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Selon la majorité des prévisions, le commerce électronique est en train de devenir un de 

plus importants facteurs de développement économique à l'échelle mondiale. Sa 

croissance cxponilntielle i tous les niveaux de la structure économique est telle que ce 

phCnomkne ne peut pas Gtre négligé. 

Toutefois. malgré l'rnthousiasme et l'optimisme entourant le commerce Clectronique. les 

Ctudrs effectuées pour mesurer la croissance de ce phhomène kmergeant ne sont pas 

tr2s nombreuses. On constate de plus l'absence d'indicateurs sur les :ipplications du 

coninierce dec troniqiie dans les organisations. 

La rcchcrche a été jusqu'à présent presque exclusivcmrnt concentrée sur des Cléments 

kiçtuels tels que le nombre d'usagers de 1' Intemet. les cüract6ristiques démognphiqiies 

de ces derniers. et autres aspects concrets des ventes et des achats en ligne. ;\ ce niveau 

Ics donnees restent très génkrales et ne permettent d'ricquirir une compri-hension 

approfondie de l'adoption du commerce tlectronique par les entreprises. En particulier. 

nous desirons mieux connaître les applications du commerce élrctroniqiie dans les 

entreprises. les avantages dérivés du commerce électronique. et les incidences dans 

l'entreprise. 

Pour pouvoir mesurer l'ampleur du commerce électronique. i l  Taut bien définir ce 

concept car une des causes principales de divergence entre les rksultats des recherches 

rthlis6s dans le domaine du commerce électronique provient de la diffkrence dans la 

d i  finition du commerce électronique. 

Une fois la dçfinition du commerce électronique Çtablie. il faut en analyser 13 structure et 

identifier Ics diffirents joueurs clés. Nous proposons ici l'existence d'une structure 

Cçonomique hiCrarchique du commerce électronique: 3. la base. Ics fournisseurs des 
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applications et infrastructures qui rendent possible le commerce électronique; par la 

suite. toute une sirie de joueurs qui offrent des services en commerce Çlectronique. et 

finciiement les utilisateurs des applications de commerce électronique, qui peuvent être 

soit ilne grande multinationale ou un  consommateur individuel. Dans notre cas. I'etude 

vise i onnl yscr les PME utilisatrices des applications de commerce dectronique. Nous 

nous situons donc au sommet de la structure hiérarchique du commerce 6lectronique. 

dans la couche utilisateurs. II est possible. bien sûr. de trouver des compagnies 

utilisutrices du commerce Clectronique qui font également partie d'autres niveaux du 

commcrce dectronique. tels que les fournisseurs de services, d'infrastructures. etc. 

Notre problématique spécitïque consiste dans I'6laboration d'indicateurs de commerce 

Clcctroniquc pour les PME utilisatrices. Dans le cadre de ce mémoire. nous proposons u n  

q~icstionnaire deçtronique qui permet de créer des indicateurs à quatre niveaux: 

ressources. applicütions. incidences et obstacles. Dans le nivrriir ressotrrces, nous 

cssayons d'analyser quelle est la capacité de la compagnie par rapport 4 ses ressources 

humaines ct technologiques de mettre en place les diffireotes applications de commerce 

dcct runique. Dans Ir niwm tl'crppliccitions. I'analyse vise ii comprendre les 

carxtiristiqucs des applications et le niveau d'intégration des applications de commerce 

Cleçtronique Jans chacune des entreprises. Dans le niwoic incitletzcrs. nous analysons les 

consCquences de l'utilisation des applications electroniques dans diffirents domaines 

(strategie et organisation. productiviti!, marchi). Finalement, dans le nivecm obstacles. 

I'iincilyse se concentre sur la recherche des principaux obstacles et sources de résistance 

ftiçe au commerce Clectronique dans les PME. 

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

q~iestionnaire dectronique sont brièvement examinées dans la partie finale du document. 
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Bascd on the rnajority of predictions. electronic commerce is becoming one of the most 

imponmt fiictors influrncing economic development world wide. Its exponential 

growtti in 311 Icvcls of the rçonomic structure is such thlit this phenornenon can not be 

ignoreci. 

Howevcr. despite the rnthusiasm and optimism surrounding elsctronic commerce. 

st~idics iiirned lit meüsuring the growth of this ernrrging phenornenon are very few. We 

ciin ;ilsi, notc the absence of indicritors of electronic commerce applications within 

c,rynisritions. 

Ciirrcnt rcsc;irch has alrnost exclusively been focusçd on factual rlements such üs the 

niimhcr of Intemrt users. their demographics. and other concrete facts relating to on-line 

sales and piirch;isss. At this levttl of information. data remains very gcnrrril and 

prccludes my in-depth undrrstmdin~ of how compmies have ndopted elrctronic 

commerce. In porticulnr. we seek ü better ~indcrstiinding of applications of clçctmnic 

commcrce wit hin compmies. advantages drrived from electronic commerce. and their 

cI'1Ccts on thc cornpimies. 

In order to _~üuge the amplitude of electronic commerce. we must firsi properly dcfine 

the concept. since one of the principal causes of the divergence betwcrn results from 

various resrarches conducted on the subject of ciectronic commerce. cornes from the 

di ffcrcnce in the de finition of electronic commerce. 

Once a detinition for electronic commerce has been estriblished, its structure must be 

onnlysd and the ninin key playen identifisd. What we are supgesting here. is the 

tisistencc of a hierarchical economic structure: at the base are the suppliers of 

appliciitions ;mi infmtnicture that makr electronic commerce possible: above these are 



series of plüycrs offerhg services in electronic commerce. and finally the users of 

elcc tron ic commerce. such as large multinationals or individual consumers. In our 

rc.sc;~rcli. ihe study aims üt analysing SME who are users or elrctronic commerce. We 

;ire iherefore at the top of the hierarchical structure of electronic commerce, nt the user 

1cvr.l. Of coiine. i t  is possible to find companies who are users of electronic commerce 

; i d  ai ihc süinc tinx supplirrs of services. infrastructure. etc. 

The principal aspect of this reseürch consists in elaborüting indicators of electronic 

coiiinierçc for SME using electronic çomnirrcc. Within the frarnework of this mémoire. 

ive propose ;in c.lrctronic qiicstionnüire thot can be used to detinr four lrvels of 

incl ic:iir)rs: resourccs. applications. effects and obstricles. In t hs rrso~irc.e.s Irvrl. wt: 

;iitcriipt io cinalysc o cornpüny's cnpübility to instüte different applic:itions of rlectronic 

coinmcrcc. re1;itive to i ts Iiuman and technological resources. in the appliccltions 1rrt.l. 

ilic ;iri;ilysis Cocuses on undrrstandinp the characteristics of t hr applications and the lrvel 

o f  intcgriition ivithin each of the companies. In the t@cr.s l e i d .  we analyse the 

cimscqticnces of r.lrctroniç çominercr usage for dilferent seçtors (stratrgy and 

orgm isation. produçtivity. market). Finally. in t hr obstric1u.s lri+t.l. the focus is on the 

prinçiplc obstacles and sources O C  resistance facinr elcctronic commerce within SME. 

Once tlic indicütors are drtenninrd. the mrthodologicd approach and the elübontion of 

;in clectronic questionnaire are brirfiy exrimined in the tinal pan of the document. 
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INTRODUCTION 

Cc niémoire vise un  double objectif soit. d'une part proposer un systeme d'indicateurs 

polir nirsurcr la perlorniancr des PiME par rapport au commerce Çlectronique. ce q u i  

pcrrnct t r;ii t d'it tidier la si tiiation et comportement des PME par rapport au commerce 

~Icçtroniqiie. ci. d'liutre part. düborer u n  outil de collecte de données sous forme d'un 

q~icstionnairc 6lectronique. 

Lc iiiL'niciire csi prescrite en cinq chapitres. Dans un premier chapitre nous essayons de 

ccrncr les dilKrcntes dimensions du cornmcrce électronique. et d'expliquer les raisons 

pour lcsqiicl lcs Ic cornmcrce Çlectronique a pris une telle ampleur. 

Lc deuxikrnc chapitre expose 1ü problimatique _eénérale. soit la structure et la mesure du 

comiiierce 2lecironicliic. Les probltmes de détïnition ainsi que les diCft:rents scCnarios et 

Ics prot~i~onistcs s i m  t 6g:ilernent analysés dans ce chapitre. 

Dons It. troisihne chapitre. nous nous concentrons sur notre probl6mcitique spkcitique 

soit le commerce Clcctronique et la PME. Les enjeux auxquelles font face les PME et les 

di fterents niveaux dlintt%pt ion technologiques requis sont traites dans ce chapitre. 

Le qu:iiri?rne chapitre est dédii aux aspects mCthodologiqurs de la mesure du commerce 

L'lectronicpr. Nous presentons les divers travaux r6aiisés par di ffirents auteurs et les 

iipproches methodologiques privilégiées. et nous établissons un système d'indicateurs 

pour mesurer Ir commerce 6lectroniqur dans les PME. 

Dans Ic cinquihrne et dernier chapitre. nous exposons 13 stratégie de recherche que nous 

a w n s  retentir. soit une rnquzte par questionnaire électronique. Le processus de 

c»nstniçtion du questionnaire. cc qui inclut la proprnmation. les formes d'interaction 



  cc les usiipcrs potentiels et la codification jusqu'à la création d'une base de données y 

sont 6grilsment brièvement abordés. 



CHAPITRE 1: INTRODUCTION AU COMMERCE ÉLECTRONIQUE 

1.1 Qu'est-ce que c'est le commerce électronique? 

Li: çonimcrcc Clcctronique. de fini de rnanicre large. comprend toutes les opirations 

rCnl isCcs par \-oie ÇIcct ronique (OCDE. lW8) (Gouv. Canada. 1998 a): "Les ditinitions 

Iiir~es cnplihent tolites les opérations effectu6es B l'aide de Iii technologie numérique, ce 
I qui comprend les réseaux ouverts (Internet ou autres) . les réseaux fermÇs, IYchange de 

clonnks inkxm;itis6rs (EDI)' et les cartes de dibit et de crédit". Par contre, dans sa 

vision pliis liniit;itivt.. le çommcrce tktronique correspond au phCnom6nr Internet: "La 

dCtiniti«n pliis restreinte pricise que le çonimerce dectronique ne recouvre que les 

t>pt:r;itions I:.ii.;ant appel au protocole de contrde de transmission TCP-IP. Le commerce 

L:lectrrmiqii~ C'SI dune considCré tout sirnplcment comme une application Internet". 

Lc pri-scni travail retient la d6tïnition plus l q e .  qui çonsidGre que le commerce 

dcctroniqw cnglobr à lit fois I'lntemet. les rtiseaux kmi t2s  et les rtisrnux hybrides. 

Coiiiriic le nicintre le tableau 1 .1 .  on peut distin~rier plusieurs catigories de commerce 

ilcçtroniqis. selon les acteurs concernés ci Iü natiire des réseaux sur lesquels s'eflectueni 

Ics t rmsxtions. 

' interne! est un rGsc3u de rttsraux international qui permet 5 differents utilis:irrurs J'ordinriteurs Je 
p;irt:igcr Jcs rt.nst.i~nt'mcnts et d'tkhrin~er des in format ions de rnmikrt: intttrrictive. Les ordinateurs et les 
rkt.:iu.lt conimuniqutm librement. ind6pcindrimment de Iri marque. I';irchîtt.cture. t r i  vitesse. le Fabricant. la 
ccwnc(tion ciu Ics ressources. 
- L'cchnngt' de clcmntks informatist;es iEDI) est une norme qui permet Je rkunir et de transmettre des 
renwi~ncr i imts cntrt' cntrt'prisrs. souvent par des r&t.riu.u de comniunicrition privtis. appel& 1( réseaux i 
vltlcur aiouttk I I .  



Tableau 1 . 1  Vue d'ensemble du commerce électronique (OCDE I997a) 

Entrc les 
cntrcpriscs 

Entrc Ics 
cntrepriscs ct 

Ics 
consonirnliwm 

- - 

Réseau privé 
Point de vente bancaire 
Chambre dc compensation 
;iutom;itiqut. (e.p. SWIFT) 
EDI (tkhange dc donnCcs 
ri-lcctroniqutis 
CALS (ricquisiticin et soutien cn 
continu pendant la vit .  des systt;rnts) 

Achats en ligne par I'intt.rrnt;Jiairc 
des r6scliu.x privGs icls que Amt.ricri 
Onlint.. CompuScrve riu Minitel 

Réseau ouvert 
Acquisition ou 
commt.rcialis;ition sur I'lnternet 
;tu moyen de sites Web 
Transactions commcrci~ltis au 
moyen dc comrnunicaiions par 
coumcr dectroniquc 

Achats par Interne[ sur des sites 
Wcb 
OpCrritions bancaires en ligne 

: via 1'Intt.rnt.t 
! 8 Transactions conimt.rcialcs nu 

nioycn de communic;iiions par 
courrier dcctroniqut. 

0 RC.sm~i  prisJ : Les r6sttaux prives sont des rkseriux appartenant ri dcs 

tiwmisseurs de services sptkitlqurs uu ri des organisations Je gestion de 

r6scaux. qui en assurent la gestion. L'utilisation du  résmu est limitie aux 

acteurs ou plirticipünts qui en obtiennent le droit en acceptant les conditions 

et les rt;glt.s de cette utilisation. Les ctntit6s comrnercidrs pratiquent divers 

types de tnnsoctions ~lrctroniqurs comme les Cchanges de donntes 

informlitiskes (EDO. Les r6stiriux privSs sont sirés pour l'usage exclusif des 

pi~nicipants ou des membres J C s i g k  ci selon des objectifs spkifiqurs 

qu'ils auront difinis entre w n .  Les trmsüctions peuvent aussi s'effectuer 

entre entités cornmercisiles et consommateurs. 11 existe dij3 plusieurs 

services d'achat en ligne sur des r6seliux priv6s tels que Amrrica Online ou 

Minitel. 

ACsearr olrvert: Les riseaux ouverts sont des réseaux dans lesquels i l  

n'existe pas de gestionnaire ou de contrôleur spc'cifiqur supervisant la 

totalité du système. Quiconque sou haitr sr  connecter au réseau peut 1s faire 

pour autant que certaines exigences techniques soient satisfaites. Ddns le cas 

de I'Internet. il s'agit d'un réseau de kscaux connectCs par Ir biais des 

protocoles de communicaions. II n'existe en génCnl pas d'exigences 



spécifiques à satisfaire pour faire partie dii r6seaii. :iiirrcs que les exigences 

techniques et commerciales, et par exemple disposer du matériel nécessaire 

et s'abonner aux services de certains fournisseurs d';içct;s. 

1.2 La croissance de l'utilisation de I'Internet 

Bien qiie dans ce travail nous allons utiliser la dCtinition plus large du commerce 

Ciectronique. il est ivident que dans les dernieres anntirs l'attention et la plupart des 

projections de çroisscince portent effectivement sur le cornnierce 6lectronique sur 

1'  lnternet. L'utilisation de 1'Intemet comme réseau de transactions pour le commerce 

6lcctronique offre plusieurs avantages pour r6lilisrr des trünsüctions commerciales i toiis 

Ics piirticipants: 

"On citera en premier le coût des trmsaçtions sur le r2srau. inf2rieur B celui des 

uiires scnrices. L'essor rapide de l1Internet s'est traduit par une din~inution du coût 

d';içcGs et d'utilisation. Pour les utilisliteurs dc I'lnternet. u n  des principaux çoUts est 

lié ;lux redevances aiix prestiitaires de service. qui assurent l'interconnexion. mais ces 

coùts ont eux riussi diminui. Par ailleurs. Iëvolution technologique permet dCsormais 

au r6sr;iu de transmettre. assez facilement ri sans coût supplCmentiiire sensible. non 

sciilemcnt du texte. mais aussi d'autres formes d'information (image. son et vidéo) à 

destination ou en provenance des utilisateurs. L'Intemet peut constituer In solution la 

plus rentable pour la trrinsmission de diverses formes d'information électronique 

entre utilisateurs qui sont génCralemcnt nécessaires pour les echanges commerciaux" 

(OCDE 1997a). 

L' Internet offre Çgalrmrnt une couverture mondiale. Prûtiquemen t tous les pays sont 

;scessibles. Un sitr ouvert sur le Web peut présenter une offre disponible dans le 

monde entier. et tous les consommateurs ayant actes à ce sitr peuvent. commander 

des biens ou des services à partir de kur ordinateur. Cela signifie que lt1nternet ne 

connaît virtuellement pas de frontières. 



"L.e coractkre orow-r de I'Internet, qui relie entre eiix de nombreux réseaux à travers 

le monde. rend donc techniquement possibles des transactions commerciales sur Ir 

r6seau entre commerçants et consommateurs. Les informations relatives à une 

trrinsnction Çtmt transmises et traitées de manière éIrctronique. les transüctions 

peuvent s'ct'kctuer beaucoup plus rapidement que par correspondance ou par toute 

illitre forme d'tchange à distance. La commande, le paiement. et meme. lorsque les 

biens ou les services peuvent être transformCs en signaux électroniques numériques 

t logiciels. informations. musique et videos), la livraison peut rtre instantanée" 

(OCDE 199711). 

1.3 =\vantuges du commerce électronique : 

Des üffüircs modernes se caractérisent par des besoins en approvisionnement de plus en 

plus dt.vi.s. ilne concurrence de plus en plus mondiale. et des attentes toujours 

croissantes du client. Pour répondre 5 ces besoins. les entreprises dans le monde entier 

ch;insent Ieiirs organisations et leur façon de travailler. Ils abaissent les barrières entre la 

compagnie et ses clients et fournisseurs. et mSme entre les dCpcirterncnts de 13 

compapnis. Les processus d'affaires sont donc remodelés (a reenginerring 4 à l'interne 

cornme ri l'externe. 

Le commerce Clectronique donne des moyens qui permettent de supporter ces 

çhnngenients sur une échelle mondiale. II permet aux compagnies d'être plus efficaces et 

flexibles Jans leurs opérations internes. de travailler plus etroitement avec leurs 

fournisseurs. et d'gtre plus sensibles aux besoins et aux attentes de leurs clients. U leur 

permet également de choisir les meilleurs fournisseurs indt:prndamrncni de leur 

emplücemrnt giognphique et de vendre sur un marché mondial. 



1.3.1 Pour les entreprises ... 
Lü révolution dans le commerce électronique est arrivée avec I'lntemet. L'Internet 

pcnnct aux en (reprises d'utiliser un moyen interactif mondial pour échanger des 

infomintions B prix modique. Cenains diront qu'une telle capaciti existe d6jà grice aux 

rthcri~ix de télécomm~inications en place. comme Ir tCléphone. le ttilécopirur ou les 

r2seaii.u exclusifs. niais I'lntemet offre une combinaison inegalçe en ce qui concerne 

i'intcrxtivitç. Iii polyvalence. Ir coût et la vitesse (OCDE .1998). 

L'tkhange niondial d'informations. peu de frais. ii de profondes répercussions. I l  est 

possible. 4 prtisent. de gérer toute la chaîne d'approvisionnement en reliant tous les 

6l6mcnts ct processus. dcpuis la création. la conception. la mise l'essai et la hbrimtion 

d 'm produit jusqu'i sa commercialisation et au service après-vente. Par exemple. les 

consinicteiirs d'automobiles peuvent mettre à l'essai aupris d'utilisateurs des concepts et 

dcs prototypes. et il est possible de transmettre immidiûtrmcnt les prkvisions de 

dcmnndrs des services de commercialisation aux services de production et. de Iü. à la 

chaine d'approvisionnement. L'Automotive Nctwork exchange LANX) (~Marsolais. 

1~109) relie les îburnisxurs entre eux et aux usines de montage des automobiles. ce qui 

r5.hiit le nombre d'erreurs, riméliore la rotation des stocks et riduit les délais 

d':ipprovisionnrment (des entreprises du secteur de l'automobile ont réduit Ir temps 

d';ipprovisionnement de six semaines à moins de deux semaines) (Marghrrio et col.. 

1998). On prévoit des économies d'un milliard de dollars US par an. L'efficacité et la 

productivitk sont donc améliorées grîce à des coûts d'achat inférieurs. à une réduction 

du nombre d'erreurs de traitement, i une diminution des stocks et à une 

comrnt.rcialisat ion plus rapide. 

Facc aux çonsomniiitrurs. les compagnies ont un xces direct et ils n'ont donc plus à 

passer par plusieurs interm6diaires. Cela pourrait leur pemiettre dëchapper à certains 

çoï~ts intctrm6diaires (on estime. par exemple. que le coût d'une voiture augmente de 40% 



dans les diff2rents processus de distribution après ln sortie de la chaîne de fabrication). et 

d'zviter de devoir constituer des stocks en vue de la distribution et de maintenir des 

points de vente au detail. 

Dans Ir secteur des services. les coûts peuvent diminuer aussi de hçon considCrable. 

Voici l'cxrmple des coûts de transaction bancaires : 

Ttiblc:iii 1.2: Coût des transactions bancaires (Cubaweb, 2000) 

Coût Transaction, $ USA 

) Guichet Automatique 

L e  ~ablc;lit 1.3 résume les principaux avantages relies au cornmercc électronique, et ce. 

di1 poiiit de vile des entreprises. 

Tublcaii 1.3 Avtin triges du commerce Clectronique pour les entreprises 

Avantages du commerce Çlectronique pour les entreprises : 

coûts d'achat infSrieurs 

moins d'erreurs de traitement 

coûts de stockage infirieurs 

temps de mise en marché réduit 

meilleur service i 1;i clientSle 

ouverture de marchés 



1 J.2 Pour les consommateurs.. . 
Du point de vue des consommateurs. le commerce électronique offre des avantages 

iniport:ints. comme la commodité. tel un service 24h. u n  meilleur accès aux 

rcnseignenienis. des prix moins &vis et u n  plus grand choix. Us peuvent "chercher" de 

Liç«n tri3 eftiçncc dcs sites Web offrant des biens et des services. II existe dSjà plusieurs 

nioieurs tic recherche ou services de répertoire3 ii la disposition des utilisateurs de 

I'11iternc.t pour les aider i repérer. parmi les sites Wrb existants dans le monde, ceux qui 

contiennent les infarmütions qu'ils recherchent. Les consommateurs peuvent ainsi 

c«nip;irt.r lcs infcmniitions provenant de divers sites commerciaux aiin de trouver l'offre 

qui correspond le mieux B leurs besoins. En outre. à niveau de Iü commoditk I'Intemrt 

est acccssihlc 24 hcurcs sur 74. sept jours par semaine. depuis le bureau ou le domicile. 

Voici q~~c.lqucs cxcrnples: 

Lcs vendeurs de livres en l i g e  (par exemple. amazon.com) peuvent offrir un  

stock potcn tiellemrnt illimiti. cornpar6 aux 150 000 ouvrages d'une grÿndr 

librairie typique t Margherio et col.. 1998): 

On peut réserver en ligne les billets d'avion. les hôtels. . . . sans payer les frais 

cics intermkiiaircs (par exemple. tickets.corn); 

Les banques. qui habituellement ont un horaire pas très accessible aux clients 

qui irrivoillent ii temps plein. offrent dtijà services en ligne 2 4 1  (par exemple, 

ujnlaboral.nct): 

Lcs principaux avantages du point de vue des consommateurs sont résumés dans le 

tableau 1.4. 

' L'1ntcrnt.i c i  flic dcs hnctions de recherche gatuitcs. telles que Yahoo. Infoseek. Altrivistri et Lycos, Les 
iiiilisitc tirs peu\ cnt cht.rctit.r assez fricdement Ics sites Web qui les intti-ressent en speci t i m t  les mots cl& 
qu'ifs pcuwni  contenir. 



