

Services aprés vente

Recherche de nouveaux marchés
Développement de produils

Ingénierie collaborative

g

O00000000OO0OO0O0O0

Non

O0QO0O00OO0O0O0O0O00O0OO0O

Si Oui, dans
quelle
proportion

149
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16. Est-ce que votre compagnie a un site web?

...Oui O .Non

16b Si Oui, est-ce que la site Web de votre compagnie
offre les suivants options?
Oui Non

Courrier électronique

Information sur la compagnie

information sur le secteur de la
compagnie

Catalogue de produits ou services
Services aprés vente

Formulaires électroniques de
commandes

Formulaires électroniques de
livraison

Factures
Paiement électronique

Livraison électronique

Systeme de tragage de factures,
livraisons, etc.

Recrutement

Services d'aide pour les décisions
(ex. information, calculs, etc.)

O000000O00O0OO0O0O0
O000000000O0O0O0O

17. Participation a des plates-formes de commerce électronique:

a. Est-ce que votre compagnie fait de soumissions électroniques a partir d'une plate-forme
d'appels d'offres privés?

..,Oui O .Non

b. Est-ce que votre compagnie fait de soumissions électroniques a partir d'une plate-forme
d'appels d'offres pubiique?

. O .Oui O .Non

c. Est-ce que votre compagnie utilise les enchéres électroniques comme stratégie de vente ou/ et

achat?
. O Oui O .Non

d. Est-ce que votre compagnie utilise les catalogues électroniques (comme client ou comme

foumisseur) ?
. O .Qui O .Non



18. Selon vous, quels
partenaires d'affaires
seralent préts a effectuer
du commerce
électronique?

Les principaux clients locaux
ou nationaux

Les principaux foumnisseurs
locaux ou nationaux

Les principaux cancurrents
locaux ou nationaux

Les principaux clients
étrangers ou intemationaux

Les principaux foumnisseurs
étrangers ou internationaux

Les principaux concurrents
élrangers ou internationaux

19. Quelle est I'extension des
processus d'affaires aux
partenaire externes
(compagnies intégrées
électroniquement dans la
chaine d'approvisionnement
et fonctionnalite des
applications
interentreprises)?

Les clients ont I'acces aux
données intemes de la
compagnie

La compagnie a l'accés aux
données intemes des
fournisseurs

La compagnie a I'accés aux
données intemes des clients

On fait les commandes en
ligne

On peut suivre la trace des
commandes
automatiquement

Les applications
interentreprises sont
intégrées avec d'autres
applications intemes comme
la gestion d'inventaires, la
gestion de la production,
finances ...

Présence d'un systéme ERP
el avec un réseau externe
de communication avec les
clients, fournisseurs,
filiales...

Certification ISO 14040
(cycte de vie praduit)

a 6 mois

OO0 00O0O0
O 0O O0O0O0O0

a 6 mois

O 00 O O
O 00 O O

@)
O

D'ici
a 12 mois

O000O0O0

D'ici

a 12 mois

O OO0 O O

O

D'ici
a 18 mois

O000O0CO0

D'ici

a 18 mois

C 006 O O

O

Dans 2 ans
et plus

OO0 O0OO0O0O0

Dans 2 ans
et plus

O OO0 O O

O
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20. Est-ce que votre
compagnie a pris les
mesures de sécurité
suivants? (oui, non)

LPolitique de sécurité
Application de « firewall =s
(murs pare- feus)

Application de technologies
de cryptage

Déja

O 0O

D'ici
a 6 mois

O
O

D'ici
a 12 mois

o
O

D'ici
a 18 mois

O
O

Dans 2 ans
et plus

O
O
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Affaires 3 3.2 "

3. INCIDENCES - IMPACTS

a) Stratégie et Organisation

21. En fonction de vas besoins actuels cu prévus, quelle est {'importance des avantages éventuels suivants
du commerce électronique pour votre entreprise?
( 0 Pas important du tout, 5 trés important)

1 2

&
wn

Amélioration de I'échange
d'information avec les clients

O

Augmentation de la fidélité et
maintenance de la clientéle

Ameélioration du service ala
clientele

Possibilité de créer de nouvelles
sources de revenus (sur les
marchés domestiques, sur fes
marchés intemationaux)