T~ihlcaii 1 -4 Avantages du commerce électronique pour les consommateurs 

Avantages di1 commerce dectronique pour Ics consommateurs : 

plus srand choix 

commodité riccrue 

renseignements plus complets 

coûts inltkiwrs 

1.3.3 Pour les services publics.. . 
Le cuiiiriicrce dectroniqiic prisente des avantages qui depassent ceux reliés directement 

;i I'opCaiiion r'flectii~r. Ainsi. des services sont offerts 24 heures sur 24. sept jours sur 

scpt. s;ins qiie ic client ait ù se dephçcr. Le tout de ces services peut Sire sensiblement 

ri.tluii pour les ~itilisateiirs et pour les gouvrmttnients. D'autres institutions du secteur 

piihlic. coiiinic le secteur de I'enseip_nrrnent et celui des soins de santi. utilisent aussi 

Intcrnct polir mieux hirc connaître et diffuser leurs services ù un  prix abordable. La 

limiiniion inlormatisfc peut fournir des renseignements disponibles immédiatement et 

diiprt3 ii des besoins p~iniciiliers. ce qui rend l'objectif de l'apprentissage continu plus 

:icccssihle (voir. par txrmple. l0universitC virtuelle de Cütülogns. UOC. Universitat 

Ohcrt;i dc Catdunyü ( UOC. 1000)). 

"Dans Ir secteur des soins de santé. 1'Intrrnet est utilisi pour permettre aux midecins. 

i i i~x  dispensaires et nun hôpiiaux des régions rurales ou doignées d'avoir accès à des 

connaissances et i des services spécialisés que l'on ne trouve d'habitude que dans les 

çcntrcs urbains. et Je communiquer des renseignements au public" (Gouv. Canada, 

1998ü). Voici quelques txemples : 

"Les burraiis d'avocats profitent maintenant de la possibilité de deposer des 

deniandes par voir électronique aux termes de la Loi sur Investissement Canada. 

cc qui ri-duit les délais d'iittrnte" (Gouv. Canada. f998a) 



"Le RCsciiu canadien de la sant6 (RCS) fournit en temps opportun des 

inforniutions en matière de santé accessibles au grand public et aux 

intcrm6diiiires de la sante. Ce réseau rattaché à Internct aide les gouvernements 

Kdérnl. provinciaux et territoriaux. les organismes non gouvernementaux. les 

iinivcrsitCs ct les orgmisations du secteur privi- dans la promotion de la sanie et 

la prthvntion des maladies dans la population" (Gouv. Canada. 1998a). 

Du point de viic de la prestation cies services publics. les avantages sont également 

h v m  tctges de la prestation dciçtronique des services publics : 

scwiçcs plus accessibles et plus pratiques (services publics. tdé- 
;ipprcntissage. inform;ition sur Iü santi) 
r6ponse plus rapide 

renseignements plus complets 

çuût de fonctionnement réduit pour les gouvçrnemenis. les citoyens 
et lcs entreprises 

1.4 Situation üctuelle et perspectives 

Les iipplicntions intercntreprises, qui représentent 80 5% du commerce Çlectronique sur 

Internet. constiturrit l'ildment moteur de sa croissance (Forrester. 1999b). Depuis plus 

dr 75 ans. les entreprises se servent de 18EDI pour des transactions avec leurs 

fournisseurs. Selon Boston Consulting Croup (Lawrence. 2000). I'EDI représentait, en 

19%. 86% du volume total des tnnsoctions dectroniques entreprises i entreprises. mais 

i l  sera suplnnté en 7 0 3  par les transactions basees sur Intemet pour n'atteindre que 10%. 

Grice a In r6diiction des coûts et à l'améliontion de I'riccès. les entreprises se tournent 

maintenant vers Internrt ou créent des réseaux hybrides en s'appuyant sur des intranets 

et cies extranets ( Btisintiss Week, 1998). 



RLsetrlix i~lzrorirfs : Les entreprises se servent de réseaux intranets pour 

diffuser des renseignements et des données entre leurs bureaux. Les activités 

intranets se diroulent habituellement drrriere des .<coupe-feu» sicurisés. de 

sorts que seuls les iitilisateurs ciutoris6s y ont accès. Un réseau intnnet peut 

regrouper de multiples installations par l'intermédiaire d'lnternet. 

Reisrciic.r rsrrcinrrs : Lorsqu'unr entreprise ouvre son réseriu interne -intrnnet 

- i des partenaires particuliers. le résrau intnmet devient un .extranet». Les 

fournisst.urs. les distributeurs et d'autres utilisateurs autoris& peuvent dors 

se brancher au resrou de I'rnirrprisc par ITintermt:diaire d'lntrrnet ou des 

r tk iux prives virtuels. 

Les consonirn;itsiirs ne font que commencer i utiliser Internet. D'aprés lin sondage de 

Nit. Isen/ConimcrccNct rkilise en 1997 (AC Nielsen. 1997). seulement 16% des 

intcrnniitcs cmidiens et arntkicriins ont dkjtjri fi t i t  des achats sur Intcmet. 

1.4.1 Croissance du commerce électronique 

Si Ics xtivités corniiierciülrs men& sur lnternct sont encore modestes en compxnison 

aux rnrirchés traditionnels. on privoit une croissance exponrntielle du commerce 

dectronique (Goiiv. Canada. 1998). Le çomnirrce Clrctronique entreprises - 3 - 
consommateurs devrait augmenter de façon significative si on prend comme indicateur 

In pri.vision de croissance des usagers de I'Intrmct (Cornputer Industry Almanac. 1999): 

Tableau I .6 Prevision de la croissance des usagers de l'lnttsrnet 

1 Total ) 182 millions 1 3-49 millions 1 766 millions 

/ Reste du monde 1 -18% 57% 70% 



L'utilisntion que l'on fait actuellement du commerce ilectronique se mesure en milliards 

de dol lm. Par exemple. les transferts financiers internationaux e ffect liés sur Ir réseau de 

la Sociery for Worldwide lnterbank Financiril Telecommunications (SWIFT') portent à 

eux seuls sur trois millixds de dollars par jour (Business Week. 1998). Si on prend 

seulenient les transactions sur I'lntemet. on prévoit une croissance exponentielle pour les 

prochaines annies. En particulier on peut constater la tendance cxponcntielle des 

tainsaciions inter-entreprises, selon la prévision faite par Ganner Group par rapport aux 

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

Tnhltxiu 1.7 : PrCvision de trnnsüctions du commerce 4r.ctroniquc inter-entreprises 

(Oppc.1. ,000) 

3900 milliards 

1999 

1 2004 1 7300 milliards 1 

Transactions inter-entreprises. S USA 

135 mi 1 liards 

1.4.2 Secteurs de marché 

Avec les nouvelles applications de commerce ilectroniqcie. la façon dr faire les affaires 

va changer à tous les niveaux. Tout type d'organisation devn adopter les nouvelles 

;ippliçlitions pour pouvoir rester concurrentielles. Si tous les secteurs de marché peuvent 

utiliser des applications de commerce électronique. il y a un  certain nombre de secteurs 

qui apparaissent comme plus appropnis pour le commerce ilectronique sur I'lntrmçt 

(OCDE. 1998). Si on prend comme référence I'experiençr française du Minitel. Iris 

nieilleurs ccindidats sont les services de voyages. les services d'information. la banque 3 

cioniicile. les services publics. et les achats. Des cnqiiétes auprks des utilisateurs 



d'lntrrnsr ont dCmontré le potentiel des services de billetterie et de voyages. et des 

Cchiinges de biens. notamment le matériel informatique. les logiciels et les disques 

çoinpiicts ( Forrcster. 1997). 

"Les produits et les services qui conviennent le mieux au cornnierce drctronique sont 

ccus qui sont alCs sur l'information et qui peuvent Ztre fournis par voie numérique. ou 

encore Irs produits concrets qui n'exigent pas un examen tactile et qui sont faciles à 

cxpCdier. Ainsi. les produits qui se vendent Ir mieux par commerce ilrctroniqiie depuis 

le d6hut correspondent à ce profil" (OCDE. 1998). 

1.5 Barrières 

hlnl=rt toutes scs possibilités. le commerce électronique ii certiiines limites. dont bon 

nombre tiennent B I'lntemet lui-meme. Le potentiel du commerce Ciectronique est réel. 

Cepenc1;in t. i l  existe des facteurs limi tatik. comme les problèmes d';içci.s universcl. de 

gestion ci de capiiciti- future du riseau. 

Bien qu'en fonr croissance, I'accks à Intcmçt est loin d'Stre universel : nu Canada. 3 6 8  

des nienages posddrnt un ordinateur personnel et. en 1997. 138 Ctüient relit3 9 Intemet. 

Lorsque l'on inclut I'acces depuis le lieu de travail. I'Ccole et d'autres Ctiiblissements. on 

dÇpüsse tout juste 30% (AC Nielsen. 1997). Lü majorité des grandes entreprises et 

environ 43% des petites entreprises avaient accès à l'lnternet en 1998 (FCEI. 1999). 

Bicn ces taux d'utilisation d'intemet se situent parmi les meilleun au monde, ils sont 

cncore loin des taux de penétration de technologies des communications Ctablies. comme 

Ir teléphone. Et si on prend le monde entier, seulement le 7% de la populütion a 

~ict iicllt.~iient I'ttcct;s ri 1'Internet. 

"Li1 p t i m  demeure un problkrne. car I'Intemet se compose d'une myriade de riseüun 

aiitononws de plus petite taille pour Iesqiiels il n'existe pas de eestion cent d e .  Cela 



signifie que personne n'est responsable de la fiabilité et de la rapiditC du service. Les 

r i . 21~~  de base concernant les noms de domaine. les protocoles et les méthodes 

d'acheminement fluctuent continuellement. à mesure que le contrôle est confié au 

secteur prive. Cette absence de garantie et de prévisibilité inquiète beaucoup les 

entreprises qui ont l'habitude de contrôler leur propre rkseau fermé". (OCDE. 1997~1) 

Le ri.sctiu 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 

Ics taux de croissance actuels, le trafic sur Internet consommera bientôt la moitié de la 

I;irgeur <Ir: hnnde disponible dans Ics réseaux du monde entier. et que cette proportion 

pcisséra ù 00% d'ici l'an 2002 (PCWeck. 1998). 

L'iitilisrition de I'lnternet expose les entreprises B des problemes auxquels elles ne sont 

pas confront& dans les réseaux fermes et prives. Les compagnies sr demandent si les 

rensc.i_nncnients restent confidentiels. si Ir m6cûnisrne de paiement est securisL:. ou quels 

sont les cadres juridiques et financiers sur lesquels s'appuiçnt les op&xions 

dectroniqucs. Les entreprises sr  demandent aussi comment choisir parmi les nouvelles 

technologies et comment trouver la main-d'cruvre spécialisée qui saura les utiliser. 

Les consommateurs hésitent à effectuer des opérations commerciales par voir 

t:lectronicpe iant que les questions relatives à Iû sicunté, à la protection de In vie privée 

et aux recours n'auront pas été réglées ... La demande des consommateurs par rapport au 

commerce Clectronique demeure faible, parce qu'ils n'ont pas encore suffisamment 

confiance dans ce système. 

Tolites les grandes compagnies et meme certains gouvernements (comme les États Unis) 

sont clt2cid6s 5 bitir !e futur de leurs affaires et opérations sur le commerce électronique. 

XIais jamais jusqu'i présent les systèmes Çconomiques et tinanciers. traditionnellement 

consentltcurs. ne sr  sont appuyés sur une infrastructure qui démontre certaines 



t:.iihlesscs et en particulier le fait d'etre une cible üccessible aux milliers de pirates 

informatiques dans le monde. qui peuvent paralyser, manipuler ou détruire les données 

dms le rtküu. 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 

fevrier 3XH)  que les pirates peuvent accéder et paralyser les plus grands et les plus 

~Licuritaires serveurs dans le réseau (yahoo.com, cnn.com. eBay.com. eTrade.com. etc.). 

Lc goiivcrnenient des États Unis est en train de créer une cyber-police. et ils sont prêts à 

dC pcnser pliisisurs milliards pour lut ter contre les délits informatiques. Les 

pouvernernents européens ont choisi mettre en place une réglementation stricte. pour 

cssnyr dt;ivoir un plus grand contrôle. Et le risque augmente proportionncllement avec 

Ir. noitihre croissant des utilisateurs. .. Dans la mesure oii Ir commerce Clectroniqiie 

reprCscnte Lin vecteur cl6 de I'econornie rnondialc. les gouvernements seront obligis 5 

mettre en pl:icr toutes les mesures possibles pour maintenir la s6curité dans le réseau. 

1.6 Conclusions 

Lc premier chapitre nous a permis d'avoir une première compréhension du commerce 

r'leçtronique ci des diffirents enjeux qui l'entourent. Nous avons analysé sommairement 

la situation actuclle et les perspectives du commerce électronique. et avons constate que 

c'cst u n  phCnomCne en forte croissance qui sera incontournable au cours des prochaines 

iinnks. 

Plusieurs avantages sont reliés au commerce électronique. Mais. ce n'est que le dibut 

d'me r&.olution dans les affaires. et les obstacles restent encore nombreux. Dans les 

prochains chapitres. nous essayerons de mieux approfondir les différentes dimensions du 

cornnierce t5leçtronique de telle sorte qu'on pourra proposer un système d'indicateurs. 



CHAPITRE 2: COhlhlENT MESURER ET STRUCTURER LE CORIMERCE 

ÉLECTRONIQUE 

L'ohjcçtif principtil dc ce chapitre est d'examiner les diverses façons de mesurer (et de 

rletinir) le çoriinierce Glectronique pour par la suite identifier les diffirents scénririos. 

protagonisies. et stnictures qui constituent Ir: commerce dectronique 

2.1 Le commerce électronique: des mesures divergentes 

Sclon In 111;ijoritC des privisions. le commerce dectronique est devenu iine rColitC et sa 

croissmce cxponenticllr (Forrester. 1998) est tclle que ce ph&tomCnr ne pcui Otre 

ncpli~i.. Toutefois. malgr6 l'enthousiasme et l'optimisme entourant IIÇçonomie du 

commcrcc dcctroniqur. nussi appeler economie numçrique digitai ttconomy r )  les 

2ruJt.s efkcrikcs polir niesurer la croissance de çrtic economir imergente ne sont pas 

trPs nomhreiises. Dc plus. les donnies publiées sur le çoriimerce Clectroniqur varient 

selon In swrcc d'infonntion. Par exemple. on peut observer des variations d'un ordre 

dc grandeur dc 10 011 plus quant à l'ampleur actuelle et aux projections du commerce 

Clcçtr«niqiie entreprises il entreprises (tableau 2.1 1. 
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T';th icau 2. I : Comparaison entre les différentes prévisions sur le commerce électronique 

cntrcprises-a-entreprises (Lawrence. 1000) 

Ihiston C'onsulting Croup 

Sources 

1 Inclut tcnis ler typ-s ü E D l  (sur les r~5eau.i privds c l  sur Internet). 

Définition du commerce électronique 
entreprises-i-entreprises 

( En incluant I'EDI sur dcs rti-SC~~UX 1 i w i a u r  tels que 1'3ssunncc maladie. 

Lli;i1s-tlnis 1993: $92 n i i l l i d s  

prives: 957 I niillirirdsi 1 Inclut les rnnsactiuns L vent~s multiples: on ticni en cornpic b 

Inclut le corninercc dectrtiniqur entmprise 3 gouvernement mais 

exclut Ic?i achats CIL' c~piraux. 13 nimn d'ituvre ct les rivantares 

bis-Clriis. 2007: 5LoOO inillirirds 

c 1% inclu;int I'EDI sur cles r C s t . 3 ~ ~  

valeur d'un i.li.ment chaque fois qu'il est mwndu Ic long Je la 

chnine cl';ipprovisionncmm. 

O La valeur totdc JL?I t~~nsncttons de vcntt?;. on tient en compte la 

valcur d'un CKment chrique fois qu'il LW revendu le Ions de 13 

chainc Sapprovisionnenieni. 

O Inclut sculcmenr les tnnsaciions EDI sur Intemet. 

1:orrr.stc.r Kcscarïh 

k t + ~ ~ n i s  !W1l: S I O 9  milliards 

Et;iii~-Llnis I(H13: 5 I X O O  milliards 

Tnnsacrions c.nrrepriscs - ri - entreprises initiées ou exicuttks sur 

L'richar doil se proiluin. sur Ilnicrnet. 

O On mesurr les rnarchandis~yi. p~s IL'S services. 

O Inclut sculcmeni les innsactions EDI sur lntcmrt 

O Inclut les transactions riiultiplcs dr. vcntes. 

~ t i i i s - u n i s  2003: 5 1 100 milliards 1 dépenses gouvrrnemntales 

Éi;its- llnis 1999: S 155 riiillirirds 

1 Inclut seuiemnt Io imnsactiuns EDI sur Internet. 

I'lntemrt. 

O Inclut 13 technologie b-ro-b. l'infrastructure softwatr. et les 

IDC ..\chais dc stxvicts et dc m h a n d i s e s  r r f f ~ ~ t u &  par les 

cntrcprises, cc qui comprend les petites, moyennes et grandes 

compagnies. aussi bien que Ir gouvernement et ICducation. 

Inclut EDI si les utilisatrurs Linaux ont eu a c c à  i lnirmet (5 pour 

cent i 10 pour cent dc tourcy 115 tnnsriçtions EDI.) 



Bien que la trîche soit complexe. une meilleure mesure de la nouvelle Cconomie s'impose 

plus qiie jamais. Les entreprises et !es gouvernements. en particulier. ont besoin de 

coniprendre l'ampleur r6elle du commerce électronique atin de prévenir d'inévitables 

cffets indésirables. et de reagir après le coup4. 

Difft'rcntes raisons expliquent Iü difficulté Je mesurer le commerce électronique 

(Statistiques Cmada. 1999): 13 cidinition de ce qu'est Ie commerce Clectronique, la 

rapiditt: de sa croissance et de son évolution. ou le fait que. souvent les entreprises 

mkncnt dc front le commerce 6lcctronique ri  le commerce traditionnel. I l  peut être 

iliTficilc de yiiontitier la valeur :issociéc :lux activites de cornmercc Clectronique. étant 

donne qcie certains des avantages concurrentiels reposent sur des carnctéristiques 

intangibles coniiiic iü comrnodit2 d'accès. la diversitk du choix offert et Iü facilité 

d ' m i s  i l'information. Ceci mène B une situation dans Iüquelle i l  parait peu probable 

que des services statisiiques officiels soient i même de fournir des données exactes sur 

le corrimcrce dectronique. Pour obtenir un aperçu quantifie de la nature de cette activité. 

i l  kiiidrci s'en remettre ii des fournisseurs prives de donnees (tableau 2.1 ) dont les estimes 

prcisentent l in  certain nombre de carences. la plus importanie itant l'absence de 

difinition transparente de ce que l'on entend par commerce f lrctroniquc. 

En effet. In différence des estimes de l'ampleur du commerce Clectronique peut Stre 

expliq~iér en partie par le fait que le terme (c commerce électronique >> n'est pas encore 

;idCquatement défini et il existe de profondes divergences de notions lorsqu'on parle de 

commerce dectronique en géniral. Évidemment, dû à ces diffkrences de définitions du 

commerce dectronique. les efforts de médiation pour trouver une solution aux conflits 

d'idCologir ont échoui. De plus. Iü courts existence du commerce electronique fait que 

New \'ork Tirnes. 3 1-05-99. " William Ddey. secrétaire amiricriin au Commerce. trouve inaJrnissible 
que cles cnirepriscs prennent des JL:ckions de plusieurs milliards i5 sans ciispostx de donnties correctes sur 
I':irnplt.ur de la nouvelle Gconornie. Ainsi Dcll, qui vend ses produits directement. est toujours classée 
conlmc un mrinufncturier dans les statistiques officieIles et Cchrippe donc au cumui cles ventes au dCtail, a 
cxpliquC hl. D;iltty ii Iri prcmikre confCrence dJndcrstrinding the Digital Economy)+. Les catkpies dc 



les estimations n'ont pas la fiabilitç de celles concernant Ics activités traditionnelles. En 

consÇquence. le risul tat final manque de crédibiliié. 

2.2 Les définitions multiples du commerce électronique 

Pour mivcr à 6voluer l'ampleur du commerce électronique. i l  fiut d'abord concrktiser 

de fqon plus detaillée la dét'hition du commerce L'lectroniqur. car tout le 

d6veloppement posterieur sera basé sur cette definition. 

Conmc pour beüucmip de concepts nouveaux. di  l in i r  ce y ui constitue Ic "çomrnerce 

2lcctronique" n'est pris une tâche facile et Ics dCîïniiions existnntes varient d'une source 

ù I'nuire. CL' q~li complique d'avantage le problt;nic. c'est le fa i t  que beaucoup de 

sources n'offrent aucune definition et souvent ne sptkitient rnénie pas Iü couverture 

_oCogophiqiie dc leurs estimations des activitçs de conimerce Clectroniqur. La Figure 2.1 

pr2scntc. une typologie du commerce Clcctroniquc où chüquc dCtïnition inclut les 

composants situCs dans le bas de la pyramide. La dftinirion iü plus tarse englobe toutes 

les üctivit6s ri.nlisCes par de moyens élecironiqiies y compris les règlements et trünsfcns 

t5lcctroniqiics de fonds et les tnnsxtions par carte de crédit : vient ensuite. les activités 

rel ik s  4 i '  infrastructure nicessaire au fonctionnement du commerce électronique 

( Cqiiipements. fournisseurs d'accès. services interm~diaires spCcialisés dans Ir 

conimrrce L'lectronique). Au-dessus. la plupart des dkfinitions couvrent les transactions 

electroniquçs interentreprises. puis grand public (c'est à dire. entre une entreprise et un 

consommateur) et. pour une définition plus etroite. le commerce electronique grand 

public où la transaction comporte une forme ou une autre de paiement electronique. 



/ Grand public \ 

/ paiement \ 
2lcctroniquc 

Grrind Public 

Trrinsferi t3t.ctroniquc de fonds + transactions par carre de crd i t  

Fipure 2.1: Typologie des dCfinitions du commerce electronique (OCDE. 1997b) 

II  cxiste Cgcikment une confusion au niveau des termes : commerce ~lrctroniqric. venie 

dcctronique. affaires Clccironiques.. . Pour nous aider 5 mieux comprendre ce probli.ms. 

nous allons d'abord cina1ysr.r la vision proposée par CG1 Inc. dans un rapport r h l i d  pour 

Statistiques Ciintida (Statistiques Canada. 1999) : 

Le fondement Je la définition du commerce Clectroniqur dtkoulç de deux mots 

: électronique et commerce. Le terme électronique suppose que l'activiti est 

réaiisi-ç @ce i I'uiilisation de bits plutôt que d'atomes. Commerce. par ailleurs. 

peur s'appliquer tant dans le domaine des bits que dans celui des atomes et 

suppose trcidit ionnellement une activité commerciale d'un type quelconque. 

MSme si la plupart des gens seraient d'accord avec une définition aussi large. 

mesurer l'activité commerciale électroniqiie serait presque impossible. .b 

Lcs profcssîonnels ct experts de CG1 sont amvés ù la definition suivante du commerce 

Clsctrnniq~~c: 



"Transactions utilisant des canaux informatisés incluant le transfert de propriété 

ou Ir: droit d'utilisation d'actifs tangibles ou intangibles" 

Donc. CG1 propose une definition du commerce électronique rattachée au terme 

ci transaction b.. tandis que le reste des activites faites en utilisant les canaux 

informatis6s sont difinis comme r affaires Clectroniques ». Selon cette dçfinition. la 

figure 2.2 montre le contexte du commerce électronique tel que propose par CGI. 

Selon la dtifinition de CGI. le commerce tlectronique est donc un sous-ensemble des 

;&Liii-cs Clectroniqiics rxkcutées au moyen d'un service Clectronique dans I'Çconomie 

L:lectr«nique. Selon critc définition. Ir commerce électronique est relie t l'échange des 

hieiis. Plus pr6cisCnient. le droit de propriéii. des biens passe d'une partie 3 une autre. II 

y il Jonc une transaction electronique au moment de l'acquisition en ligne de 

I'engrigenient d'en iransfirer la propriété. Cela Ciimine du commerce ilectronique les 

transactions qui sont limitées b la recherche de biens à l'aide de moyens Cleçtroniques. 

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 l'achat par 

tdéphone. et d'autres opérations faites électroniquement. mais qui n'ont pas comme 

cihjcctif une innsac<ion. comme par exemple. la gestion d'un entrepôt. l'envoi 

Clectronique de documentation, des dessins d'ingénierie. des contrats. etc. .. . 



Commerce 
dcct roniqiie 

Concept cl6 : 
Trsnsrict ion 

Exeniplc : L'achat 
d'un produit à l'aide 
d'lnternct 

Services 
électroniques 

:lctivité 
inforniritisk qui 
appuie des 
processus / des 
proct;dS.s 

Concept cl6 : 
Appui. 

Difficile 3 mesurer 
ohjcctivcrnent. 

E..rcmples : 
Appui d'un service 
ded2prinnagci 
l-aide 
d'ordinateurs. 
Un r6pertoire 
6lectronique 
d't.ntrt.prises. 

. - 
J, ,.,.,, 1.;;: ':.*Y ,<- ,: 

ttlfbires 
électroniques 

r1ctivitS.s utilisrinr Jc 
canaux informritts6s. 

Conccpt cl6 : 
Inrèrconnexion. 

Trks d i t'tïcile ri 
mesurer 
objectivement. 

Exemplcs : 
L'information 
corporative 
disponible sur un sitl 
Web. 
Transrict ion 
d'inventaire par EDI 
Lo2icit.l de groupe. 

Économie 
élect ronique 

Écnnomie rti.gir 
par la loeique 
des roscaux; 

Conccpt cl6 : 
Dynamique du 
systhw. 

Impossible i 
mesuru 
objectivement. 

Exemple : 
Les rtkriux 
eux-rncmos et 
le systkrne 
autonome qui 
s'ensuit. 

Fig~ire 1.2 : Ddinition du commerce électronique. selon CG1 (Statistiques Canada, 

1999) 



La definition du commerce électronique que nous adoptons. par contre. est plus large. 

Plus pr6cisiment. notre définition du commerce Clectronique est équivalente aux affaires 

dcctroniqiies. tel que définit par CG1 (figure 2.3). 

électronique électronique 

Trrinsric t ions Activité 
utilisant des canaux informatisée qui 
informatisés. appuie des 

processus / des 
procédt;~ 

Exemple : L'achat 
d'un produit i l'aide Exemples : 
If'Inlcrnct Appui d'un service 

de dépannage h 
l'aide d'ordintiteurs. 
Un rdpertoîre 
électronique 
d'entreprises- - 

Activités utilisant 
des canaux A 

in formatids; 

Exemples : 
 information 
corporative 
disponible sur un 
site Web . : : 
Transaction 
d'inventaire par 
EDI. 
Logiciel de groupe. 

Économie 
élwt ronique 

Extrrnplcs : 
Lés rtiseriux 
eux-m5mes CI 

le sy stkme 
autonome qui 
s'trnsuit. 

Figure 2.3: Définition retenue du commerce electronique 

I I  kiiit reniarquer qu'actiiel lemeni le terme français N commerce dectronique » est utilisé 

pour csprirner deux termes différents en anglais : eirciroriic corrtnierce et electronic 



biisi,re.s.s. ' Nous n'avons pas ici l'intention de discuter sur la convenance de la 

tcrrninolo=ie iitilisée: peut-être que dans l'avenir les différents termes seront mieux 

dtifinis. II se pourrait que ce que nous appelons arijourd'hui commerce électronique soit 

dans Ic. futur appelé de façon générale affaires ~leçtroniques (elecfroriic Dltsi~iess). pour 

le monicnt nous utiliserons la dCfinition plus << large 0 du commerce Clectronique. tel que 

dt:tïni. par rxeniple. par In Commission EuropCennr (Commission Européenne. 1997): 

"Le commerce drctronique permet de "faire des affaircs électroniquement". II 

cst fonde sur le traitement Clrctronique et la transmission de donnks. y compris 

trutuellcs. sonores et vidt'os. II couvre des activités multiples et diverses. et 

notamment le commerce des biens et services. la livraison en ligne 

d' in fornirit ions numériques. les tr;insferts dectroniqiies de fonds. les acti vites 

boiirsih-es t2lectroniques. le connaissement 6lectronique. les enchères 

coninierciales. lü concept ion en collûboration et 1' ingenierie. Ici sourqage en ligne. 

les marches publics. la vente directe aux consommatriirs et les services après- 

vente. I I  concerne tant les produits ( biens de consommation. iquipemrnt mtdical 

spdci;ilisé. par exemple) que les services (services d'information. services 

tïnrinçicrs et juridiques. par exemple). les activités "irüditionnelles" (soins de 

stint C. ii-ducat ion. par exemple) ct des activités "nouvelles" (centres comnierciüux 

virtuels. par exemple)". 

La plupart des gens utilisent de faqon interchangeable Internet. l'échange de données 

informatisées IEDI). les affaires élrctroniqiies. 1'6conomie dectronique. Ir Web. le 

commerce 4rctronique et les services électroniques. Mais aujourd'hui il existe une 

tendance à restreindre le commerce électronique aux opkrations faisant appel au 

' Pendant une con~tirencc i HEC Ie S novcmbre de 1999 Airiin Douyon, directeur enticutif du programme 
Cormncrcc Gltxtroniquet chez IBM. il utilis6 indiffthmment le terme commerce t2lectronique pour 
cuprimcr Ics tcrrncs tt-commerce et e-business. MSmc dans la site web d'lBhl nous pouvons trouver le 
rriCnic cils : 
l i t  tp://\c ii N ibrn.c.um/r-busint.ss/Lri/jump/indt'x~qfr.html ( frsnqais) 
http://u i r  \v .~hm.com/t . -busint .ss /c , î / junip/ i~.hml (rin$is) 



tendance ù restreindre le commerce électronique aux opht ions  faisant appel au 

protocole de contrôle de transmission TCP-P. Le commrrce Clectronique est donc 

consirltri siniplemcnt comme une application de I'lntemet. En r&ilité. les systèmes et 

protocoles Gtran~ers i Internet sont en en voie de disparaître. et ils sont modifiCs selon le 

protocole TCP-[P. Toutefois. il ne faut pas oublier que plusieurs trünsüctions (sunout 

dms le dr,rri;iine tinrincirr) sont encore réalisées par réseaux EDI. et d'autres organismes. 

wmii i r  par exemple dans le domaine de la defensc ct les services secrets, utilisent 

sys thcs  encore plus sophistiques que le protocole TCP-[P. En ce qui concerne les PME. 

h i & - C r  rksidç sur le dCveloppemrnt du commerce dcctronique sur I'lntemet pour 

riiisons Ccrmurniques. c x  I'Internet est devenu de nos jours lin syst6me accessible ;iu 

p n d  puhlic. ;ilors que les systkmes ünttkieiirs (non TCP-IP) 6taient r&xrvés aux 

prnndes cntrcprises et corporations ayant les capacitis tinancikres pour divrlopper à 

I'intcrnr: dcs systL:mcs d'information dédies (basis surtoiit sur systèmes EDI). 

*Tel qu'il ir Ci2 d6tini drins Iü prern ik  partie de ce irüvüil. le commerce Clectronique 

comprend iouies les operations réalisées par voie Çlectroniq~ie (OCDE. 1997ri). Cette 

iidinition englobe donc toutes Ies activitts etTectuCcs ù l'aide de la technologie 

nunit5riqiic. cc qui cornprend les réseaux ouverts (Internet). les réseaux fermes ou privés. 

I'6çhnn~_e Je donnees informatisées (EDI) et les cartes de débit et de crédit. 

2.3 Structure du commerce électronique : différents points de vue 

Ln littL:r:itiire existanie sur le commerce Clectronique présente très peu d'exrmpirs de 

differentrs façons de structurer le commerce Clectronique. D'ailleurs. il est difficile de 

trouver le terme c< structure du commerce électronique fi. II y a plutôt différents points de 

w c s  sclon le domaine et la problématique B partir de laquelle on analyse le commrrce 

électronique. Yoiis allons présenter deux différents points de vue sur la structure du 

commerce tlectronique. afin de nous aider à construire une vision plus int@-ale afin de 

niie~is coniprendrc et sinictiirer le commerce Clectronique : 



* prcmithement on va analyser la stniçture selon les types d'opérütions. 

r et. après. on va examiner I'annlyse de l'Économie Intemçt proposée par le centre de 

recherche du commerce Clectronique de 1' Universitt de Texas (The Crnter for 

Resexch in E-Cornerce, 1999) 

2.3.1 Les trois types d'opérations du commerce électronique 

Au sens :Cnerique. le commerce dectroniqiie recouvre trois types d'op&ations distinctes 

( voir tigiire 1.4) soutenues par 1 '  infrüst ructure de la technologie de 1' information: irs 

opCnrrio~is  ùirer- rrifrepri.se.s. Irs opCrtrtions e~itre mtrt.pri.ws et csoIrsotnniofeirrs. rt les 

set-ric~x prhlics. Ccs opGrations rkilisks gr3ce B l'infrastructure des technologies de 

1' in lorrn~it ion et des tC.i6çommuniccitions. qui se compose de niatkricl informatique. des 

r s t i i .  de logiciels et de services habilitnnts. Les opérations ne se limitent pas 

sciilenicnt niix nchois de prodiiits ci de services. mais comprennent aussi I;i collecte et 

I'2ch;in~t. de renseignements. de rntmc que la nCgocitition ri la dicision d'achat et. 

cntïn. l;i tr;ins:iction et le service après-vente. Le tout se réalise dans lin cadre 

r~glciticn~nire donne ( ICgai. cornnierciril. etc. . . . ) et selon les stnndürcls et protocoles en 

v i p x r .  

Technologies Je 1' infornirit ion 

Figure 2.4: Types de commerce Clectronique (Gociv. Canada. 1998a) 



Commerce électronique entreprise iî entreprise : A titre d'exemple. prenons une 

compagnie qui utilise un réseau pour passer des commandes b ses fournisseurs. 

recevoir des hctures et effectuer des piiiements. tel que L'hutomotive Network 

exchange (ANX)'. Cette catigorie Je commerce Glcctronique n C t i  Ctablie depuis 

plusieurs annees, en pürticulier en utilisant l'échange Clectronique de données 

(EDI) ci des r6seaux privCs. Ce type de commerce Clectroniqiie est iictuellenient 

le plus important. puisqu'il représente le 80% du volume mondial des 

trnnsücti«ns. et est iictuellemrnt Ir moteur du commercc Clectronique (OCDE. 

1997b). Ln pliipnrt des observateurs s'accordent h penser que c'est ce type de 

conmerce dectroniqiie q u i  sera le plus profitable ~Bollicr. 1996) (Hagel et 

Arnistron~. 1907) (Tapscott. 1996). En 1906. 1ü sociCtC Gcnerül Elrctric ;i rhlisC 

ù clle seule plus de transactions Clectroniques inter-entreprises que toutes les 

rictivitCs de commerce Clectronique grand Cette soci6ti a annonce qu'en 

l';in 2000 elle réalisera la totaliti de ses iipprovisionncrncnts. d'une valeur de 5 

inillimk de dolltirs. sur I'Internct. (Hoiilder. 1997). 

Le commerce Clectronique inter-entreprises recouvre toutc une gamme 

d'iipplicütions telles qiie la diffusion et IYchangc de Jonn6es num6riques. les 

transferts Clectroniqiics de fonds ou la conception en collaboration et l'ingénierie 

(Lefebvre et Lefebvre, 1999). une grande partir des rntrepriscs qui font le 

commerce 6lectronique (comme GE) commencent surtout avec 

l'approvisionnement Clectronique. qui permet des reductions de coût 

substantielles à court terme (tableau 2.2). Mais des avantages additionnels par 

rapport au système traditionnel sont aussi remarquables dans d'autres services de 

l'entreprise (tableau 2.3). Par exemple. le site de Borinz permet aux 

tr;insportrurs driens. aux a2ropons et aux contracteun de service d'entretien de 



connaître en tout temps la localisation. la composition dCtaillCe et le carnet 

d'entretien d'un appareil spécifique : on peut donc commander une pièce de 

rechange et l'expédier au bon endroit. beaucoup plus rapidementJ. 

T;ibleou 1.2: Approvisionnement tnditionnel vs approvisionnemcnt Clcctronique 

i Ahcrdcen Group. 1999) 

Trriditionncl l Manuel Intcrnet 
Prix clcs mriiikrcs crt Jes - -- 5 i IO % dc rduction 
scrviws 

75 ;i 50% J t  rduction sur Ics 
c ~ ü t s  cles inven~riircs 

T:iI-ilt.;iu 2.3 : ALI~TCS avantages concurrentiels par rapport au système traditionnel 

(Agility Forum. 1997) 

Coûts de chmgemnts Kebuis et Distnbuttm de Jc concrpiion des 

di.vetuppcmcnt d'ingCnicric ~ i o u c h t l i  tloc.iirncmrs nouverius pnxluits 

K d u c t i o n  par rJppon 
-5% 5 35% SE 3 908 7 5 q  i 95% X( F r  4 0 5  3 60% 

. ILI  s~i ic i r ic  irri~1itionnc.l 

Commerce électronique entreprise à consommateur : ce type de commerce 

Çlectronique est dédié en grande partie aux ventes au ditail électroniques. Bien 

que Ic commerce électronique inter-entreprises représente la plus grande partie 

du commerce électronique. l'attention et les spéculations se tournent surtout vers 

le sesment de la vente au consommateur. Cela peut se comprendre. si on 

considere qiic les transactions des ménages représentent gçnéralement plus de In 



moitii de la demande intérieure finale (OCDE. 1995). Ce type de commerce 

électroiiique a augmenté considérablement avec l'arrivée du World Widc Web. U 

y 3 maintenant des centres commerciaux dits « virtuels » sur 1' Intemet offrant 

toutcs sones de biens de consommation. allant des produits de consommation 

coiIr;ints ~ L I X  ordinateurs et aux üutomobiles. Un des exemples le plus connu est 

la librairie virtuelle ~niazon.com'. Dr  plus. de nombreux services sont offerts 

~leçtroniquement. tels que les programmes uni~ersitaires'~. et les services 

juridiques ou mCdicaux (Jackson. 1997). 

Coinmercc dectronique entreprise à services publics : ce type de çonimercc 

Clectroniquc couvre toutes les trmsûctions mire les compagnies et les 

organismes pouvememcniaun. Par exemple. aux États-unis tes details de 

prochains besoins d'achat du gouvernement comme ceux du dipartement de lii 

d~fenss". sont affichés sur I'lnternet et les compagnies peuvent répondre par 

sc~iimission dectronique. En plus de la gestion des rippruvisionnements. i l  y ri 

l'option d'effectuer la gestion relative aux impôts (dCclarations. notifications. 

paieriients. reniboiirsements.. . ) de façon Clrctroniquc et celle de toutes autres 

fornies de services (assurance automobile. etc. . . . ). 

Le type de commerce électronique consommateur-services publics n'a pas encore 

dt5eloppé tout son potentiel. On utilise ce type de commerce Clectronique. 

fondümentalement, pour offrir l'information. Cependant. suite 3 la croissance du 

commerce Slectronique entreprise à consommateur. les gouvernements peuvent 

Ctendre l'interaction électronique à des services multiples destines aux individus 

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



Les trois types de commerce électronique citçs ci-dessus existent grîce a toute 

1' in frastnicture de la technologie de l'information et des tél~communications 

(comprenant I'infrasinicture des réseaux et de logiciels. les services génériques, les 

~ippliciitions spCci tiques). le cadre légal et de normalisation. et les différentes nomes. 

2.3.2 Le commerce électronique en quatre couches 

Un des trüvciux les plus intéressants sur la structure du commerce électronique est celle 

qui niesure I'lnternet du point de vue économique tel qu'estime par l'université du 

Texas (Bilrtta et col.. 1998). L'konomie Internet est etablie selon quatre couches ou 

ni\*eaiix dif'lercnts : I0Inihstructure Internet. lcs applications Intemet. les intermédiaires 

Intcrnct. et It' C C ) M ~ C ~ C I -  Internet f tÏgure 2.5). 

Commerce I ternet 

Interm6diriires Intemet 
Q 

Applications Internet 

73 
I~ifiastmcture Intemet 

Fig~ire 2.5: Économie Intemet (ou a Internet economy ») 

Cette stniçturr vise donc seulement I'Intemet. mais nous propose par la suite une vision 

pliis large pour couvrir le commerce ilectronique en ginéral. Si nous tentons de cerner 

l'approche de ['université de Texas. nous découvrons plusieurs éIémçnts d'interêt : 



1nfr;istnictiire lntcrnst 

Cette couche inclut les compagnies dont les produits et les services aident à créer 

une infrastructiire de réseau basée sur le protocole TCP-W. protocole préalable 

au commerce Clectronique sur Internet. 

Applications Internet 

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

JÇcri te dans la première couche. et la rendent technologiquement faisable pour 

cx2cuter dcs açtivit& Cconomiques en ligne. 

Interniedirtires Intcrnet 

Lcs i n  ternitidiaires Intemet au_grnentent l'efficacité des marchés Clectroniques en 

fiiçi1ii;int I'inteciction des acheteurs rt des vendeurs sur I'lnternet. Ils agissent en 

tant qiic cni:ilyseurs dans le processus par lequel les investissements clans 

I'infr;istructure et les iippliclitions sont trünsforrn& en tninsxtions. 

Comnicrce Intcrnet 

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

consommaierirs ou aux entreprises via Internet. 

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

nliiltiples. Par rxeniple. Microsoft et IBM sont joueurs importants au niveau de 

1 ' in frnstruciiire Intemrt. des applications. et du commerce d'lntemet. tandis que AOL est 

un  joueur principal au niveau de l'infrasiructure. des intermédiaires et du commerce 

Internet. De memr Cisco et Del1 sont des joueurs principaux aux niveaux de 

I'inf'rristnicture et du commerce Internet. 



U n  iispec t intkressant de l'approche multicouche est qu'elle nous donne la possibilit6 

d';innlyscr comment les compagnies choisissent initialement une couche Intemet. pour. 

par la suite. etendre leurs activités aux autres couches Intrmet. 

2.4 Conclusions 

Lc dciixiCnit. chapitre nous a permis de mieux cerner les diverses mesures actuelles du 

coiiiirierce 2lcctronique. de proposer une définition et de retenir les Cléments essentiels 

dc la srructiirt. de I'Internet. 

D~Tîrliriot~ d i  cv)rrttmwe J/c.crroriiq~re 

I I  est indispensable d'avoir une définition exacte du commerce ilectroniquç pour 

pouvoir curniiicncrr h le mesiircr. Après avoir analyse dil'Erents ditïnitions. nous 

retcnons quc Ic commerce ilectronique consiste r't l'utilisation de moyens 

t.lcctroniques pour C c h a n p  de I'infomatiun, mener ri bien des activités et effectuer 

dcs trnnscictions ( Lefebvre et Lefebvre. 1999). La dtfinition proposk est donc 

IYquivnlent du terme anglais e-business 0. en incluant les transaction commerciaux 

tktroniques (ventr/;icliat~ et tous Irs opérations Clectroniques brisCes sur I'ichange 

des donnees numCriqiies (aussi bien B l'extérieur qu'a l'interieur de l'organisation). 

Strrlc-rlrre irr fur-rr1ic;e 

Lc commerce Clectroniquc existe grîce i l'interaction de differents joueurs : d'une 

pin. i l  y 11 les gens qui fournissent certaines composantes de I'infrristructure. d'autres 

que fournissent des applications. et des intermédiaires: d'autre pnrt. il y a les 

cntrt.prises qui en profitent et mettent en pratique le commerce Clectroniqur. Tous 

sunt inter-reliées ( figure 2.6). 



I Commerce CIectroniquc 1 

intermédiaires CI 
I Infrastructures I 

Figure 2.6 : Interaction dc Ji f fhn t s  joueurs 

i l  cst Gïidcnt qiir Ic commerce Glçctroniqiie repose sur des infrastructures. et des 

;~ppliç:itions qui  rendent possible le commerce dectronique entreprises i 

cntrepriscs. cnircpriscs à consommateurs ou puvernement i consommateurs. 

Cesiai nes entreprises foiirnissrurs des composants d'in friistruçture et des 

applicntions font partie du groupe d'interaction entreprise à entreprise. entreprise 

Ii cunsimmateur. ou gouvernement i consommateur. 

Le systt;nic: d' indicateurs c l i~ t '  nous dcsirons construire dans ce trmrii  l doit servir 

i toiitss les PME q u i  sont utilisritrices des applications de commerce 

dectroniqiie. Une fois l'infrastnicture et les applications definies. nous tenterons 

dc rncsiirer Irs applications de commerce L:lrctronique utilisées par les PME et 

coninicnt ces dernières s'y prennent. Le prochain chapitre sr penche donc sur le 

conteste particulier des PME. 



Aprk avoir identifie les nouveaux enjeux auxquels font h c r  les PME par rapport au 

commerce dectroniquç. nous prisenterons un modèle de transition du mode traditionnel 

a i  niode virtuel. .A partir de cette analyse. des points cles seront extraits et serviront pour 

construire lin syst?inc d'indicateurs pour cnractt5riser la sitii:ition et la performance des 

PME par nippon au commerce Clectronique. 

3.1 Adoption des üpplirntions de commerce électronique par les PME 

Plusieurs organismes nationaux et siipriin;itionaiix (OCDE. 1998) expriment de 

I'inqiiiCtuJe hcc au retcird des PME en mi1tii.r~ de commerce 6lrctroniqutr. Avec Ir 

coinnierce Clectronique. et sunout i partir de Iü mise en place de I*lntemet. 

Igt.nvironncment concurrentiel des PME a commence ri changer radicalement. Le 

changenient Ir pliis spcctiiçulriire provient de Iü globnlisütion dcs marches. Bien quc les 

coûts de triinsport vont (surtout) protkger de l'effet de la globolisütion une grrinde partie 

cles PME. i l  devient clair que les enircprïses n'iiiiront pas Ir choix que d'entrer sur les 

iiiiirchts internationaux avec des comp~trnces de calibre mondial. C'est pourquoi i l  est 

indispensable d'C1aborcr une strütigir en commerce Çlectronique pour les PME. 

Cr rttiines entreprises resteront inciiffirentes au phinornine du commerce i.1ectroniqur ou 

percevront le commerce Çlectronique comme un autre outil d'nmdiorütion du 

positionnement çonciirrentiel et une autre fqon de rkduire les coûts. Par contre, 

certaines PME privilégient dijà le commerce Clectronique comme un outil primordial 

pour l'innovation des processus. des produits ou des services (ou comme une façon 

diff6rcnttt de faire des affaires), et comme une opportunité pour augmenter leurs pnrts de 

iiicirchC rt/ou cMer des nouveaux marchCs. Ces demit.res ont dijh capitalisé siIr les 

:i\.antaScs dCriv6s du commerce Clectronique. 