Possibilité d'atteindre les
marchés internationaux pius
rapidement

Réduction des couts de mise a
jour de linformation de
I'entreprise

Possibilité de choisir plusieurs
fournisseurs

Amelioration de I'échange
d'information avec les
fournisseurs

Réduction des coits des achats
et des apérations
d’approvisionnement

Renforcement des refations avec
les partenaires commerciaux

O 0O OO0 0O O O OO0
OO0 O OO0 O O 0O 000

O O OO0 0O O O O00O0«

O 0O OO0 0 O 0O 000

Amélioration de l'image de la
compagnie

OO0 0O 00 O O O 00O

O
O
O

22. Quand votre entreprise prévoit-elle avoir une stratégie formalisée en matiére de commerce
électronique?
QO .g¢ia O dans 6 mois O dans 2ans
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23. Quels sont ies principaux "sponsors” des projets de commerce électronique:

Département de marketing

Département de technologies de I'information

couo

Département de marketing

Autres

- vty
s

24, Création de nouveaux emplois avec I'impiantation du commerce électronique: nombre et types de postes

Département des technologies de l'information
Département de ventes et marketing

Département d'approvisionement

(UUD

Autres

| S

25. Elimination des emplois 4 cause de I'implantation du commerce électronique: nombre et types de postes

Département des technologies de I'information

Département d'approvisionement

Autres

Département de ventes et marketing '; I
I
{

¥
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3. INCIDENCES - IMPACTS

b) Productivité

26. Est-ce que votre compagnie a créé des nouveaux produits - services a cause du commerce
électronique?

O .Oui o Non

27. Impact du commerce électronique sur les couts (diminue - augmente)

-100% -75% -50% +25% +50% +75% +100%

Le cout total
Le colt d'entreposage

Le cout de production

Le cout des
commandes

Les colts généraux

Le colt du service
aprés vente

O00000O0
O000000
O00000O0
O00000O03]
O00000O0:
O000000
Q000000
0000000
O00000O0

Le colGt de formation

28. Autres avantages concurrentiels du commerce électronique (diminue - sugmente )

S100%  -75% -75% -25% = +25% +50% +75% +100%
Délais de livraison O O O O 0O O o o @)
Délais des commandes @) O O O O O O o O
Vitesse de paiement @) @) O O O O O O O
s:rzggnalisation du O O O O O O o O o
fmemgmee 0 O O O O O O O O



156
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3. INCIDENCES - IMPACTS

c) Marché
29. impact du commerce électronique sur la structure du marché et les organisations {diminue - augmente)

-100% -75% -50% -25% = +25% +50% +75% +100%

o O O O

Présence de compétiteurs

provenant d'autres O O O O

industries

Prasence de barriéres
d'entrée dans le secteur
pour les nouveaux
compétiteurs

Prix plus concurrentiels

Praduils / services de
meilleure qualité

OO0 O

Emergence de nouveaux
intermediaires

Cout associé aux
intermeédiaires (colt
d'intermédiation)

O OO0 O
O 000 O
O 00O

O 000 O
O 0O00 O O
O OO0 O
O OO0 O
O OO0 O

O

30. Les compagnies qui font le commerce sur Internet seront Ia principale source de concurrence d’ici deux
ans e

Pas d'accord OO 01 OZ 03 04 O 5 D'accord

32. Les compagnies devront utiliser le commerce électronique pour ouvrir des nouveaux marchés d'ici deux
ans

pasdaccod Q0 Q1020304 O 5 Daccord
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Rf€aices 2320

4. OBSTACLES

33. Quelle est I''mportance des barridres suivantes a I'utilisation du commerce électronique par votre
entreprise? ( 0 Pas importante du tout, 5 trés importante)

-

L'entreprise n'est pas convaincue des
avantages financiers et commerciaux

L’entreprise a une connaissance
limitée de la technologie nécessaire

L'entreprise a une connaissance
limitée des modéles de commerce
électronique

Le commerce électronique est trop
peu utilisé par les clients

Le commerce électronique est trop
peu utilisé par les fournisseurs

Le degré d'informatisation est trop
faible dans I'entreprise

Le cout des technologies
informatiques et de réseau est trop
éleveé

Les services locaux de
télécommunications ne sont pas
fiables

L'entreprise sinquiéte de la sécurité
sur Internet

L'entreprise a des préoccupations
d'ordre juridigue, contractuel et en
maliére de responsabilité

Inexistence de modéles d'affaires qui
ont fait leurs preuves

Standards non uniformisés

Problemes d'interopératibilité entre
les différentes applications

O0O0O0 OO0 0000 O0O0O0
O0O0O0O OO 0O 0000 OCO"
O0O0O0 O OO O 000D O0OO0OO0°
O0O0O0O 00O 0O 0000 O O0O0°

Cadre Jégistalif inapproprié

O00O0 OO0 0O 0000 O O0CO0°