Plusieurs PME n'ont guere de choix et doivent s'engager rkolurnent dnns le commerce 

électronique. En effet, « l'émergence du commerce ilectroniqur dans les PME provient 

en grande partis des donneurs d'ordres et des multinationales responslibles de produits 

complexes qui agissent à titre d'intkgrateurs de produits. En raison de l'emprise 

6cononiique Je çcs multinationales. ces nouvelles Fqons de faire deviennent 

incont«iirnnblcs. Toute entreprise. organisme ou instituiion pürapubliqur et publique 

devra se conformer tôt ou tard aux normes et technologies Ctablies. ou celles en voie de 

I'ttre. pour simplement pouvoir operer dnns le marché. Ainsi. l'attribution de contrats et 

In rkilisation des iictivitis de production de biens et de prestations de services exigeront 

Io compr6hcnsion et 13 maîtrise de  nouvelles plates-formes trçhnologiqiies >b (ePoly. 

1999). 

Toiit çcci n'cst pas nouveau, puisqu'à partir des ennées 70 il Ctcii: possible d'agir de 

cette fqon ovcc I'EDI. Mais EDI Ctüit très coûteux. sunoiit pour les PME. et donc 

sciilc.iiicnt i la port& des pründes entreprises. C'est avec I0arriv& J e  I'lnternet qu'a 

çoniniençC Ic changement. puisque le prix et la technologie sont riccessibles pour tout le 

monde. 

Donneur 
dordrcs 

Plates-t'ormes de PME 
cornrnunic;ition et sous-traitantes 

d'affaires 

I Trmsfert 
d'information 

I Donneur 
d'ordres 

(liens) 

Figure 3.1 : Plates-formes de cornmuniciition et d'affaires (sPol y. 1999) 



Comme le dimontre la figure 3.1. les PME (tout comme les autres organisations) seront 

obligées d'apprendre i s'intégrer d'une manière électronique aux chaînes 

ri';ipprovisionnement des principaux donneurs d'ordres. La porte d'entrée par laquelle 

devront p;isscr les entreprises seront d'une part les plates-formes de commiinicrition. et 

d'autre part les plates-formes d'affaires. 

Les plates-formes de communication constituent I'interFxce entre les grands 

donneurs d'ordres et Ies PME sous-traitantes. Avec les plates-t'ormes de 

coiiiiii~inication. on cherche I'intGption tilectronique des sous-traitants dans Io 

clinine dc valeur. et de cette tason on passe des ERP t Enterprise Resource P1;inninp) 

au SCbl (Supply Chain Management) (Anderson et col.. 1997). Pour sc brancher aux 

plates-lormcs de communication. les PME devront se munir des systcmes de gestion 

inforiiiatisCs (Ross, 1998) (soit des PDM. Product Data blanagement) (Adrri 

Systems. 1996). parce que la complrxite et Ir: coût d'un ERP sont hors de port& des 

PME. Les PDM peuvent permettre la connexion avec les grands donneurs d'ordres. 

cn r6pond;inr h leurs exigences et permettant d'acckier i lrurs systcmes. 

Les plates-formes d'affaires sont plutBi une espkce de cybrr-marche mondial 

compost2. par exemple, de catalogues élrctroniqurs spécialisés où les fournisseurs 

pourraient mettre en Cvidence leurs produits et services tandis que les acheteurs 

obtiennent les meilleures offres. On pourra accCder aussi aux enchères Çlectroniques 

(soit nu niveau des biens privés. soit au niveau des biens publics). et faire des 

souniissions Clectroniques. Dans le futur, pour vendre ou acheter. i l  hudrü Stre 

branche i ce type de plates-formes. Passons à divers exemples de plates-formes 

dàffaircs : 



Les c'imlo,ples C;Iectroniqiics: 

Forrester Reseiirch estime que 52% des 3200 milliards ($US) de transactions 

cornmt.rciales dectroniques en 2002 se feront par le biais de catalogues 

t:icctroniques. 

Le nombre des cntalogues Clectroniques augment spectnculairement. et on peut 

tmuver dejb plusieurs cütalogur.s. chaque fois plus spécialisis qui permettent aux 

iichcteurs troiivcr le produit désiré au meilleur prix. On peut trouver de grands 

cütiilogue~ comme E-Commerce Portal de ~iz- et". avec l ' o k  de 83 000 

Ioumissrurs et 9 000 000 spkifications de produits. ou de ~arbin~er.net", dédié 

aiix produits industriels. avec 7821 compüpies membres. On peut igalement 

rcccnscr plusieurs çütnlogues destines vers la prrinde consommation. üvcc toute 

iinc sorte des produits différents comme celui-ci du Centre de commerce 

dectronique Fortiinr1000'~. qui est le plus p n d  répertoire des sites 

commerciaiix au Qiit5bec. avec 13 1 12 commerces en date de levrier 2000. et 

J'üutrcs comme ~ a s ~ s u r f . c o m ' b u  Wirefeed r - ~ h o ~ ~ e r ' ' .  Et i l  y a toute une 

serie de cntalopes specialisCs qui offrent de produits ou services s@ci tiques : 

~hanncl~oint.com". un catalogue de services pour les professionnels Je 

I';issurrince 

~ c t ~ e a l . c o m ' "  avec un catalogue de vetements pour tous les dges 

Tickets.com - Un catalogue spécidisé où on peut trouver toute sorte de 

billets (voyages. ivénements culturels. ivknements sportifs. etc.. . .) 



Les uzt-11 t rrs ilc~ctroniq~res: 

Tout comme la version traditionnelle des enchères. elles permettent aux 

foum isseurs de vendre des produits et services aux clients les plus offrants. 

Ainsi. la vente d'un produit ou service sur une plate-forme d'enchères nécessite 

pcii de suivi de la pan du vendeur. Avec un investissement minimal. celui-ci peut 

donc hcilemcnt vendre des biens de consommation ou des fins Je stock. Il y a 

JGjjh plusieiirs salles d'enchixes virtuelles sur I'intemçt. dont les plus connues 

sont ehay.com, q.ul.com, onsale.com ou ubid.com. 

A titre d'excmplr, e ~ a ~ ' ~ .  leader du secteur. a plus de 2 millions d'utilisateurs 

iiiscrits sur son site. Chaque jour. quelque 100 000 nouveaux üniclss sont mis en 

tlncherc. I l  suffit de taper Ir nom de l'article ou le produit disiré dans le moteur 

dc rtxhcrche d'cBay. Pour chaque proposition correspondant 3 Iü description. 

s'riftichcnt le nombre dlrnchCires. le prix de Iü demiére olfre. les termes et 

conditions de paienient et d'rxpkîition fixés par le vendeur. Inversement. pour 

mettre un bien en vente. il suftlt de remplir un formulaire sur le site. eBay se 

limite mcttre en relation les vendeurs avec des acheteurs potentiels et empoche 

u n e  ç«niinission sur chaque transaction. eBay, qui n'û aucun inventaire ni ne 

posskdc aucun produit. se classe riu quatorzieme rang des sites les plus visités. 

avec près de 10.4 millions de visiteurs pendant Ir mois de décembre 1999 

i Medirimeirin. 1999). C'est le service de commerce électronique le plus populaire 

apriis çclui du libraire Arnazon. 

Les .so~ir~tissions dectruniqirrs: 

Les soumissions ilectroniques s'effectuent suite à des appels d'offres privés 

(soumis aux tOumisseurs de f a p  cibler) ou publics (ouverts à tous les 

t'oiirnisseurs q u i  ont accès i la plate-forme d'affaires). Ces processus 

~1'~ipprovisionnemrnt commencent 3 s'implanter dans plusieurs groupes 

niil1iinotionriu.u. Un des premiers exemples est celui de Generd Electric. qui 



pisse annuellement pour plus de 2 milliards de dollars d'appels d'offres par la 

plate-forme TPN ~e~ister" .  Cette plate-forme compte avec plus de 150000 

Ioiirnisseurs et 5500 catalogues de fournisseurs. Les avantages pour General 

Élcctric sont évidents : 

R6diiçtion de 30% du coût de la main-d'auvre pour l'approvisionnement 

Réduction jusqu'ii 20% du coût des intrants achctÇs par TPN 

Réduction du cycle d'appel d'offres de 20 à IO jours 

Mais les PME commencent aussi à prendre en forci: Ir marche :ivec Irs 

soun~issions Çiectroniquès. II y a dkji plusieiirs compagnies qui offrent le service 

de tr;iitcrntmt des appels d'offres (opal''. ~ e n d e r ~ n ~ i n e " .  ~oi ible~rade '~.  etc. 

. . . ). Les PME qui sont intéressSes peuvent s'inscrire au service (normalement 

grlitiiit). ct ils peuvent envoyer (comme acheteurs) ou recevoir des offres d'appel 

(çomnic hiirnisseurs). Si les PME agissent comme fournisseurs. elles devront 

payer pour offrir cn ligne leurs services et produits qui correspondent à leurs 

çrirères (et normalement on ne paye que pour les appel d'offres rqus et lus). 

L'exemple de DoubleTrade.com est très intiressent parce que cette compagnie 

offre le service de traitement des appels d'offres privis et publics. 

DoiibIeTradr.com capitalise sur les possibilités du Serveur Officiel de Marchés 

Publics Europkns (JOCE), avec plus de 250 ûûû avis d'appels d'offres européens 

par an (plus de 500 Milliards d'Euros en Europe ), et Cgalement sur le Serveur 

Officiel de Marches Publics Français (BOAMP), soit plus de 140000 avis 

d'appels d'offres publics français par an (740 milliards de francs). 

DoubleTrride.com fait la mise à jour quotidienne des avis d'appels d'offres 



piiblics et priv~s2.', et offre une classification des appels d'offres selon différents 

criteres: secteur d'activiti. pays. région, drscripteur. mode de passation. type de 

miirchk de travaux. Fournitures, services, ... 

Lc type dr services offert par DoubleTrüdr.com permet Lin üccés egd ou 

iqiiitüblti à l'information. quelque soit Iü taille de l'entreprise. alors que. par Ir 

p;issC. seules les entreprises de grande taille pouvaient disposer d'un service dédié 

;iiix appels d'offres et avaient accès aux marchés publics comme celui de l'Union 

EurcqGennr. 

U n  inltrc exemple de soumissions d'appels d'offres publics. est celui-ci de ODM'~ 

i On Demnnd blnnuhcturinp) qui pemiet i des PME d'accéder nu marché du 

  le paner ne nt amçricain de la dgfense. 

( 4  Pour des raisons de çompCtitivitC et pour mieux coordonner leurs üctivitCs. les 

donneurs d'ordre cherchent i tisser des liens plus Ctroits avec leurs fournisseurs. En 

d'iititrcs termes. 1c.s entreprises intkgrcnt leur processus internes aux processus externes 

de Iwrs clients. Dr nouvelles sol ut ions de commerce drctronique apparaissent. moins 

coC~tcuscs et plus flexibles >. (rPoly. 1999). Voici l'exemple dWAdüptec (Benchmarking 

Partncrs. 1995) : 

Adoptrc. une entreprise avec un chiffre d'aflaires d'environ un milliard SUS est 

u n  mnniifücturier b a i  en ~ a l i f o m i e ~ ~  qui a automatise I'tchange de données 

commerciülrs entre son système SAP RI3 et ses sous-traitants situCs en Taiwan 

et Hon_p Kone en utilisant 1'Intemet. Ils ont choisi la solution Extricity 

: t P x  c~crriplc. Ic nittrcrtxii Z fevrier 2000. on pouvait retrouver plus Jc 4 1 470 d'appels d'offres publics 
t'r;inq;ii,. ainsi que 77 3 I O  appels rl'ot'fres publics europt.t.ns en date de vrilidittL 
i 
- ( l n  Dciri;inJ hlrinukicturing Network. htip: / / tvt~w.odrnn.c~mp~~r~ 
:f> http:/iir i s  w.;td;tpft.c.c~rn 
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Software- . ci. g r k e  B cette solution. ils ont intégré les dillerents systèmes 

dectroniqiirs de leurs partenaires avec leur propre système: SAP. conception 

iissistCt. par ordinateur (CAO). le système PDM. le sys3ms de finances et une 

application intrnnet. 

Le projet d'nutomlitisation des procédures s'est porté sur les ClCments suivantes : 

0 Conçcption dcs produits: Adaptec transmet les spéciticütions aux 

pnrtcnaircs. qui exécutent les changements. font Ics tests. et cnvoirnt les 

rt:siiltats b Adaptcc: le cycle se répète jusqu'à obtenir le produit desiri. 

Prevision de commandes : chaque mois. i\d;rptec informe ses partenaires des 

prt3-isiuns nu nivcoii des commandes pour les six prochains niois 

9 Envoi cles cr>rnninndes : les bons de commande xcompagn6s des 

sp6ci tic:iti«ns techniques des produits sont directement envoyis du sy sterne 

SAP R/3 d'A Japtec i celui de ses fcxirnisssurs. Ces trans;içtjons s'effectuent 

cn iluclqurs niinutes cornprirütivrment B 6 jours üupürüvünt. 

9 .~\çtii:ilisation du WIP (Work ln Progrtiss): I'informütion t!u WIP est 

coniinucllenient lictuülistk ct Adaptec peut ainsi connaître en tout moment 

I ' t h i t  dc 1;i commande. 

ExpCditions: Adriptec contrôle en tout temps l'etat de chaque conimande. et i l  

pcut coordonner les expXtions entre les diffirents partenaires. 

Avcc l'implantation du nouveau sy s the .  Adtipkc a reduit de 30 i 50% le cycle 

de fiihric:ition des d i f fkn t s  produits. et de 25% l'inventaire. Le ROI de ce projet 

r i  ète de ISOO%. 

Pour pouvoir Ctre fournisseur d' Adaptcc ou toute autre entreprise qui fonctionne de cette 

manike. les PME devront Otre préparées aussi bien au niveau de Iü technologie qu'au 

nivexi dc Iri str;it@ie. dotiffaires. 



Sur le plan technologique. il  faudra que les systèmes de  esti ion soient informatisés. 

ce qui  permet le transfert d'information électronique vers les partenaires d'affaires (à 

l'ext6rirur de l'cntreprisr). Ainsi. ces partenaires. incluant les PME qui agissent 

comme sous-traitants ou fournisseurs. devront 6tre capables d'échanger des données 

techniques dectroniqurrnent. Dr cette îbc;on. i l  sera possible de collaborer avec les 

grmds donneurs d'ordres pour concevoir et rhliser conjointement des produits. Les 

PME qui  detiennent un domaine d'expertise unique participent Je plus en plus i la 

conception conjointe de produits avec les grands donneurs d'ordres. Pour cela. ces 

demicrs utilisent des outils comme par exemple la solution propos& par Extricity 

~ol'tware'%ou r\ribo2" (systèmes intégr:~teurs de commerce Clrctroniqur) q u i  leiir 

permettent de riduire le temps de il6veloppenient tout en nmkliorant 1ii qiililiie 

intrinsèque du produit conçu. Ces outils permettent aux sous-traitants et donneurs 

d'ordres de sollüborcr directement et d'khanger les donnties principales des projets 

t dessins. tinnot;itions. khilinciers etc. ) via tntemet. 

Dans Ir domaine de I'üéronautiqur. Lockrçd Manin et d'autres grands donneurs 

d'ordres (dont Boeing) utilisent de plus en plus des outils de travail communs sur 

Intemet. L'iitilisat ion de ces outils avec certains sous-trrii tünts a permis 1 Lockerd 

Manin de réduire le temps de développement des nouveaux produits des 213 ainsi 

que les coûts des produits de manière substüntiellr D tePoly. 1999). 

Sur le plan de la stratépie. il faudra que les dirigeants des PME prennent conscience 

du nouveau scénario. et adaptent la structure et les ressources de leur entreprise à 

cette nouvelle façon d'opérer. Il faudra prévoir l'importance relative de nouveaux 

partenaires d'affaires (les acheteurs, les fournisseurs), et munir l'entreprise d'une 

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



n'est pas une question d'engager du nouveau personnel. mais pliitot de donner une 

formation appropriée au personnel actuel). 

3.2 Avantages et désavantages pergus par les PME 

Quand on parle de l'implantation du commerce électroniqur dans Irs PME. on peut 

remarquer dans la majorité des cas un a sentiment d'urgence )> en raison des pressions 

externes venant des diffdrents joueurs du marché. C'est ce sentiment d'urgence. 

précis6nient, qui va aider i réaliser une implantation plus rapide et effective des 

nouveaux processus et proddés. Tel que l'explique John Kotter ( Kotter. 1995). i l  faut 

d'abord avoir lin sent irnrnt d'urgence dans l'organisation pour que lü transformation 

dans l'organisation soit possible. Dans Ir: cas du commerce Clectroniquc. le sentiment 

d'urgence commence à ftre fortement ripandu dans les PME de divers secteurs. 

I l  cst vrai que plusieurs entreprises devront adopter les pratiques du commerce 

ilectroniques tout comme ils ont dû auparavant adopter des nomes de quoliti. par 

rxemple. C'est une option qu'il fiiut prendre obligatoirement pour pouvoir rester 

çonciirrentiel. Les applications du commerce électronique apportent pliisieurs avantages 

concurrentiels. dont l'ouverture des nouveaux marchds et les augmentations des ventes. 

et 1':irnClioration des processus d'affaires. Ces bénefices sont surtout remarquables par 

rapport au commerce electronique entreprises-à-entreprises. avec un ROI moyen entre 5 

et 15 fois l'investissement et une pCriode 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 l'investissement et une @riode de retour sur investissement de quelques 

annees (Benchmarkhg Partnrrs. 1998). 

Avcc le commerce électronique entreprises-à-entrepises (business to business). les PME 

ont la possibi 1 i tC d'amÇliorer leur positionnement concurrentiel car elles peuvent sous- 

tciiter les ciiffkents processus de la chaîne de valeur 4 différents sp~cinlistrs. et garder 



leurs compétences distinctives. De cette façon, elles seront capables de s'arrimer aux 

chaînes d'approvisionncrnent intégrées alors que toutes seules, elles en seraient 

incapables. parce que normalement elles n'ont pas les compétences suffisantes pour 

g t k r  toute une chaîne d'approvisionnements. Un bon exemple est l'intégration entre 

Dicimond Multimedia et Skyway (Benchmarking Partners. 19%). Gr5ce ù 1' intégration 

entreprise-entrepise avec Skyway. Diamond Multimedia a eté capable de vendre son 

produit Rio dans le monde entier avec un grand succiis. 

Dicimond Multimedia est une entreprise ($450 millions ) qui produit des outils 

nii~ltimédia pour les PC. Diamond emploie environ Sûû personnes dans le monde 

entier. 

Skyway est quant i elle une entreprise spicirilist2e en logistique ci a comme 

clients. entre autres. Dell. Cisco Systems. Compaq. et Hewlrtt-Packard. S kywny 

offre des services de gestion de la chainr d'approvisionnements. qui inclut la 

planification de Iri demande. I'entreposüge. la gestion de commandes. et la 

1ivr;iison. 

Lors de l'introduction de son nouveau produit Rio. le lecteur de fichiers MP3. Iri 

compagnie Diamond s'est rendu compte qu'elle pourrait obtenir des marges de 

profit plus ilevées et des volumes de ventes plus éievis en commercialisünt Rio 

directement sur l'lntemet. 

Cependant. Iü rotation rapide des commandes (expidition jour-même) et 

l'exécution sans erreur de tout le processus logistique est critique pour le succès 

Je la vente de Rio à travers l'lntemet. Diamond pouvait déjà répondre à des 

commandes drstinies aux grands distributeurs. Au depart. Diarnond avait une 

page lnternet sur laquelle on pouvait faire des commandes en ligne. mais le 

volume Je commandes reçues était tellement faible que cTCtait Ir service à la 

clientele de Diamond. avec un processus purement manuel. qui faisait Ir 

traitenient des commandes. Lorsque la page Intemrt stimula un nombre très 

de\+ de requetes. Diarnond se tourna Skyway. qui i, I'rxpçrience ct 

I'infrastnictiire. pour faire le traitement des commandes pour Rio plus 



rapidement, plus efficacement, et à un coût inferieur que Diamond pouvait lui 

même le faire. Par conséquent, Diamond décida de transférer toute la chaîne 

logistique à 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 I'infomütion de la carte de crédit, la 

commande est envoyée immédiatement aux syst6mes de Skyway. Skyway lance 

alors un contrôle d'autorisation de la carte de crédit. Après I'üutonsation de la 

carte de crédit. la commande est envoyée à l'entrepôt de Skyway. la disponibilité 

cst confirmhe, et la commande est sélectionner, emb;illée. et exptidiee. Si 

I'aiitorisütion de la carte de crédit Cchoue. un message est envoyé riu client. Aprk 

que la commande soit expiidiéc. Skyway fait 13 transaction dans le banque qui a 

imis Iü cane de crédit. et bit le transfert des fonds du compte du consommateur 

x i  compte de Dinmond. Skyway envoie régulikrernent à Diamond une mise B 

joiir des transactions qui se sont produites. Cette information est introduite 

dircctcment dans Ir système des applications ERP de Diamond. Diiimond traite 

I'cntrepôt de Skyway comme s'il était un dc ses entrepôts. Le système ERP Je 

Dianiond surveille l'inventaire de l'entrepôt de Skyway. Quand l'inventaire 

atteint lin certain niveau minimum. une expkdition de réapprovisionnement est 

envosCe automatiquement. 

Mise 3 jour 
de tnns~ctions 4 

Figure 3.7: Chaîne d'approvisionnement chez Diamond Multimedia 



Mais sclon une h i e  réalisir par Caroline Chappell et Sylvie Feindt (Chappell et col., 

1999). i l  est encore trop tôt pour tirer des conclusions sur les incidences du commerce 

élcctroniqiie sur les PME. puisque la très forte majorité de ces demiéres n'ont fait que 

çonimcncer i entreprendre ce virage technologique. Même si les PME ne proiltent pas 

du plein le potentiel du commerce Clectroniqur. il  y a des avantages quand même à 

soiiligner. Lors de i'enquéte rkalisée auprks des PME des dirftrents itats de l'Union 

EuropCenne. les bintXices ci barriéres les plus importants sont résués dans les tableaux 

3.1. 3.2.3.3 et 3.4. 

T;iblenu 2.1 : Avontnges reliés au commerce Çlçctronique: réductions des coûts (Chappell 

ct cd.. 1999) 

1 Rang [ Type de réduction 
1 l 

I l  
1 

1 Diminution des coûts de communication 

1 Diminution dts coûts d e  main J'tcuvrc 

7 - 
58% 

Tobienu 3.7: Avantages reliés au commerce ilectroniqur: qualité (Chappell et col., 1999) 

Diminution des coùts logisriquts 

4 ( 5 ,  

h 

3 4% 

Diminution du cnüt dc location 

Dirninuticin dcs coûts de transferts de paitmcnis 

Ranz 

-17"~ 

4-45 

1 I 

Type d'avantages 

I 1 Xccth B Je nouveaux marches 

l 2  
3 

I 

1 5 t h / Nuuvcaux produits et srrviccs 58% 1 

% 

72% 

1 l 

I 4 / AmCl tor~tion des tlux inhrrnationnels 

.4m~liorniion des relations avec les clients 

Nouvt.llc.s voies pour Ir: marketing 

61% 

7 1 % 

67 L7t 



T3hlrnu 3.3: Aviintages relies au commerce Clectronique: rapidité (Chappe11 et col., 

1999) 

/ I ( ? I 1 ProcCdures plus rapides pour les çornmandcs 1 6 7 4  1 
/ 3 1 Plus p n d e  tlexibilitL' 1 65% I 

75 

67 % 

Rmg 

r i  
Type d'avantages 

Rilpcinse plus rapide aux cxigenccs du rnrirchc 

Duns une premiérc itiipe vers Ir: commerce 6lectronique (comme c'est le cas des PME 

;inolysi.cs ici) i l  cst Gvidcnt que la plos grand avmtrigç derivé du commerce Clectronique 

provient de 13 lluiditC que prend I'infomrition. ainsi que de la facilité avec laquelle on 

trmsrnet I'intorrnrition vers l'extérieur et on reçoit l'informrition de l'extirieur. Ainsi, iri 

iiiiijnri te dcs entreprises sont d'accord pour souligner I'rtcds à des nouveaux marches, 

1';ini~lior;ition de la relation ;ivec les clients. des nouvrllcs voies pour le marketing. un 

tcmps de r6ponse plus rapide au marche. etc. Dans certains cas. on voit qu'il y a une 

aiipmcnt;ition de I'sCficacitC des processus (et tinülement de la compétitiviti de 

I'cntrcprisc). niciis cc n'est pas un sentiment clair et g6nerülist. Il Iiiut d'abord 

s'introduirr graduellement dans la dynamique du commerce Çlectroniquc. passer de 

quclqucs ventes et achats en ligne à l'intégration des systkmes dc gestion et d'opérations 

de  l'entreprise Clectroniqur (ce qu i  n'est pas le cas des entreprises analysées). C'est ainsi 

q11'il est possible d'obtenir des avantages réels au niveau de la compétitivid. 

3 i 4 i  

3 

h 

Dans leur t:tude. Caroline Chappe11 et Sylvir Feindt ont aussi pu Çtablir les principales 

hxri2rc.s que Ics PME rencontrent par rapport au commerce électronique. Le coût 

d' invcst isscmcn t ct In culture dc l'entreprise s'avèrent ttre les barrierrs les plus 

iniportiintcs. ce qui represente des barrières reliées 9 l'entreprise même. Mais i l  existe 

d'autres harriiircs. comme la sicunte ou les coûts d'ucds pour le consommateur. qui 

provicnncnt dc l'environnement externe de l'entreprise. 

R2Juctirin des temps dc cornrnt.rciriiisrition 

Rtiduciion dcs temps de livraison 

Processus clc priicments plus ripides 

65 5'2 

57% 

55% 



I'nblc:iii -3.4: Barrieres auxqiielles font face les PME (Chappe11 et col., 1999) 

1 Rnns 
, 

1 1 2 1  

Z t l i  

Lc probli.nic de la Iangiie de communication est aussi très important. sunout dans les 

pays non - anglophones. puisque à l'heure actuelle presque tout le marche du commerce 

drctriiniqiie s'est diveloppe en anglais. 

Bmières 

Coût d'investissement 

I3;trrit;rt.s culiurcllcs 

j 6 c &  

52% 

47% 

I I  / SGcuritL' 
1 - 

% 

64% 

62% 

Les b:irrii.rcs rcl i6cs i l'entreprise sont consider6es comnie cnicicilrs. niais on p u t  les 

g2rc.r une fois qii'on commence i rt:ûliser le potentiel recl du commerce électroniqiir et 

Ics h2nr'tic.c~ qii'il peut rapporter (ce qui exige une stntCgie bien Ctiiblie pour y arriver). 

En p:irticulicr. i l  y ü tout u n  problhe relié au changement technologique et 

i~rg:inisiiiunncl. pour Irqiicl i l  fiiut suivre iinc strat6gic de chüngenirnt. Si auparavant le 

iii;!ii.ric.l ct Ics logiciels de rkseüiitique Ctnient coûteux. et ce. rnênic pour les grandes 

cnircpriscs. i l  est mainiencint i I:i portCr des PME de nirttre sur pied lin Intrmrt ou de se 

hninclicr u n  Extranet (Lefebvre et Lefebvre. 1999). Les prohl~rnes de sfcuriti sont 

~iiissi ires importants (OCDE. 1998). et Ics préoccupations principales sont la protection. 

la disponihilitÇ. t r i  contïdentiülitC et I'intégrité des donnfes trünsrnises et des 

tr:ins;ictions. Par rapport aux coûts. les coûts d'accès pour Ir: consommateur ruropirn se 

cornparcni difficilement à ceux pour le consommateur canadien : par exemple. lorsque le 

coût d.nçcL.s a i'lntrrnet est à peu pris quatre fois plus cher en Espügnc qu'au canada3*. 

1 3 
Ciiûts J';iccCs pi)ur It' consominritcur 

L.angagc Jc çonimunicaiion 



Ce sont les _oouvernemcnts et les orpnismes internationaux qui doivent jouer un rôle 

très important pour d e r  les PME. qui sont impuissantes contre I'intlurnce de ces 

harri2res externes. I I  est d6j i  clair que les pays qui ont Favorisé une stratigie agressive en 

rnatikrs dc commerce Clectronique menée par Ir gouvernement ont acquis des avantages 

( u n  exemple ù wivrc est celui de 13 Finlande) ( Fabrimetal. 1999). 

3.3 L e  passage du mode traditionnel au mode virtuelle dans les PME 

Lc f i t  d'entrer dans le marche du commerce Clectroniq~ie. fonctionner 

Clcçtroni y iienient. ci devenir une entreprise virtuelle rcquirn Cvidemment des 

conipt3cnccs noiivcllcs :lu sein des cntrepriscs. notamment Iü maîtrise des tcchnologics 

Je I'infimintiim r.1 des Jivcrs standards. protocoles et normes nCccissüircs pour les 

interconnections drctroniqurs. Selon I'2volution du commerce électroniqiie durant Irs 

derniPres ü n n t h .  on peut dcduire I 'existence de trois niveaux. à partir de I'echnnge des 

donn6cs tilcctroniqiics (EDI). en passant pour les ventes deçtroniqiics et jusqu'à 

I'intGgrntion dcs affiiircs ou nctivitis dcctroniqiies. Ir dernier niwiu corrcspondtint à un 

nivexi dc niiiiiirite plus dcv6.  Chaque niveau denlande des applications et des stratégies 

difft!rcntt.s (t;ihle:i~i 3.5 1. 

Tübleoii 3.5: Applications et strütegies de commerce dcctroniqi~e (Olivier. 1999) 

Échange tlleïtrunique Ventes EDI + VE 
des donnJes (EDI) iluctroniques ( VE) Integration 

Envergure \lillicrs dcs clients Millions des ciirrnts  conc ci mie mondirilc 

Tupe d'appiiç~tions Xlodi tïc3tion des Xppiicritions swci tÏques Offre intCgr6e 
ripplicritions existanies 

Type de striitigie Juste i temps Optimisritiun de la chaîne C'haine Je Valeur 
de production 

Resporfia hilit6 D2p. Tech. de 1' Inïormatinn Depanernent de hlrirketing Haute direction 
principale 

Hcirizun temporel 190 1 1996 ZOO 1 

Lc dernier niveau se retlète dans Ic cadre conceptuel de I'cntrepristt virtuelle dans sa 

Bmic I i i  plus coniplsxe (figure 3.31. 
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Figure 3.3: L'entreprise virtuelle (Lefebvre ri Lefebvre. 1999) 



Passer au mode virtuel requiert une adaptation graduelle. une transition. Lefebvre et al. 

( 1997). ont proposé un modèle de transition difinis par cinq stages technolo,'q "1 ues. 

chacun  nienant de faqon cumulative à l'entreprise virtuelle (fisure 3.4). 

e~ 4. Collriborrition interactive 

3. [nt@rcir les sysi2rncs d'ophtions ri ccux dcs 
partenaires d'riffriircs 

2 .  1nici.grer Ics sysrcmcs de gestion internes i ceux dcs p;irtcnriirt.s 
d'afbires . 

Figure 3.4: iLlod6lc: de transition de l'entreprise trüditionncille 3 l'entreprise virtuelle 

(Lckbvrs et al.. 19971 

Les entreprises qui sont dans Ic premier stage font les trünsüctions commerciales. 

l'achat et la vente et d'autres activites fonctionnelles en mode electronique en 

iitilisiint les plates-formes d'affaires. Ces activités sont integrées aiix systèmes 

d'&hnges Clectroniques (Internet, EDI.. .). 

Les cntrcprises qui font partie du Yme stage intkgrent leurs systèmes internes de 

gestion aux systèmes de leurs clirnts/foumisseurs. Ils font la gestion de leur chaîne 

d':tpprovisionnrment. Les PME sont intégrées d'une rnanikre ilectronique aux 

ch:iines d'approvisionnement des principaux donneurs d'ordres (c'est le cas de 

Adapiec. Diarnond ou Nabisco) ( Brnchmarliing Partnrrs. 19% ). 

Les entreprises qui font partie du 3time stage font ITintCgration des systémrs internes 

de gestion üiix systèmes d'operations (fabrication. entreposage. distribution.. . ): ils 



intt'grent donc leurs systèmes d'opération internes aux systèmes externes. On peut 

donner comme exemple l'intégration entre les systèmes de conception de grands 

donneurs d'ordres (stations de travail CAO) et les machines h commande numérique 

(CNC) des PME œuvrant sur la chaîne d'approvisionnement ou le service après 

vente de  rin no bot" . une compagnie qui  construit de machine outils et fait l'entretien 

pCriodique des ninchinrs vendues par tout le monde virtuellement. en branchant leurs 

CNC 5 IIIntsrnet. 

Dans le -leme stage. les compagnies utilisent les avantages du commerce 

Clectroniqucr pour faire de l'ingénierie et fabrication de Sqon integrée et simultanée. 

Lors dc ce stage on arrive i la réalisation et 13 fübricütion intégrée et simultrinCt. de 

produits. de pi6cc.s et de composantes. C'est le cas. par exemple. de la conception et 

constniction du Boeing 777 (Norris. 1995). 

Pour Ics compagnies situées dans le jeme stage. il  s'agit de la gestion integr& du 

çvclc de vie du produit sur les plates-formes multi-clients pluri-sectorielles 

niondinles. On fait la gestion du cycle de vie du produit selon les exigences de ILI 

!@on du cycle de vie des produits telles que présentées dans la norme ISO 140.10 

(par cxernple NEC (Bridgman. 1998) ou 3M (Schmidheiny et col.. l99S )). 

Où en sont les PME'? << Bien que quelques rnultinationalcs responsables de produits 

complexes sont d y à  au 4ème et parfois au 5èrne stage. la trks forte majorité des 

entreprises se situent à des stages infirieurs sur le plan technologique. les PME Ctant 

~CnPralernrnt nu ler stage. L'intérêt du modele de transition est d'çtûblir de façon e 

ditaillie les efforts nécessaires pour "rattraper" les entreprises virtuelles qui sont d6jà au 

4ikme stage et trks proches du Siime stage n (ePoly, 1999). 

Nous ;wons donc un modèle de transition qui nous permet de déterminer la situation des 

entreprises par rapport à I'intégration dans le commerce ilectronique. Cc rnodéle doit 

aider les entreprises i comprendre toute la dimarche du processus dointégration et leur 



donner une vision inttgrûie. De cette façon. elles pourront mieux concevoir les stratégies 

pertinentes i chaque stage. 

Par rapport aux indicateurs. le modèle de transition et les diffirentrs démarches qu'il 

f i i t  prendre pour l'appliquer doivent être des reférences tri3 imponan tes dont i l  faudra 

tenir cn compte. 

3.4 Conïlusions 

En r6siiiii6. cc. troisième chapitre nous ü permis d'Ctablir que l'effet principal causé par Ir 

coninicrce dcctronique est la globalisation accrue des marches. ainsi que Ia globalisation 

dss actcurs q u i  y cwvrent : fournisseurs. clients et autres partenaires d'affaires. Cette 

glohdisntion peut 2tre en même temps un avantage et une menace pour les PME. II est 

clair q ~ i c  lcs PME devront changer de stratégie d'achat et de vente. et qu'elles devront 

Ztrc plus concurrentielles que jamais. puisqu'rlles seront en conipetition directe avec 

.< tout le nionde 

Lcs  plates-formes d'affaires qui jouent le rôle d'interface entre les entreprises et les 

niarches agirunt 3 titre d' intermidiaires entre les foumissrurs et les cntrcprises. et entre 

Ics entreprises et les clients. Les mêmes plates-formes. et donc les mêmes intermidiaires 

pcuvcnt Ctrç utilisés par des concurrents directs. Avec les infrastructures. les applications 

ct les intermtMaires qui soutiennent le système. et les gouvernements. nous pouvons 

proposer la structure montrée à la figure 3.5. La figure nous montre l'entreprise en 

interaction avec les plates-fomrs d'affaires. Les concurrents ont la meme possibilité 

rl'ricc6s aux plates-formes d'affaire. Dans les plates-formes. l'entreprise peut obtenir les 

senices nCcessaires pour réaliser les affaires avec les differents fournisseurs rt clients. 
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Figure 3.5: Nouveau scénario pour I'entreprise 



L'integnition au commerce ilectronique est un processus qui demande une adaptation de 

Iii stnicrure organisationnelle et de l'infrastructure technologique. L'adaptation peut Stre 

craduellc. de Fqon qu'on peut parler de différents niveaux d'adaptation au commerce 
L 

Clcctronique selon un modele de transition en cinq stages (Lefebvre et al.. 1997). On a 

besoin d'une strrittigie intigrale de l'entreprise pour faire race au défi d'entrer dans la 

vague des affaires virtuelles. II füiidra le soutien de la direction de l'entreprise et la 

niodi tication de toute la structure pour entrer dans le nouveau scénario. 

Lcs indicütwrs du conimerce Clcctronique doivent tenir compte des différents ÇICments 

ci conçcpts que nous ;wons vus dans ce chapitre. Le prochain chapitre propose un 

systhne cl'indicate~irs ridriptC au contexte des PME. 



CH.-\PITRE 4: CONSTRUCTION D'UN SYSTÈME D'INDICATEURS 

Lc qu;ltrii.nie chapitre vise à ( i )  présenter et analyser les différentes mithodologies et 

trwt1LI.x ponant sur In mesure du commerce Çlectroniquç. ( i i )  itahlir la structure d'un 

s y s t h ~ '  d'indicnteurs pour mesurer le commerce Clectroniquc par rapport aux PME et 

( i i i )  dtitïnir les indicateurs. 

4.1 Mesure du commerce électronique 

Nous ;wons ccrn6. dans le chapitre pr6c6drint. les diff6rentrs dimensions du commerce 

Clcctrimiq~ic ci identifié certains enjeiix qui l'rntourent. 

NOLIS l n .  rnaintcnmt. examiner les efforts J engagés par Ics çhercheiirs et 

cornp;ignics pour proposer une mesure du commerce Clrctronique. et. i partir de cette 

;in;ilyse. noils tenterons d'Ctablir notre propre systhie pour mesurer Ir commerce 

~lc'c'trotiiqi~e. 

4 1 . 1  Qu'est-ce que nous voulans mesurer? 

Si on examine la 1ittt;r;iture et les tr;iv;tiix rkdistis sur lcs indicateurs du commerce 

Clectroniqiic. on trouve que les différents auteurs visent surtout mesurer I'« ampleur 9 du 

cornmercc Clcctroniqiic : nombre de trünsüctions, nombre d'utilisateurs .. . C'est ce genre 

dc Jonnt;es qui sont en très p n d e  demande par les diffirents acteurs du commerce 

dcctroniyue en ce moment de forte expansion. Toutefois. on retrouve actuellement 

di ffircnts genres de recherches. Ainsi. Alessandra Colecchia (Colecchia. 1999b) nous 

prtisente une liste dç recherches oftïcielles actuellement disponibles: 



1. Mesure de 1' iitilisntion du commerce électronique 

e t~des  d'objet gCnérd ( ABS. . . . ) 

ktudes de la diffusion de la technologie (Statistiques Canada. Nordic 

Stntisticd Offices. . . . ) 

2. klcsure dcs i~cti~itCs des fournisseurs de coninierce dectroniqiie 

&ude de t0urnisseurs de s e n k s  Intcmtit ou scrvices cn ligne 

3. Études de çoniniercc drctronique ad hoc : 

couvcrtiire Ixgc (DST/  Aiistralia. DTI/ UK. .. . ) 

couwrtiirc sptkifique NITU Étiide japonaise du cornnierce 6Iectronique 

entrcpriscs-a-entreprises. . . . ) 

1. Mcsiirc dt. la vente par Intmct t US) 

5. blesiirc dcs triinscictionscn ligne (Aiistrrilie) 

Lü rcclicrchc sur Ics indicateurs du commerce dcctroniquc a t:tC presque concentrée sur 

le nombre d'iiscigrrs de I'lntemrt. Iü dénio_jrnphict. et autres aspects de la vente et achat 

en l i~nc. De pliis. le nivenu de données reste très gÇnCrnl et on n'arrivc pas h distinguer. 

par exeniple. Ics JonnCrs relatives aux transactions entreprises i entreprises des 

transactions entreprises i consommateurs. II hu t  souligner aussi que les recherches sont 

slinoilt dirigees vers l'lntemet ou le commerce Intemet et qu'on laisse donc de côté une 

partie très importante du commerce t5lcctroniqur. soit celui rialise sur des riseaux privés 

ou des risraux hybrides. Pu exemple, un  des travaux les plus connus est celui du Centrr 

for Research on Elsctronic Commerce (C-REC) de l'Université du Texas à Austin 

(Baniii et col.. 1998). qui vise mesurer l'ampleur et Iû. croissance de l'iconomie Iniemei. 

C'cst lin travail très concret qu i  analyse srdernent IYconomir Internet. selon quatre 

c«~iclic.s ail niveaux si dont certains résultats sont exposés dans la section -1.I.I.l. 



4.1.1.1 rCIcmre de ~'Écortornie Interner. selon Ir C-REC tir I'U~iivrrsitr' c h  T~XCIS:  

Cette Çtudç a permis l'élaboration d'une série d'indicnteurs qu'ils nomment « Indicateurs 

de ~'Écononiie Intemet». Les indicateurs de I'Çconomie Intemet Irlrenirt Ecoriorny 

Imiic.ïiror.P! Ctablis par C-REC selon unc recherche comnirinditk par Cisco S ystrms. 

cherche i fournir une base pour conceptualiser et mesiirer Ics divers composantes de 

l'Économie Interner. Ils oni dÇveloppé deux Croupes J'indicüteurs (indicateurs de 

revenus dc l'Économie Inicrnrt - Iritenier Ecr~rrorriy Rewiiws Iritlic~riori'~ - et les 

indicotcurs de création d'emplois par I'Cconornie Internet - Iritcnwt Econoniy Jobs 

Itidiccirorsi~~f) qui ont Ci2 dabords d'après I'ünnlyse des qutitrc couches de I'Çconomie 

Internet (figure 1 . 1  ). 

@ --------  Applications 

Figure 4.1 : Économie Intemet 



Ces quatre couches peuvent être présentées selon une structure hiérarchique telle que 

dhon t r t e  4 la figure 4.1. De plus, I'écononiie Intemet peut Stre conceptualisée comme 

une collection de : 

réseciux basés sur des P (bttenirt pror*klers). 

rippliclitions software et capital humain qui permettent que les r6scüux et les 

applications puissent travailler ensemble pour les affaires en lisne. 

cigents (corporations ou individus) qui sont impIiquCs dans la venir ou achat 

de biens et de services directe ou indirectement. 

En se hüsnnt sur ilne structure naturelle ou hiirrirchique de I'tkonomie [niernet. lc C- 

REC ri ~'IassifiS. I'Pconomie Internet r'n deux catigories: la c;itigoric hjkistrrlc-irrrr et Iri 

c~it +-ic ,-\r.rii.itt;.s Ecorrnniiq~res. 

Ln cotL;prit. In frastructure est i son tour subdivisee en deux couches. dilftkentes mais 

cornplt;mentaircs : 

la couche Infrnstmctures Intemet (couche 1 ). qui reprisente les foum isseiirs 

de l'inti-listructure physique 

In couche Applications Intemet (couche 2). qui inclut les npplicritions 

soliwore. services de consultütion ri l'intégration, et qui rend possible l'usage 

de l'infrastructure aux organisations ou individus qui veulent se brancher i 

l'tnternet. 

Lri çntCporir Activitks Économiques est aussi subdiviske en deux autres catégories ou 

couches : Intermédiaires Électroniques et Commerce Intemet (transactions en ligne). 

Lri couche IntrrmCdiaires Intemet (couche 3) prend le rôle d'un troisikme 

joueur dans une grande vrui6tk de cas: fournisseurs d'expertise ou 

ccrtiticciteurs qui  aident aux acheteurs à faire le choix d'un vendeur ou 

produit. services de recherche. d'encaissement.. . 



rn La couche commerce Intemet (couche 1) comprend les trmsrictions directes 

entre les acheteurs et les vendeurs 

Chnquc couche est 6numérér ci-dessous avec des descriptions des types de compagnie et 

du noni dc certaines compagnies réelles relatives 6 chaque catégorie. 

Couche I : Infrtistmctures Internet 

Cctte couche inclut les compagnies avec les produits et les services qui aident à 

crçcr une infrastructure de réseau basée sur Ir protocole de contrôle de 

trrinsriiission TCP-IP, préalable au commerce Clectronique sur Internet. Les 

orpisotions m v r ü n t  au niveau de la couche d'infrastructure sont les suivantes: 

Fournisscurs de comptes do Internet (par exemple. Qwest. Worldcom de 

MC11 

Fournissçurs des services Intemrt (par exemple. Mindspring. XOL. 

Erirthlink) 

Compagnies de madrirl et de logiciels de gestion de risrau (piir exemple. 

Cisco. Lucent, 3Corn) 

F;ihricünts de PC et de serveurs (par exemple. Dell. IBM. Cornpq. HP) 

Fabricants de systcmes de sécuritk (par exemple. Axent. Checkpoint. 

Network Associates) 

Fabricants de fibre optique (par exemple. Coming) 

Ftibricants de matériel d'acciléntion de ligne (par exemple. Ciena. 

Tel labs. Pairgain) 



Couche 2:  Applications Internet 

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

decrite dans Iü première couche. et permettent d'exécuter des activités 

 cono or niques en ligne. Les catigories dans cette couche incluent: 

Conseillers d' Intemet t par exemple. USWebICKS. Scient. etc..) 

Applications Intemet de commerce ( p u  exemplc. Netscüpe. Miçrosoft. 

Sun. IBM) 

Applications de rnultimidia (par exemple. RealNetworks. Macromedia) 

Logiciels de développement du Web (par exemple. Adobe. NetObjects. 

Allaire. Vignette) 

Robots de recherche (par exemple. AlteVista. Yahoo. Inktomi. Verity) 

Foniiation en ligne (par exemple. Sylvün Prometric. Assymotrix) 

B:ises de données compatibles avec les weh (par exemple. Oracle. iBM 

DB2. iClicrosoft SQL Semer) 

Crwche 3: intermédiaires Internet 

Lcs i n  termCdi;iires Intemet augmentent IéfficüciiC des niarchés Clectroniqiies en 

filcilitrint I'intcrxtion entre acheteurs et vendeurs sur I'lnternet. ils agissent en 

tant que cainlyseurs et pernieitent. entre autres. des applications trünsactionnelles. 

Les cntegorics dans cette couche intermédiaire incluent: 

Plates-formes sectorielles (par exemple. ANX) 

Opérateurs en marc hé de bourse (par exemple. VrrticalNet. PCOrder) 

Asences de voyage (par exemple. TnvelWrb.com. 1Travel.com) 

Courtnges en ligne (par exemple. E*Trde. Schwab.com, DUDirect) 

Fournisseurs de Pages d'Accueil (par exemple. Yahoo. Excite. Goocities) 

Courtiers d'annonce Internet ( par exemple. Doubleclick. 2417 Mediri) 

Annonçciirs en ligne (par exemple. Yahoo. ESPN Sportszonr 



Couche 1: Commerce Internet 

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

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

commerce Internet incluent: 

Vendeurs slrctroniques (par  exemple. Amazon.com. eToys.com) 

Constnicteurs qui vendent en ligne (par exemple. Cisco. Dell. IBM) 

Lignes aeriennes vendant les billets en ligne 

Divertissement en ligne et services professionnels 

* * *  

I I  cst iniportnnt de noter que plusieurs des compagnies sont des joueurs sur des couches 

miiliiplcs. Par rxcmple. ~Microsoft et IBM sont joueurs importants i niveau de 

I'lnt'rnstnictr Internet (couche 1). des Applications (couche 2 ) .  et du Commerce 

Inicrncr i çoiiche 4 ). tandis que AOL (avant Iri fusion de Netscape) est un joueur principal 

rl;ins les coiiches 1, 3 et 4. De meme Cisco et Dell sont des acteurs clés au niveau des 

coiiches 1 et 3.  

Un iispect intkresscint de l'approche multicouche est qu'elle nous donne 13 possibilitC 

d'milyscr cornnient les compagnies choisissent initialement une couche Internet. pour 

par la siiite i-tendre leurs activitks aux autres couches Internet. Voici les résultats de 

I'enquCte r6:ilist:e en 1998 par I'Universiti du Texas : 



Tiiblca~i 4.1: RCsumi des revenus et de croissance de l'Économie Internet. 1998-1999 

( milliards S USA) (The Center for Research in E-Cornerce. 1999) 

I 

C'i~~cIit. IntT;istructurt.s Internet 

Ctiuctit. ;\ppIic;i~ions Internct 

Total lkonomie Internet 

T;ihl~';ii~ 4.2: R C S L I ~ ~  de I;i çrhtion d'emplois reliés à I'tkonomie Intemet. 1998- 1999 

( niil l iiirds .5 LISA) (Thc Ccntér for Rcserirch in E-Cornerce. 1999) 

QI lm 

$40.139 

$32.497 

QI IY98 

$26.795 

$ 1  3.925 

Projection dc revenus annuels 

Croissance 

50% 

6 1 % 

$fiJ.oOo 

1998 annuel 

$30 ! -4 

Couctic Intcrnidiriircs Internet 

Ccwcli~ de Comrntlrw Intcrnct 

II  1. 3 pl tjsirurs d'ai~ tres :~uteurs qui dCfinissent une structure naturelle hikarchique du 

mmmrrcc dcctron ique. Voici. par exr mple. la structure proposCr par Vladimir Zwass 

(T~ibltxtii 4.3 (Zwiss.  1996) : 

$107.969 

1999 annuel 

68% 

$507 .O 

355.355 

506.693 
1 

68% 

2.30 1,707 Total Éconun~ic Intcrnet 

UJ.302 

900,582 

46 5% 1,572.W9 

25 

75% 



Tablc;iv 4.3 Stntciure hikrarchiqur du commerce électronique (Zwass, 1996) 

Fonction 

-. 

Produits et systt;mes 

Services habi l iiriteurs 

Gestion d'objets 
Hypcrmediri/Multimcdi;i 

Applications publiques et 
priv6s de cornmunication 

Infrastructure 
cc Widc-Areri 

Ttilecomrnunic;itions 

Gestion de la chaîne 
cl'tipprovisionncmnt 

Service 3~ consomniateur 3 distance 
(vente clthil. serviccs bnncriircs.. .) 

Services d'intiwmrition 

Liens fournisseur - consommateur 

Marketing en l i p c  

Collrihoration bristk sur Intrrinet et 
Extrrinci 

- - - - 

Critrilogues/rti.pertc~ires tiltxtroniques. 
tisents cirperts 

Argent ~lcctroniquc.. Sysit.riies dt: 
cxtes intclligcnts 

Stxvices d'riuthcnti tication numCriquc 

Librairies nurn2riqucs. stirviçt: de 
protcctinn des droits cl'riutcur 

Riseaux internet de valeur ajout& 
i V.AN:valuc-adde networks) 

R6seriux sans f i i  ou 
Guidcd- and wireless-media 

networks 



4.1.2 Mesures de commerce électronique dons un contexte de PME 

Bien que Ic type de recherche tel que celui analysé dans la section précédente soit très 

int2ressnnt. surtout pour pouvoir suivre le dCveloppenient du commerce Clectronique. la 

l i p  de rechcrchc poursuivie dans In prisente étude vise des niveaux plus dt:tinis. pour 

pouvoir tircr de i'informütion qu i  soit utile pour l'analyse du dCveloppemcnt du 

commerce dcctroniqw dans les PME. En effet. l'aspect principal de ce qu'on veut 

mesurer c'est 111 pr)jbnncinr*e des PME pcir rcipporr mi cornmerce drctroriiqiie (pris dans 

sü tlCfinition plus Itirgcl. Le sujet d'Çiudr est donc la PME comme utilisatrice du 

çoniiiicrçc Clccironique. II nous reste a bien definir les termes PME et çommerce 

6lcctroniquc: 

Coninicrce dectron ique : le commerce Clectronique. selon la de finition retr nue 

dans Ic cadre dc notre mçmoire. comprend toutes les operitions rt%lisees par voir: 

dcctroniqiie. i l'aide de 13 iechnologie numérique. ce q u i  comprend les reseüux 

ouverts (Internet). les r6seaux fermr's (Iniranet. Entranet). l'khange de donnies 

inforrnritiskt.~ (EDI) et les canes de debit et de crkdit: 

PME : les PME visées par ce syst6me d'indicateurs peuvent Stre soit des 

cornpügnics privées ou publiques. soit industrielles ou de services. avec un 

nombre d'employés infkrieur à 30. 

Tout ce q u i  khappe aux deux critéres çi - haut mentionnés ne sera pas consid6ré. Nous 

nous sitiions donc au sommet de la structure hiérarchique du commerce Clectronique. 

soit la couche des utilisateurs. II est possible. bien sûr. de trouver des compagnies 

iitilisütrices du commerce électronique qui font également partie d'autres couches du 

commerce ilcctronique, tels les fournisseurs de services. d'infrüstructures, etc. 



1.1.3 Différentes stratégies méthodologiques pour mesurer 1';impleur du commerce 

électronique 

Milintenant que nous wons défini ce que nous désirons mesurer. i l  nous faut déterminer 

Iü kqon de niesurer. soit la stratégie mt3hodologique qui peiit Sire utilisCe. II y a 

niultiples approches pour mesurer le commerce Clrctronique. 

Voici quelques approches actuellement ut ilisies par les grandes compagnies Je 

çonsuitütion et les agences statistiques pour mesurer et bire de prkvisions sur le 

çonimercc 2lrctron iqiie ou commerce Internet ( Forrester. 1 99% 1: 

Erztreiwes jiice ù jiice avec- des experrs rri iwnirrierr-r t!le~.t,rutiqiie : Forrester 

Rescarch LIS analyse les stratCgies de commerce Intemet en effectuant des 

entrrviics dGtnill6es avec les premiers utilis;iteurs de commerce Internet de 

diffkrcnts sccteurs de I'tkonornie. Ils utilisent Ics tendances observCes riuprks 

des prcmirrs iitilisateurs pour Ctriblir le pourceniase de I'rictiviti. commerce 

Intcmct. et Ir pourcentage du revenu produit pour de petites. moyennes et 

grandes compagnies dans chaque secteur. 

EuqirL:tes sirr les sites \r.rl> : ActivMediû Rrsearch envoie des enqii2trs par 

courrier Clectronique aux principaux cadres des diverses entreprises. suivi d'un 

autre courrirl 3 tous les cadres qui n'ont pas rependu dans deux semaines. 

Dans leur étude (( Real Nurnbers Behind Net Protits 1998 0 (Activmedia, 

1998). 30000 sites web ont t i t i  ainsi visés. et I r s  entreprises ont donné 

cenaines informations tel que le revenu obtenu sur 1'Lnternrt. 

Enqr réres ii p u i d e  échelle par qiirsrionntrirr : orgnnisnriom comme 

Si rit ist iques Canada ( S  tritistiques Canada. 2000 ) .  CEFRIO / BSQ (CEFRIO. 

1000) oii l'OCDE (Faverie. 1999) réalisent des enquétcs à srande 6chelle par 

qiiestionnnire. pour faire la collecte d'informrition. 



iMorlèles de prévision du commerce dlectroniqite: Mc Kinsey & Co.. a e ffrctui 

une etude sur l'impact du commerce électronique dans l'économie japonaise 

(McKinsey. 1999) (Colecchia, 1999a) en prenant six secteurs d'industrie 

(I'automobile. I'Clectnquc - électronique. la santé, la distribution, les finances 

et la vente au detail) comme représentatifs de l'économie. A partir de cette 

étude. ils ont hit une prévision de la transition des différentes chaînes de 

valeur des ciiffirentes industries vers les applications de commerce 

électronique. Pour calculer la prévision des transactions Internet au Japon. ils 

ont utilisé le modèle suivant: 

y = a x b x c  

y = prévision des transactions Intemet 

a = nombre de transactions entreprises-à-entreprises de chaque 

modèle industriel 

b = ratio de la prévision de la transition des diffgrentes chaînes de 

valeur des clifferentes industries vers les applications de commerce 

dectronique pour chaque modèle industriel 

c = ratio de pCnktration de l'lntemet dans l'industrie tel qu'estime 

pour les États Unis par compagnies comme Forrester Rcsearch. etc. 

Andersen Consulting, dans une étude réalisée pour le MIT1 (Ministry of Tmde 

and Industry) nu Japon (1999) (Colecchia, 1999). a cûlculé les transactions 

entreprise-entreprise sur des réseaux avec le proiocole TCPlIP de façon suivant: 

y = transactions entreprises-i-entreprises sur des reseaux avec le 

protocole TCPW 

a = estimation des ventes entreprise-entreprise au Japon 



b = mtio des transactions en ligne dans les États Unis (estimé par 

Forrester Researc h) 

c = facteur de correction qui tient en compte des diffkrences entre les 

États Unis et le Japon 

La  compagnie IDC (Colecchia. 1999) utilise également un modèle pour Fdire 

l'analyse du commerce Intemet. Ce modèle est bâti autour de quatre blocs : 

cletntmle. jbunrisseitrs. trckrzologie et un  dernier bloc nomme tnncro. Dans le 

bloc tietntrmle. ils analysent 1' utilisation finab de 1' lntemet et font des prévisions 

sur I'util isat ion future. Dans le bloc fotirnisselirs, les recherches sont faites 

iiiipriis dcs PDGs des compagnies fournisseurs des services Intrrnct. Dans le bloc 

rcclm.h),qie, ils analysent les donn6t.s du nombre de PC installis et les données 

des fournisseurs d'accès i I'lntemet. Finalement, dans le bloc mucru. ils 

analysent les données "macro". c'est-8-di re des statistiques démographiqiirs et de 

['industrie par rapport aux catalyseurs ("drivers") ou inhibiteurs qui  affectent le 

commerce Internet. 

Segmentation de I'iconomie Clectronique 

~echno~ra~h ics~ ' :  avec ce type d'étude. la compagnie Forrrster Rrscürch est 

capable d'analyser Ir 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 ciifferentes 

inCrhodologirs pour faire des prévisions plus spécifiques sur le commerce &ctronique 

entreprises-3-rntreprixs. 

;- - a~ Tc.chno~r;ipliics ~p est une marque registrée par Forrester Resexch. Inc. 



Tühlctiii 4.4 : Comparaison entre les diffh-entes mCthodologies pour faire des prévisions 

sur le conimerce glecironique entreprises-à-entreprises (Lawrence. 2000)  

Boston Consiilting Group 

Sources 

/ Goldman Sachs 

- - -  

hIét hodologie 

Entrevues avec les cadres supCrieurs des principales 

industrics. 

Mod6lisation des trrinsrictions entreprises-i-cntrepriscs en 

tenant compte Iri cadcnce d'adoption pour les 

richats en ligne des mrirçhrindiscs. 

Entrevues avec SO cadres supCrieurcs cntrr Ics compagnies 

sdectionnti'ts dans le Fortunc I.MI0. la moititi- du 

JCparternent J'xhais et I'riutrc muiti6 du dipartcmcnt de 

marketing 1 ventes. 

Mod~lisrition cltt 13 chriincs J':ipprovisionnernt.nl de sros 

produits. 

hloJt;lc @dxd mis i jour qui fait Jc previsions par pays. 

Examen althtnire Jc ISCH) managers Je IT. et entrevues avec 

80 cridrcs. 

Enircvues sivcc les principaux opCr3tcurs dans le rnrirchc. 

Entrevues avec 4 1 cadres des entreprises des technologies de 

l'information et financiers dc Fortune 1000. 

Consultation avec rinalystes et konomistes specialistes dans 

It: segment b-to-b pour determiner la taille du mrirchi el Ir: 

pourcentage de ventes redisécs en ligne 

i Les donntks ont Gt2 recut.illit.s J e  la persptxtive des 

acheteurs en ligw incluant les prévisions des analystes 

locaux dans 50 pays. 



41.3. I Apprc~rlw niétltodologiqtre polir rnesiirer la cortnecri~iti 

LTne m6ttiodologic: trts intCressrintr est celle présentée par Ir Gouvernement Canadien 

dans Ic cippon "Towards a Set of Connectedness Metrics" (Gouv. Canada. 1998b), qui 

nous proposc un modele conceptuel pour mesurer la connectivitk. Quoique le sujet de 

iiicsurc soit dil'ferent et Cvidemment beriucoup plus large (la connectiviti inclut le 

cornniercc c'lwtroniqiie), cette méthodologie mérite d'ztre analysée. 

Diins wtte approche. qui  a pour but d'arriver à une structure pour mesurer la 

ccmncctivitC. on propose la dichotomie entrc la drmandelutilisation des applications. et 

I'oSl'rc/~lisponihilitC des moyens pour faciliter l'utilisation des applications ( figure 4.2). 

' i: Inli~structur~s des technologies de linformation et des communicütions 
I 

i ii: Contenu pour les applications des technologies de I'informrition et des 
: conimunicritions 

Figure 4.2: Cadre conceptuel pour mesurer la connectivitC 
(Gouv. Canada. 1 99Sb ) 



Encorc iine fois. on etablit la structure du commerce électronique entre l'infrastructure 

qui le rend possible et les utilisateurs de cette infrastructure. Selon cette approche. quatre 

joiieurs cles differents existent: les individus (ce qui fait référence à I'utilisation privée 

tii i  commcrce Clectronique). les entreprises (ce qui fait rékence à I'utiiisrition du 

cotimcrce dectroniqiie par le secteur privé des entreprises). les gouvernrnients et les 

institutions piibliqucs. et les marchés externes. On constate encore une fois que chaque 

joueur petit agir potentiellement comme fournisseur dans le rkseau d'infrastructure des 

technologies d'inforniation et communications. ou comme utilisateur des contenus 

d'cipplications des technologies d'information et communication. U est conceptuellemeni 

t'acilc üidcntif'icr les individus, les entreprises, les gouvernements. etc. comme 

LI t i l isntcurs. Milis ces derniers peuvent Stre aussi d' importants fournisseurs de contenu 

d'cipplications. comme par exemple en Jt:velopp;ini les sites web pour les fins 

pt.rs«nnellt.s. oii dcs applications de services en ligne offerts par le gouvernement. ou des 

scrviccs rie tdhCdecine offerts par un  hôpital. .. Et i l  y a aussi des entreprises dont 

i'iictivit2 principale consiste à fournir des composantes de l'infrastructure des 

tcçhnologies d'iniormotion et communication et qui sont Cgalement iitilisüteurs des 

contenus d'q-@icotions de ces ml-mrs trchnologirs d'information et communication. 

Pour nicsiirer lü çonntxtivitC. deux aspects diffgrents sont proposés: Iri disponibilite et 

I'utilisotion. La disponibilité est définie par rapport ii I'opponunité qu'ont les individus 

ou les orpnisütions dans la société pour se brancher tandis que l'utilisation est difinir 

par rapport la fqon par laquelle les individus ou les orgünisations profitent de 

I'opporiuni té d'cire branché. 

Et pour chnqiir côiC de la structure. nous avons des - habilitateurs 0 de la connectivité ei 

rlcs ~~condiictsurs >>. Les M habilitateurs » sont essentiellement les facteurs socio- 

t:çon«niiqiies (par exemple le revenu. l'iducation. etc.) qui affectent la disponibilité et 

I'iitiiisiition Je Iü connectivité. Les c< conducteurs» représentent Cgalrmrnt les facteurs 



soçio-iconori~iques (par exemple les dépenses en R&D. les compétences du personnel. le 

cadre réglrrncntairc.. etc.) qui permettent des applications et la prodiiction de contenus. 

Voici la liste d* indicateurs proposés pour mesurer la çonnectivitC: 

il 1 In Srastructurc / rt=sc':iux: 

oies de Depenses annuelles en biens et services pour les technolo, 

1' intomitition et de communications 

St;itistiques "wireline and wireless": 

Nombre de tdéphoncs 
Lignes d'acc2s numirique 

0 O de points d'ücds gratuit par individu 
Lignes unidirectionncllrs 
Srttellites 
Nombre de tdéphones cellulaires 
L..) 

St;iiistiques du volume de irrihc 

CapacitC interurbaine 
ACCSS international 
L..) 

Oeanfes: 0 Statistiques de technologies emer, 

Services numériques i haute vitesse 
Adresses de courrier Clectronique 
Nombre de domaines 
(...) 

h )  Applications et contenus 

Individus: 

Temps de connexion en lisne 
a S7C de maisons en ligne 

% de non-usagers 



a % de temps et argent dépense en ligne en: amusement. 
communicntions. information. transactions 

(.*.) 

Affaires: 

a 9 de commerce Cltictronique b2b 
0 % de commerce 2iectroniqur blc 
a Balance commmkile du commerce ilectroniqiic 
a Nombre d'employCs qui irnvaillcnt sur les ;ipplicütions et 
contenus 

Nombre de compngnics virtuelles 
a Nombre de conlpagnies avec diffrrents services sur web 

L..) 

Gouvernement: 

O TC de documents disponibles électroniquement 
a Uti lisation des papes wrh  _oouvcrncmentales 
a % cic ddf clarrttions d'iiiipôts soumis de hqon Clecironiqiir 
provenants du commerce Çicctroniqiie 

(...) 

% dd'Ctudiants qui  utilisent I'htcrnet polir lg~ductition 
Nombre de comniun;iiitt;s intelligentes 

a % d'individiis avec le coiirrier dectronique 
(...) 

a Cütcilyseiirs - conducteurs du changement 

Indicateurs secondaires 
Dépenses en R&D 
CapacitCs du personnel 
Réglementation 
(...) 



4.1.4 Analyse des études précédentes 

Dans Ir cadre de notre Gtude, nous avons choisi comme strategie mCthodologique 

privi ligiée une enqiii5te à grande échelle avec u n  questionnaire sur format élrctroniquc. 

Le rkpondant peut Stre toute personne cornpetente en matihe de commerce Çlectronique 

dans chaque PME visée. L'information sera alors ainsi fournie sur lntemet sera alors 

enregistrée dans une base de données. Plusieurs diftkxltks surgissent dr cette stratégie 

méthodologique. MCme pour la personne qui  @re les activitks de commerce 

5lectroniquc. ce n'est pas du tout évident comment mesurer certains aspects du 

çotiimerce Clectronique. sunout parce que I'on n'est pas encore habitué it ce nouveau 

phénomhr. et que I'on ne possédr même pas Ics outils n&xssaires pour mesurer 

d'autres nctivitçs plus traditionnelles. Dans I'enqikte r6alisée par CG1 Inc. pour 

Statistique Cünüda (Siatistiques Canada. 1999), une partie du questionnaire est dédiCe à 

la définition d'iin systkme de mesure du commerce Clectronique et aux difficultés qui 

sous-tendent ce système de mesure. Les questions démontrent les difficultés qu'on peut 

rctroiiver quand on commence 1 mesurer les activitCs Clrctroniques: 

"Comment suivez-vous cictuellernent les transactions commerciriles Cléctroniqut.~? 

Quelle est votre unit6 de mesure pour vos transactions commerciales t2lectroniques ? 

Pouvez-vous mesurer la valeur des achats que vous effectuez au moyen de canaux 
6lectroniques ? 

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

Avez-vous la capacité de mesurer la largeur de bande des appareils de 
tClécommunication auxquels I'infmstmcrure commerciale Clectroniqur que vous utilisez 
Fait nctuelfement appel 3 

Si vous utilisez I'EDt. pouvez-vous suivre de prks Ir nombre de messapes en voie 
d'6ch;inee 3" 

A ~ r c  le temps. Irs _oestionnnires deviendront Cventudlement habitués h répondre i ces 

questions. et i l  y aura des standards de mesure. Mais entre temps. il est très important de 



poser des questions précises pour éviter des confusions. Pour élaborer notre 

questionnaire. nous avons d'abord consulte des travaux de recherche antérieurs qui ont 

aussi iitilis6 de questionnaires sur le commerce électronique. De ces questionnaires. nous 

avons retenu les questions estimées les plus appropriees pour notre travail. et ajoute des 

nou~ellcs questions. Ce nouveau questionnaire est prksenté dans l'annexe 1. Le systeme 

d'indicateurs proposé B la fin de ce chapitre est base sur ce questionnaire. 

Md@ les difficultes ci - haut mentionnées. plusieurs efforts ont et6 nccomplis pour 

tenter de iiicsurer l'ampleur du commerce électronique. Dans le cadre de cette recherche 

visant l'dohoration d'un système d'indicüreurs pour mesurer le commerce dcctronique 

par nipport aux PME. plusieurs travaux portant sur le sujet. effectiiés par divers 

clierçlicurs et compagnies de consultiition. ont Ct6 examin&. A partir de 1997. quelques 

çurnpognies Jc consultation et organismes publics comme l'OCDE commencent à 

mes tirer di ffirentrs dimensions du commerce électronique et à publier des risuliais. 

Pom~i ces trüvaux. citons pliis püniçulii.rement ceux qui sont adaptés i un  contexte de 

PME : 

KPMG 

PriceW:rterhoust: Cooper'; 

Forrester Reserirch 

Haas School of Business 

Statistique Canada 

OCDE 

I.l.-C.l KPMG 

Lri tïrme de consuhion KPMG a réalisé diverses études sur I'ivoliition du commerce 

dectroniqiic dans les entreprises de services et les entreprises ninnufricturii.res. Le 

premier rupport de cette firme (KPMG, 1997) analyse les rksultats d'une enqtittç 

rthl i s k  en Griind Bretagne auprès des 10 1 plus imponantes compagnies. Les questions 

ont &C rcponducs par les directeurs de marketing et les indicateurs ont donc une 



composante de marketing très importante. Le deuxième rapport (KPMG. 1998) résulte 

d'une consultation en 1998 auprès de 100 compagnies (publiques et privées) en 

Colombie Britannique. Différents cadres de chaque compagnie ont participé 5 l'enquête. 

Trois groupes d'indicüteurs sont proposés: 

9 OpportunitCs de marché reliees iiii commerce elrctronique 

9 Pinetmiion du commerce dectroniqur 

Brirrieres du commerce électronique 

Lcs ;iv;ininges les plus importants du commerce Çlectroniquc: 
Vitesse de l'information 
Flexibilité / AdaptabilitC 
Rationalisation du processus d'affaires 
Rkduction des coûts 
Renforcement des relations avec les partenaires cornmercitiux 
Ouverture des nouveaux canaux pour le marché 
AnKlioration de la comp6titivité 

Utilisation des üpplications du commerce Clectroniquc: 
Achat de produits ou services 
Promotion de produits ou services 
Vente de produits ou services 
Paiement Çlectronique 
Service après vente 
Marketing 
Recherche de nouveaux niarchés 
Recherche de nouveaux fournisseurs 

Utilisation des tcchnolo_oies du commerce électronique (CE ) 
Courrier dectronique 
Page Web 
Intriinet 



Extranet 
EDI 
Srnrirt Cards 

0 Qu'est-cc qu'on ;i hi t pour adopter les applications de CE 7 
O Crthtion d'un groupe de travail spkitïque pour integrer le CE 
a Déclnrrition institutionnelle d'appui de la put  des dirigeants 
a Assisnation spCcifique d'une partie budgetaire pour le CE 
a Intigration avec les activités opirationnellrs 

0 Facteurs de succ6s pour une page Web : 
Pagc bien dessinie 

O Possibilité de t i r e  des commandes 1 paiements drctroniques 
Chnngcnients riguliers 

0 Prix compCtitifs 

% du budget pour le marketing destin6 pour l'Interner 

Principaux acteiirs des projets Intemet : 
Dipüncment de marketing 

O DCpnrtement de technologies de I'information 
H~iiitc direction 

h/lèsures dc sicurite : 
Politiqiie de s6curiiç 

a Application de << tïrewnlls .> (murs pare- feus) 
Appl iclition de technologies de cryptographie 

Faible niveau de sécuriti 
CoUts 6Ievés 
Modkles d'affaires inexistants 
Acct's i Internet 
Standards non uniformisés 

a Probltmes d'intrropthtibilite entre les ciiffirentes applications 
C~idre législatif inapproprie 



1.1 A.? PriceWaterhouse Coopers 

L;i çonipngnir PriceWaterhouseCoopers a rialisé un sondage sur le commerce 

dectroniqiie iPriceWüterhouse, 1999) dans les petites et moyennes entreprises auprès 

cles 2 1 pays incinbres de l'Organisation de Coopération Économique de l'Asir-Pacifique 

i APEC). Lcs clucstions du sondage indiquent le genre d'indicateurs qu'ils veulent tirer 

de ce tr~iv~ii 1. 

Ils ont divis2 le sondage en 5 catégories : 

Rcnst.ignt.rnents g6n6rüiix sur l'entreprise 

r C'~ip;icir2s en commerce dcctroniquc de l'entreprise 

t\vnntnpt.s i.vcntuels re1it:s au commerce Clectronique pour l'entreprise 

Limi tcs possih1t.s i I'util isütion du commerce t9ectroniqur par l'entreprise 

b1csurc.s goiivcmt.ment;iIcs appuyant le commerce dcçtronique 

Voici les difRrcntes questions réülis6es pour ramasser l'information: 

R e ~ i . s e i ~ q r r t s  ,yt!)zLirm~~ .wr l'cr~~reprise 

0 Noiiihre d'rmploy& 5 temps plein 

Sccteiir d'enploitüti«n des activités principales de I'rntreprise 

0 5 ;ippronirnütiC des ventes d'exportation 

0 5 approximatif des achats d'importation 

Nombre de lignes télCphoniques dans l'entreprise 

Nombre d'ordinateurs personnels dans l'entreprise 

Cnpücitfs en commerce élrctroniqiie de l'entreprise 

Quand l'entreprise prévoit-elle mettre en place les capacités en commerce 

Clectronique suivcintes 2 (dij& dans 3 ans. dans + de 3 ans) 

Une strcitégie d'entreprise en vue de I'ncqiiisition de capacitCs en commerce 
t;lwtroniqiie 



Une base de données informatisée sur les clients de votre entreprise 
Unc base de données informatisee sur les fournisseurs de votre entreprise 
U n  inventaire informatisé des produits et des services de votre entreprise 
U n  r6seau informatique interne (réseau local) 
Le courrier Clectronique interne 
Le coiirricr Clectronique externe 
L'açcGs de l'entreprise B Internet par ligne comrnutie 
L'iiçds de l'entreprise ü Internet par ligne spécialisc5r 
Un site Web présentant les produits et services de votre entreprise 
R6ccptim des commandes des clients sur Internet 
P;iicnient par carte de crédit de la part des clients sur Intrrnet 
Prcst~ition de services i Iri clientèle sur Internet 
Pusrit ion de comrn;rndes atix f~iimissrurs sur Internet 
Piiicnicnt iiux fournisst.iirs sur Internet 
RCscau informittique externe sicurisé reliant les principaux partenaires 
ç r )m~i l c ' r~ i ; l i~ .~  

Quand In niajorité des membres des groupes suivants auront-ils I i i  capiiciti 

J'çffcciiicr des opknitions de cornnierce Clectronique? (Ils les ont djjà. d'ici 1 an. 

d'ici 3 ans. drins plus de 3 ans): 

Les prinçipiiiix clients locaux ou nationaux 
Les prinçipii~in fournisseurs locaux ou nationaux 

r Les principaux conciments locaux ou nationaux 
r Les prinçipriiix clients étrangers ou intcrnntionnux 

Les principaux fournisseurs etrangers ou internationaux 
Lcs principaux concurrents 6trünp-s ou internationaux 

Avantages Cventuels reliés au commerce Clectronique pour l'entreprise 

0 En fonction des besoins actuels ou prkvus. quelle est l'importance des avantages 

évrntucls suivants reliés au commerce élrctronique pour l'entreprise'? (Pas 

importante du tout. pas très importante. moyennement importante. très 

hmdiorrr I'kchan~e d'in formation avec Irs clients 
Accroître la fidkliti et le maintien de Iri clientèle 

0 Accroître le service i I;i client2le 
Atteindre les marches intemntionaus plus rapidement 



Accroître I r s  revenus par les canaux de distribution dc commerce 
Clrctronique - R6diiire les coûts de mise à jour de l'information sur I'entreprise - AmCliorer l'Cc hnnge d'information avec les fournisseurs - Ridiiire les coûts par des achats et opérations d'approvisionnement sur 
Intcrnct - hnidiorrr lii siturit ion concurrentielle de  votre entreprise 

a XniP1iort.r l'image clt. l'entreprise 
rn Aitirer de nouveaux invcstissernrnts dans l'entreprise 

r Qucllc cst l'i inportance des limites suivantes i l'utilisation du cornnierce 

Clcctroniqiic. par votre entreprise *? (Pas importante du tout. pas trés importante. 

nioyenncineni i mpontinte. ires i mportünte) - L'cntrcprise n'est pas convaincue des avantages tïnüncicrs et comrnerciüu.u 
9 L'entreprise a iine connaissance limite<: de la technologie necessaire 
0 L'entrcprisc n une çonnüissancr limit6e des modeles de commerce 

Plt.ctroniyiie - Le cornmercc Plcçt ronique est trop peu iitilisC par les clients 
r Lc commerce 6lr.çtronique est trop peu utilisé par les fournisseurs 
0 Le desri J'informütisation est trop faible dans l'entreprise 
0 Le coUt des technologies informiitiques et de r & a u  est trop élevk 

Les serviçcs de téIPcommiinications ne sont pas tïobles clans la region où 
opère l'entreprise 
L'cntreprisr s'inqukts de la sécurité sur Intemet 

r L'entreprise a des prioccupations d'ordre jiiridique. coniractusl ci autres 
prtjoccupntions en matiere de responsabilité 

Mesitre.~ go~r~rnternentdes ccppiytt  Ir commerce électruriiqrtr 

Qiielle est limponûnce des mesures gouvernementales suivantes pour aider 

votre entreprise ù licqi16rïr des capiiçit6s en commerce ilrctronique'? (Pas 

importiinte du tout. pas très importante. moyennement importante. trks 

iniportiinte) 

Accroître lü sensibilisation des entreprises au commerce électronique 



Offrir des services gouvernementaux sur Intcrnet ou les ameliorer 

Amdiorer t'infrastructure des td~cornmunic:itions 

Offrir mx entreprises un acds 1 Internct ou I'amdiorrr 

Accroître ou rimSliorer l'utilisation JLI cornmerce dectronique par le 
couvcrnemt'nt 
C r k r  des programmes de formation en commerce dectroniq~ie ou les 
:tmélicircr 
Élaborer m e  stratégie nationale en rnlitih-e de commerce Clectroniquri 

Redui re les obstacles juridiques au commerce drctronique 

Assurer une juste politique tïscalr pour les opiraiions Je commerce 
t3cctronique 
Offrir des services techniques concernant les pascs Wrb aux petites et 
nioyenncs entreprises 
Juiier un rôle d'orientation $nCnile dans 1ti promotion du commerce 

4.1 A.3 Forrester Rescrirch 

L.3 cornpapniri Forrester Researc h. dans une Aude rédide auprès des di Cferentes 

conipqnies dcs diffircnts pays curopkens (Forrester. I999h). ü propos6 les questions 

s u i ~ m  tes: 

Nivcnu d'importance de I'tnternei pour les alhires commerciales (maintenant 

et dans 2 tins) 

L'lntrmet est devenu un outil important pour la compagnie (O pas d'accord - 

5 d'accord). 

L'adoption du commerce dectronique est Lin facteur important dans la 

strategir de la compagnie (O  pas d'accord - 5 d'accord) 



L'adoption des technologies du commerce électroniqiie va apporter un 

avantage compétitif élevé dans les deux prochaines rinnCes (O pas d'accord - 5 

J'xcord). 

r Les compagnies qui font le commerce sur Internet seront ln principale source 

de concurrence dans les prochaines annkes (O pas d'accord - 5 d'accord). 

O Les compagnies devront utiliser le commerce dtictronique pour p h h r  des 

nouveaux marchks dans les prochaines annees (O pas d'accord - 5 d'ncçord). 

r I l  est primordial de nommer un directeur exécutif qui agisse cn temps que 

"sponsor" pour gCrer l'introduction et l'adoption du commerce dectronique 

dans Iri cornpasnie. 

0 Qiicl est le 9 de compagnies qui ont ilne stratégie formelle pour It. cornmercc 

dcctroniqiie 

r Voyez vous le commerce dectronique comme lin moyen pour transfimner les 

d l i i  res*? 

Qiiels dipartrments de votre compügnie s'engagent dans le çonirnercr 

Clcçtroniqur'? (ventes. marketing. finances. achats. communications. 

logistiqiies. production ...) 

a Pensez vous que le commerce dectroniqur va créer de nouvelles sources de 

revcnus pour iri compagnie'? 

r Le commerce électronique donnerd-t-il un choix plus srand et des meilleurs 

prix aux consommateurs? 

r Quel est le C/c  de compagnies qui ont un <champion 0 pour assurer le 

dive  ioppement du commerce dectronique 

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

des rinnties prochaines 

O Teçlinologies utilikes et projeters (maintenant - dans 1 ans) : Intrmei. 

cotirrit.1 interne. coumei externe. intranet. EDI.. . 

O Internet : çroiss;uicr d'utilisation (8 orspisations et usagers pm cinnt'c) 

O 5 de compagnies avec site Wrb sur le \ W W  ( %  si-non I pays) 



1.l.4.4 Hms School of Business 

U n  sroupe de chercheurs de la Haas School of Business. de I'UniversitC de Californie h 

Berkeley. a publié un rapport sur l'impact du commerce électronique sur les pratiques 

d'achat de l'entreprise ( S e p  et col., 1998). Ce rapport est base sur une enquete rhlisée 

xiprks dc Y0 compagnies entre avril 1997 et janvier 1998. 

Les indicii(e~irs qu'ils utilisent sont ires spécifiques du processus d'achat des 

conipagnies. Voici certains d'rntre eux : 

r Avec I'Internet i l  est plus facile de localiser les fournissrurs ci d'acheter des 

produits. en réduisant l'ampleur de la chaîne d'approvisionnement. 

(Trt;s cn dkaccord [- ... - ... - ... - ... - 1  TrSs d';iccord) 

0 Avec I'lntemrt i l  est plus facile de distribuer les produits et planifier 

l'information avec les fournisseurs. ce qui rend la chaîne 

d'approvisionnement plus efficace. 

iTrk cn dthccord [- . . . - . . . - . .. - . . . - 1  Trk d'nccord) 

Vous utilisez norrnülement un systPme expert d'appui pour la nigociütion 

ou un  systkme expert d'appui pour prendre les décisions ? ( Oui. non) 

Quel pourcentage des négociations sont automatisées '? 

Comment effectuez-vous vos communications avec vos foirmisseurs, et 

quelle est t'importance de chaque voie de communication ? 

Face i face 
Documents Scnts 
TClephone 
Tt5licopic 
Cotimel 
VicEo conErence 



Transfert de fichiers 
Transfert de données Çlectronique (EDI) 

0 Transfert de fonds electroniques 

r Si vous êtes connectes avec vos foumisseurs électroniquement. quelle est 

la fonctionnalit6 des applications interentreprises ? 

Transfert de donnees ilectronique (EDI) 
Les fournisseurs ont accès aux données internes de Irr compagnie 
La compagnie ü accks aux données internes des fournisseurs 

9 On fait les commandes en ligne 
On peut suivre la trace des commandes automatiquement 
Les applications interentreprises sont intizrées avec d'autres 
applications internes comme la gestion d'inventaires. la gestion de 
la production. finances . . . 

Avez vous planifie l'utilisation pour les achats d'un systZme EDI base sur 

Internet '? 

A1.e~ vous planifié l'utilisation pour les cichais d'un systemc basé sur 

I'lnternrt qui permet d'inieragir avec les çatalogiies dcctroniques des 

tournisseurs ? 

Pour chercher les produits 
Pour chercher l'information et/ou le prix de produits 
Pour fiire les transactions d'achat en ligne 



4.1.4.5 Statistiques Canada 

Dans une enqikte réalisée par CG1 Inc. pour Statistiques Canada (Statistiques Canada, 

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

Çlectronicpe. Cr questionnaire incorpore aussi une partie où on peut trouver diverses 

qiicsti«ns $nt:nilcs sur le commerce Clcctroniqur. cornnie par exemple : 

Est-cc que I'doption du commerce Clectronique est un füçteur majeur à 

I'iniarisur de la stratégie de votre sociétk ? 

Est -cc que votre sociCté implante s;i technologie commerci;ile dcctronique dc 

rii;init;rc r d  /zcrc. ou selon iinc sirlitegie plriniti6e '! 

Quel service cst responsable en demitire analyse du cornnierce dcctroniqut: 

clans votrc orqnisation ? 

E1Tectutx-vous üctuellemrnt des trnns;ictions de type achat ou de type vente 

par voir commerciale t%xtronique? 

Quelle proportion de vos fournisseurs est prete. selon vous. i effectuer du 

coniiiicrcr t.lrctronique? 

Quelle proponion de I'activitC de votre service des achats est-elle effectuée 

par voir commerciale Clectronique'? 

Prnsez-vous que I'rippui du public et qu'une contribution importante des 

poiivcmements sont nécessaires pour assurer l'adoption et Ir succPs sur une 

:rands Cçhellr du commerce t3xtroniqiiel' 



011 peut trouver aussi dans l'annexe 1 le questionnaire de In dernière enquete réalisé par 

S tatist iqiie Canada. "Technologies de l'information et des communications et le 

conimerce Clcctroniqur" (Statistiques Canada. 2000). ou il  y a plusieurs indicateurs 

int6ress;ints. 

1.I.4.h OCDE 

Muriel Fwcrie. Jans son rapport rédisi. pour la OCDE (Faverie. 1999). aborde différents 

:~SPC'C~S de l'entreprise et du commerce électronique entre entreprises. Ce travail très 

intt:rcssrint traite IL'S sujets suivants: 

L'cntrcprise et son rnvironnement 

Ressourct.~ humaines 

Ttxhnologie - Secteur - Compagnie 

Ttxhnologie - La compagnie comme client 

Ttxhnolopie - La compagnie comme fournisseur 

Dc Lqon plus dCtüillCr. cette Ctude établit les informaiions suivantes: 

L'cm-qn-ise et son t.ni.ironriernrnt 

% nombre total des crnployCs "world-wide" 

% d'employés qui utilisent un ordinateur 

"c d'employés qui utilisent le coumel 

Rtwow-ces l~r rmcr iws  

On 3 besoin de nouvelles capacités pour l'impliintrition du commerce 

dectronique '! 



- Est-ce qu'on a crée de nouveaux emplois avec l'implantation du 

commerce ilectronique ? 

A-t-on des capcites redondantes à cause de l'implantation du 

commerce dectronique 7 - Est-ce qu'on a dimin2 Jcs emplois à cause de l'implantation du 

commerce Clcctronique 7 

Principaux obstacles pour le dCveloppement de 1'~itilisation de 

9 Facteurs 6conomiques 
F;icteurs par rapport i In stnicturc corporative 
Facteurs organisai ionnels 

0 Fiahilit6 des systenics 

Autres 

9 L'importance des raisons pour iitiliser un resenu bi id  siir le TCP/IP ( 1- 

Reduire les colîts 
Obtenir de nouveaux partenaires 
Avoir riccSs Ii des nouveaux fournisseurs 
Amdiorer Iü qualite du produit 
Augmenter la tlcnibilitk 
Reduire et gérer les delais effectivement 
Améliorer le systeme d'information pour la gestion 
Autres 

[mpnct du commerce ilectronique dans la structure du marche et les 

urpanisations (nc change pas. aogmente. diminue) : 

Le nombre d'interrnédinires 
Le cout associe aux intermidiaires (coût d'intermédi;ition) 
Présence de compétiteurs provenants d'autres industries 
Barrières J'entrt:e dans le secteurs pour les nouveau?; 
compçti t e u ~  



Capacitk de segmenter ic marché 
Conip+:titivitt des prix 
Cornp&itiviié de la qualité 
Autres façons pour faire Iii concurrence 

Changcment du processus de Ia production avec l'implt5mentation du 

cornniercc deçtroniqiir (ne change pas. augmente. diminue - 9 du 

total des coiits. C7c estimé change) : 

Vitesse pour rxCcutrr les commandes. 
Coût de rkilistttion des commandes. 
Vitesse de payeiticnt. erreurs dans I'içhange d'information 
Personnalisation du produit.. . 

a Chiingernent de l'organisation de La production avec l'impl~mentation 

du  commerce decirunique (ne change pas. augmente. diminue - 5 Ju 

"Outsourcin~" de I r i  prodiiction 
"Outsoiircing" d'autres processus d'affaires 
importations et exportations 
"Relociiting" de la production 
Alliances stnitCgiqiies 

C7r d'entreprises qui utilisent un  réseau électronique interne 

0 9 d'entreprises qui utilisent un réseau Clectronique interne avec les 

protocoles http et TCP/IP 

a % de personnel branché ii un Intrnnet 

0 Extension de l'lntranst : local. national. international 

Tc.c-/ino/ugie - Lcr cw~rtpcryt~ie comme c h z f  

0 OE d'entreprises qui utilisent un réseau dectronique externe 



% d'entreprises qui utilisent un  résenil ~lectrooique externe avec les 

protocoles http et TCP/IP I 

5% de fournisseurs qui utilisent les (< nrtworks ,> suivants : 

Fax. 
Minitel. 
Serveur internet isitc web sur internct 1, 

0 Extranet 
Réseau EDI ou VAN avec le protocole TCP/IP 
Risrau EDI ou VAN avec d'autres protocoles 

Q commandes passées par les réseaux suivants : 

Fax, 
Minitel. 
Senwir internèt (site web sur intcrnet). 
Extrmet 

a réseau EDI ou VAN avec le protocole TCPIIP 
a réseau EDI ou VAN avec d'autres protocoles 

?C dc çonipagnies qui iitilisrnt les riseaux drctroniques pour faire 

affaire avec les clients 

% de compagnies qui  utilisent les réseaux Clectroniques avec les 

protocoles http et TCPW pour faire affaire avec Ics clients 

0 % des clients (5% individus - Q çornpûgnics - Q organisations 

publiques) qui utilisent les moyens Çlectroniques suivants : 

Fu, 
Minitel. 
Ferveur internèt (site web sur internet). 
Extranet 
RÇseau EDI ou VAN avec le protocole TCP/P 
Réseau EDI ou VAN avec d'autres protocoles 



O 55 de ventes (Q publique général - 8 compagnies - % orpnisations 

publiques) procédés sur les moyens Clectroniques suivants : fax. - Minitel, 
Serveur internct (site web sur intemet), - Extranet 
Réseau EDI ou VAN avec le protocole TCPlIP 

9 Réseau EDI ou VAN avec d'autres protocoles 

r Impact du commerce dectroniqiie sur les coûts (ne change pas. 

augmente. diminue - % du total des coûts. % estime chanse) : 

Coût total 
Coût d'entrcposa~e 
Coût de production 
Coûts généraux 
Coût du service après vente 
Coûts de forrnrition 



4.2 Liste d'indicateurs proposés 

r1pri.s avoir difini ce que l'on veut mesurer, comment le mesurer. et après avoir analysé 

ce qui ont fai t  les chercheurs auparavant, nous pouvons maintenant proposer noire 

propre svst2nic d'indicateurs. La liste d'indicateurs est Çtablie à partir des indicateurs 

proposCs par d'üiitres chercheurs auxquels nous avons ajoute de nouveaux indicateurs 

que n ~ u s e s t i m o n s  necessaires pour avoir une vision complète de la performance des 

PME par rüppon üu commerce électronique. 

Poiir cffcctiier 1';iniilyse des indicateurs. nous allons prendre en considération quatre 

din~ensions: 

/. RCJSSOIII-CYS: 

CL' qu'on desire mesurer ici sont les ressources soit technologiques (matériel 

inhrmatiqur. logiciels. etc.). soit humaines (compt3ences. savoir-faire). En 

d i  finit ive. on veut mesurer les moyens disponibles pour iit i  l iser Ic commerce 

électronicliie. 

2. ,-tpp1ictrriorr.s et riiivnii d'trduprion 

Les indicateurs du groupe Appliccitions et n i w m  d 'dopr ion  tentent de mesurer 

le niveau d'utilisaiion des applications-solutions qu'offre Ic commerce 

électronique. En tenant compte le mod2lc de transition de l'entreprise 

traditionnelle vers i'rntreprise virtuelle tel que proposé par Lefebvre et Lefebvre 

( 1999 ). on pourrait déterminer. le niveau d'adoption des entreprises selon les 

cinq vagues de ce modèle: 

1 : IntCgrition des systèmes internes et des systèmes d'échanges 

dcctroniques 

1: Gestion des donnies du portefeuille de produits 

3: Ophtions "data driven" 

4: Ingénierie conjointe et distribuCe 

5: Entreprise virtuelle: impartition en riseaux 



Cependant. le modde s'applique principalement à un intégrateur de produit 1 

service (ou donneur d'ordres). Dans un  milieu de PME, d'habitude. on peut pas 

~ippliqiier le modéle entier parce qu'ils n'ont pas besoin de franchir toutes les 

\-ngues: par exemple. les PME de divers secteurs qui agissent en tant que 

fournisseurs et 1 ou sous-traitants seront touchées par les vagues 1. 2 et 5 .  En 

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

2. I ~ i c i d m c . e s  

hvcc les indicateurs du groupc htc ih icrs  on veut mesurer l'impact causé par 

I ' i  nt roduct ion des tipplicat ions du commerce Clectronique dans les PME. Nous 

propo~ns  une sous-division i trois niveaux. puisque Ir commerce électronique 

touche differents domaines de l'entreprise. Les trois sous-groupes pmposts sont 

Ics stiivtints: 

t i )  Stratigit. et Orsrinkation 

b ) Productiviti 

c )  birirchi 

4. Ohstacks 

Plusictirs obstacles ont ite identitïks dans la littérature. certains etrint d'ordre 

coniextuel comme par exemple les coûts d'accès 3 Internet pour certains pays 

suropçens ou asiatiques. Nous tenterons de cerner les principaux obstacles et 

d6couvrir les principales sources de résistance à cette nouvelle façon de faire des 

affaires. 



Les divers indicateurs proposés se retrouvent ci-après : 

1. RESSOURCES: 

cz ) H w w i w s :  

1 .  9 d'employ6s qui  ont accès régulièrement à un ordinüieur. 

7. 5% d'einployis qui ont licci.s à I'lntrmet 

3. 5% d'employis qui utilisent Ir courriel ou une autre ripplicütion électronique 

4. 9 d'employk qui consacrent 50% de leur temps et plus sur des applications 

dcct roniqws 

5. PrCscncr d'iin responsable pour le développement du commerce ilectronique 

6 .  Prt'scncc ü~ine  Cquipe spicifique clCdiCe nu dCvrloppement du commerce 

~lcctroniqur et composition de cette Çq~iipe (%personnel interne vs % externe i 

7. Ci d'investissen~cnt en formation dans le domaine du commerce Clectronique par 

rapport i l'investissement toial en tormütion du personnel 

hl  Tee-liriologiyitt~.~: 

S .  Nombre d'ordinateurs branches au réseau local (ratio par employC) 

9. Noiiihrc d'ordinüteurs branches à lin riseau externe ( Internet. EDI. ... ) t rütio par 

ernpluye) 

1 O.Type d'interconnexion electronique utilisé: 

r\çct% 9 Intemet par ligne cornmutCe 

A c c h  à Intemet par ligne spccid isCc 

Reseau &citonique interne (riseau local) 

EDI sur réseaux privés avec les fournisseurs 

EDI sur r k ü u x  privés avec les clients 

1 1 . PrPsençe ü i in  réseau Clectroniqur interne avec 1s protocole TCPW ( Ininnrt ) et 

estcnsion de 1' intrrinet au niveau local. national ou international 

I_'.PrCscncc d'un r k a u  tilectronique externe avec le protocole TCPAP (Estranet). 



2 .  APPLICATIONS 

1 3 . 4  ds commandes passées sur les réseaux suivants : 

Coiirrier 

* TdCphonc 

Fax 

@ Courrier kléctronique 

Site IV& sur internet 

Extranet 

Rtkr iu EDI 

14.5 de \,entes p;issCr.s sur les réseaux suivants: 

* Courrier 

a TdGphonc 

a Fitx 

* Coiirrier Electronique 

* Site tvcb sur internet 

a Estr~inet 

* R6se:iii EDl 

I5.Applicarions de çommcrce Clectronique: 

Approvisionnements / achats 

9 RCçrption et gestion de commandes 

Paiement Clectronique aux fournisseurs - Vente de produits ou services 

m Paiement 6lectronique de la part des clients 

9 Promotion de produits ou services 

Recherche de noilveaux fournisse~irs 

Gestion cles entrepôts 

@ Gestion dc la production 



Gcstion de 13 qualit6 

* Scrvices ;iprSs vente 

0 Reclicrche de nouveiiux marches 

@ Dtheloppemcnt de produits 

r [npcnicrie collüborative 

1h.Fcmctions disponibles sur le site Web : 

Coiirrier dcctronique 

Inforniation sur la compagnie 

Intimti~ttiiin sur Ir: secteur de 1;) compagnie 

Ctiialopuc dc: produits ou scrvicçs 

Scrviccs iiprks vente 

Fon1iiil;iires dectroniqiics de conimündcs 

Forniiilnircs t'lectroniques de livraison 

Fxti i rcs 

Paienient électronique 

Livraison dcctronique 

Systkme de traçage de factures. livriisons. etc. 

Rccruiement 

Senices d'aide pour les dkisions (ex. information. calcules. etc.) 

17.Participntion ii des plates-formes de commerce ilcctronique: - Plates-formes d'appels d'offres privés 

Plates-formes d'appels d'offres publiques 

0 Les cnchthes dectroniqucs comme stratégie de vente ou / et achat 

Lcs cütrilopues Clectroniques (comme clients ou comme foumisseiirs) 



18.Pnrticipation des partenaires dl;ifPüircs q u i  seraient prêts B effectuer du commerce 

Plcctroniqur: 

Les principaux clients locaux ou nationaux 

Les principriux îbumisseurs loctiux ou nationaux 

Lçs principriiix concurrents locoiix ou nationriun 

Les principaux clients L:rr:~nsp-s oii internütionûux 

Les principaux fournisseurs Gtrnnpers ou internationaux 

Les principaux conciirrcnts etrangers ou internationaux 

I~).Exisnsiim des processus d'affaires aux partenaire externes (compapnics intCgries 

ilcctroniqiienient dans Iü clinîne d'approvisionnement et fonctionnülitk des 

;ipplic;itiims inttxentrcprises): 

Les clients ont I'üccés aux donnees internes de la compagnie 

Li cornpagnic ri I'ricc~s aux donnies internes des fournissciirs 

Ln compagnic a l'accts aux JonnCes internes des clients 

On hit les commandes en ligne 

On peut suivre la trace dcs commandes üutomütiqiiement 

Les applications interentreprises sont intésrth avec d'autres 

applications internes cornme la gestion d'inventaires. la gestion de la 

production. finances . -. 

4 Présence d'un systkme ERP et avec lin réseau externe de 

comm~inication avec les clients. fournisseurs. filiales ... 
+ Certification ISO 14040 (cycle de vie produit) 

I0.klcsures de st:ciiritS : 

Politique de sécurité 

Application de « firewall ~s (murs pare- Feus i 

4 Application de technologies de crvptcige 



3. INCIDENCES - MPACTS 

1 1 )  Strritr;,yie et Orgcrnisnfiori 

2 1 .Les avantages les plus importants du commerce Clectroniquc: 

AniClioration de I'Cchnngr d'information avec les clients 

Augmentation de In tidClitC et maintenance de In clientde 

AmC1ior;ition du service i Ic? clientèle 

Possibilitti de crier de nouvelles sources de revéniis (sur les marchés 

Jomestiqucs. sur les marchés internationaux ) 

PossibiliiP d'ütteindrt. les niarchgs intcmütionuux plus rnpidenient 

R&iuction des coûts de mise à jour de l'information cic l'entreprise 

Possibiliti rie choisir plusieurs fournisseurs 

Anidiorütion de I'ichnnge d'information avec Ics toumisscurs 

RCduction des coùts des achats rit des opkmtions d'npprovisionnement 

Renforcement des relations avec les partenaires coninierciiiux 

i\rnCliorat ion de l'image de la comprt_enie 

22. Presence J'iinc strategir form<ilist:e en matiere de commerce tilectroniy ue 

23. Pri ncipüiix "sponsors" des projets de commerce dectronique : 

DCpiirtement de mcirketinz 

Département de technologies de l'information 

0 thilte direction 

XCriation Je nouveaux emplois avec l'implantation du commerce Clectronique: 

nombre et types de postes 

3.Élimin;ition de?; emplois i cause de l'implantation du commerce dectroniqiie: nombre 

ct types Je postes 



11) Protlilctirit6 

26. Crtation de nouveaux produits - services à cause du commerce Çlectronique 

27.Iniprict du commerce Çlectronique sur les coûts 

(. CoUt total 

Coût d'entreposage 

CoUt de production 

Coût des commandes 

(. Coûts $nirüu.u 

Coût du scrvice après vente 

(. Coî~ts de formation 

28.Aiitrcs nvonhses concurrentiels du commerce drctroniqus: 

* Ddais de livraison 

a DClrlis des commandes 

9 Vitesse de paiement 

9 Pcrsonndisation du produit 

9 Erreurs dans I'tkhüngr d'information 

C' I ~ I L I  TC'IJ c; 

3lrnpact  du commerce Clectronique sur la structure du rnarchÇ ci les organisations: 

9 Prksrnce de compétiteiirs provenant d'autres industries 

Présence de barrières d'rntrCe dans le secteur pour les nouveaux comp&iteurs 

Pris plus concurrentiels 

0 Produits / services de meilleure qualité 

r Émergence de nouveaux intermédiaires et coût nssocii aus intertnt2diaires 

(coiit d' interrnidiation) 

3O.Lc.s ccimpii,nirs qui font le commerce sur Intemet seront la principale source de 

concurrence d'ici cieux ans. 



3 1 .Les compagnies devront utiliser le commerce électronique pour ouvrir des nouveaux 

niarches d'ici deux ans. 

1. OBSTACLES 

3 2. Iniponance des limites suivmtes à l'utilisation du commerce 6lrctronique: 

+ L'entreprise n'est pas convaincue des avantages financiers et commerciaux 

L'entreprise a une connaissance limitée de la technologie nécessaire 

4 L'entrt'prisc e une conniiissancc limitCe des modkles de commerce 

electronique 

Le coinmerce dcctronique est trop peu utilisé par les clients 

+ Le commerce drçtronique est trop peu utilid par les fournisseurs 

Le de@ d'informatisation est trop faible dans l'entreprise 

Le coût des tt.chnolo_rirs infomütiques et de réseau est trop éIcv6 

+ Les serviccs locaux de tt!l~communications ne sont pas fiables 

@ L'entreprise s9inqui2te de la stkuritç sur Internet 

L'entreprise ü des prioccupütions d'ordre juridiq~ie. contractuel r t en rnatikre 

de responsabilité 

Inrxistrnce de modèles d'affaires qu i  ont Fait leurs preuves 

+ Standards non un i  formisis 

Probltmes d'intrropériitibilité entre les diffirentes applications 

4 Cadre legislatif inapproprié 

L;i liste des indicateurs propode se dkmarqur des enquetes précédentes. Le triblrüu 4.5 

ccinipnre Io liste des indicateurs proposie par Statistiques Canada (Statistiques Canada. 

1000, (voir annexe 1 1. et les indicateurs que nous avons proposé dans notre travail. 



Tableau 4.5: Comparaison entre la liste d'indicateurs proposée par Statistiques Canada 

et celle proposée dans notre travail 

1 

Secrion ;\ - Cltilisation cles technologies dc 

1 I'inli~riii:~iton et dcs communications 

Scciiori I: - Non-urilis;iteiirs d u  cornniercc par 

Intcrnct 

1 LISTE D'INDICATEURS PROPOSEE 

1 Applications 

I 1 1 X' Incidences - 

X impacts 

* Dc.g-6 de details de Ln liste d'indicateurs par rapport à ccllr de Statistiques Canada. 

' D:ins II. cas Jes scctions D ct F. Ics indicateurs dr: Statistique C:inada sont plulrit qurintitntivcs 

i;tndis cpe ilans notre liste d'indic:~tctirs sont plus qualitatives. 

La liste des indicciteiirs proposée par Statistiques Canada est d i v i d  en 6 sections. tandis 

que le notrc cst diviser en trois grands blocs. et chaque bloc a diffirents sous-divisions: 

1 . Rrssources (humaines, technologiques): 

Dans Ic bloc ressources. on examine les ressources humaines et technologiques 

dans 13 compagnie pour pouvoir mettre en place les diffkntes applications de 

commerce ékctronique. Les sections A et B de Statistiqiies Canada sont inclues 

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

2.Applicntions 

Dans le bloc applications. on traite sur l'utilisation des ciifKrentes applications de 

commerce électronique dans Irs compagnies. Ln section C de Statistiques Canada 



cst incliir dedans. mais dans la liste d'indicateurs proposée la couverture est plus 

d2 tai llPs. 

3. Incidences-impacts (Stratégie et organisation. productivité. marché. obstacles) 

Duns le bloc incidences. on analyse I'impiict qu'a r u  la mise en place des 

ciifftkcntes ;ipplications de commerce dectronique. Les sections D. E et F sont 

incliis ilans ce bloque. 

4.3 Conclusions 

Le  qiintriiimc. cliiipitre nous a permis de comprendre Ics difficultis rencontrées pour 

mesurer lc commerce Clectronique et d'exposer les differents approches et 

nidtliotlologics pour aborder une telle mesure. 

L';inalysc dcs Ctiides prCc6dentcs nous ont donné des pistes intéressantes pour pouvoir 

htîtir notrc propre syst2me d'indic;itrurs. Nous avons essaye d'intégrer les différentes 

:ipproclitrs et noiis avons ajoute de nouveaux indicateurs avec l'intention de mieux 

rctIt5tt.r la rC.rilit6. Le résiiltat final dcvicnt en tant que tel Irt liste d'indicateurs, qui 

permettra de construire l'outil de collecte d'information. 



CHAPITRE 5: OUTIL DE COLLECTE DE DONNÉES 

Dans cc cinquihe et dernier chapitre. nous proposerons une stratCgie de recherche pour 

notre sujet et justifierons le choix du questionnaire électronique comme outil de collecte. 

NOLIS cxpliqiirrons bri6vemsnt le processus de constniction du qiiestionnaire et 

cziiniincrons son potentiel quant I une collecte de donnies t:ventuelle. 

5.1 Strategie de recherche 

Poiir chuque projet de recherche i l  h i i t  avoir une strriiigic de recherche. L'ne rt:tle.uion ci 

priori ipant i la stnitCgic de recherche va nous aider toujours i mieux comprendre tout 

Ic processus di: rcchcrche. 5 6vitsr des approches intippropriks et. en dtilinitive. à mieux 

ciblcr notrc itiidc. 

Lc qiwstionnairc ct In liste d'indicateurs présentes dans ce memoire ont A i  conqus pour 

iinr Ctiide siir Io psrt'ormnnce des PME par rapport au commerce dcctronique. Le 

qiitsiioiinairc et Ics indicateurs font partic de Iü stratégie de recherche. mais il y a plus 

dCments il pr6çisrr dans In stratégie de recherche. Voici la liste des Cléments qui font 

panic de notre stratégie de recherche (Lefebvre É.. 7000): 

Li ir i i fJ  d 'mtrbr  : 

Les petites et moyennes entreprises (les compagnies avec moins de 500 

cmp1oyi.s ) LI t i l  isritrices des applications de commerce électronique. 

Le chois des rLiponilmits : 

Bien que le questionnaire soit disponible à une multitude de PME. il est 

partiç~iliCrernent biais6 par Ir moyen meme de communication : les répondants 

devront avoir acds 3 I'lnternet et sont intéresst2s par le commerce Clrctronique. 



Lli tlirrwrisioii tenrporelle : 

L ' h d c  cst longitudinale. avec un suivi dans le temps. pour observer les 

ch;ingciiicnts au cours des annees. 

Le clioi-r des irldicrs. Cdrcl1r.s. ... pour mrslirer 1d.s )  coirwpt(s) : 

D;ins notrc ~!titdc On utilise toute une gamme d'indices ci ichelles. car il y a toute 

iinc varidci d'indic:itcurs. depuis des variables frictuelles (ex. prisence d'un site 

w b )  ~ L I S ~ U ' ; ~ L I X  variables perceptuelles (ex. incidences du commerce 

Cltxtrriniqrtt. ( voir Annexe 2)  

LLJ cmhoi-v 1 / 1 1  t~lotle d i)b.sen~ioil:  

L e  inodc d'obscrvütion d;ms notre itude est I'cnquéte. redis& auprks des PME 

iiiilisatriçcs d'applications de commerce dectronique. ;\ partir de l'information 

Ct;ihlic par I'enqutte. on peut diduire 13 situation rictuelle et future des PME par 

rapport ~ i u  corninme dmronique. 

L t p  c h i x  t le I i~lrtil de c~~liecru : 

L'outil de collecte que nous avons choisi est le qucstionnûire electroniqur sur 

1'Inttirnt.t (voir Annexe 2 )  

L ~ I  poptdrriori ris& et Ir pkin tlërhritillonncrge : 

La population vis& est thCoriquement l'ensemble des PME utilisatrices des 

applications de commerce c!lectronique, et ce. à une 6chelle mondiale. L'enquPte 

sera :LU dçpart en français et en anglais. ou toute autre langur dans laquelle le 

questionnaire devra etre traduit. 

Les uir-cnirï tir iulitlitJ crjitzbiiitg tir ki srmt6gie iic rrcliurclte proposée : 

cause de 1;i taille ClevCr de ltCchantillon. le niveau Je vniiditi de I'enquCtc est 

plus qiic sul'fis;ini i n'oublions pas que la population visGe peut Sire mondiale). 



Mais on s r  retrouve avec un problime par rapport ù la validité interne de l'étude : 

i l  est difficile de s'assurer de la vérüciti des réponses puisque le questionnaire est 

ouvert B l'ensemble des PME et puisque les réponses peuvent être remplies. à 

priori. dans l'anonymat, ce qui peut provoquer Linr certaine quantité de réponses 

non viilides et non v6ritïables. 

Lcr mttrtre île lcr rtx-herche : 

La nature de notre Ctude est sunout exploratoire: on veut savoir quelle est la 

situation xtuelle des PME par rapport au commerce Clectronique. 

II est donc tres important de bien réflkhir sur la striitCgie de recherche. Dans le cüdrc de 

noire nienioirc. nous nous limiterons au d6veloppement de l'outil de collecte qui polirra 

6trc iitilist! Cvcntuellement lors de I'enquetr. 

5.1.1 Choix de l'outil de collecte 

Dans Ic cas des Ctudes pricédentes. deux mithodes prédominent : la  collecte de donnés 

avec dcs cntrevurs. et celle avec l'envoi des questionnaires (Babbir. 1995). 

La rialisütion d'entrevues est une méthode ires efficace. avec un taux de réponses très 

ilevé. mais elle exige beaucoup d'investissement en ternes monétaire et temporel. De 

plus. 1a personne qui  fait l'entrevue peut intluencer inconsciemment le répondant, et il y 

a tin certain danger de manquer d'objrctivitk. Les entrevues. d'habitude. sont réalisées 

soit face à füce avec Ir répondant soit par téléphone. Le choix du répondant peut être 

wnent. aléatoire ou provenir d'un ichantillon de ju, 

Lü collecte de données avec l'envoi de questionnaires est aussi un moyen fort utilisé. La 

distribution des qtiestionnaires sr fait gknér~lemrnt par courrier. Le problhne d'envoi de 

questionnaires réside dans le risque d'avoir un taux de reponses trks faible. I l  h u i  donc 

hire iin suivi auprès des répondants (avec l'envoi répetitif du questionnaire) pour obtenir 



lin taux de réponses élevé. Le processus d'envoi de questionnaires pciit Pire iippuyç par 

d'autres moyens. comme une visite sur place. le t2lCphone. Ic courriel.. . toujours pour 

aider aux ripondanis à remplir le questionnaire et obtenir un nonibre plus Slevi de 

rt:ponscs. Un des avantages de la collecte des donnees avec l'envoi de qiirstionnaires est 

qu'il est. en ginCral. moins coûteux que la mithode des entrevues. De plus. les riponscs 

sont plus fiables car les répondants peuvent agir avec plus d'intirnid. sans aucune 

pression. 

Une version trks piirticuliere de la mithode de collectc par qiicstionnüire est celle 

rCnlisL:e avec qurstionnüires Clectroniques. ce qui est Ir cas de notre Ctude. Plus 

concri.tement. nous avons choisi la collecte de donnCcs avec un quesiionnoire 

2lcctroniqiici disponiblc sur Internet. Voici les n v a n t ü p  et d2savant nges prkenttis par ce 

type dc questionnitires: 

Avantilses: 

- I I  est disponible sur Intemet 24W24h. dans le mondo entier 

- Une fois lc questionnaire C.liibor6 et le programme dc traitement pour le 

semeur et la base de données. l'entrée des donnies est auton~atique. et les 

donnees remplis dans le questionnaire vont directement 1 la hase de donnks. 

En constiqucncr. i l  ne coût pas cher par rapport aux methodes çlûssiques 

(sunout si on tient en compte qu'il y a des milliers de ripondnnts potentiels). 

- Le systeme est intelligent jusqu'à un certain point: i l  est capable d'interpréter 

les réponses et. en conséquence. deceler des contradictions. Il est également 

interactif. et il peut donner au répondant (s'il veut) des informations 

suppl&nentaires j. partir du questionnaire questionnaire. comme par exemple 

III Jt3Ïnition de mots clis ... en tout temps. Le sys3me est capable aussi de 

reconnaître le répondant à partir de son code d'usager: i l  est donc possible de 

faire une recherche longitudinde dans le temps. 



- On peut modifier le questionnaire avec un coût minimal (aiicun coût 

d'impression) 

Dèsavanta~es: 

- Le questionnaire est limité seulement aux personnes qui ont acck i I'Internet. 

Cela peut Stre considéré comme u n  avantage dans certains cas. parce qu'il 

nous permet de cibler la population des PME utilisatrices d'lntemet. II est en 

effet certain que le commerce electronique sr developpe de plus en plus 

autour de lïntemet. et que presque In majorité des entreprises qui sont 

i ntCresstks par notre recherche (ceux qui prütiquent Ir commerce 

dcctronique) ont accès i I'lntemet. Mais on a le risque. quand mtme. de 

perdrc une partie des entreprises qui sont briinçhçes sur des réseaux prives 

comme. par exemple. les systkrnes EDI. 

- Le questionnaire est çonsidçré comme ouvert. c'est i dire. ;iccessible par 

n'importe qui (on va supposer que Iü personne qui cicdde au questionnaire a 

un certain intérêt pour le commerce dectronique). Alors. on risque. par 

exemple. de recevoir plusieurs qurstionnaires d'une méme entreprise ou des 

q~icstionnaires qui proviennent d'individus qui n'ont qu'une conniiissance 

limitée des enjeiix et défis du commerce Çleçtroniqiie dans leur entreprise. 

Dans ce dernier cas, les donnies recueiliies sont sans valeur pour notre 

cnquete. 

Pour palier aux désavnntages indiqués ci-dessus. le questionnaire Clrctronique peut Cire 

cihli  et. donc. spécifiquement envoyé par coumrl à certaines personnes. II est donc 

h i l e  de ftiire un suivi auprès des répondants. Dans le cas d'une recherche longitudinale 

i l  est Cgnlernrnt très commode de renvoyer une notification par courrirl aprk un certain 

Inps lie temps et de demander de remplir une deuxikrne fois Ir questionnaire. Dans le cas 

Je qiicstionnciire cible. on se retrouve avec la même situation qiie dans le cas classique 



tl'enwi des qiiestionnüires par courrier, mais on peut exploiter toutes les possibilités de 

I'intèrxtion dectronique. 

Cine uiitrc possibiliti des questionnaires Çlectroniques est l'utilisation de ce type de 

qiwstionn:iire dans le cas d'entrevues personnelles. ce qui pernict d'automatiser lû 

collcctc dc donn6çs dans la base de donnees et le traitement. parce que le responsable de 

I'cntreviic peut entrer directement de fiqon ilcctronique les donnies de I'enquCte. 

;\ mon avis. Ics niithodes de recherche avec des questionnaires vont se divelopper dans 

Ic scns des ~ipplications Clectroniques. qui offrent Iü facilit6 et la commodité pour cueillir 

ct t~1i tc . r  nipidement l'information. 

5.2 Construction et îonctionnement du questionnaire en format interactif - en ligne 

Polir la r6nlis;ition du questionnaire CIectronique en ligne. il faut se pencher sur quatre 

:ispcc ts: 

- La çonstmction des questions 

- La  progrtimmation 

- L'interaction avec les répondants 

- La codification du questionnaire 

3.2.1 La construction des questions 

Pour faciliter le travail aux repondants, nous avons essayé de limiter i'entrée de texte et 

cles commentaires. Une grande partie des questions seront répondues en pointant sur la 

case desirée ci\.rc 1s souris ou avec une réponse très brève (un mot, un pourcentage. etc.). 

Le gcrirc des possihilitis de réponses aux questions qu'on petit trouver sur le 

qi~rstionnnirc. est trcs varié: 



II 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 voiis. sont prêts à 

;idopter des applications de commerce electronique'! 

II y ü certaines questions qui admettent une réponse Jichoiomiquc (oui ou 

non. par exemple): 

- Est-ce que votre compagnie utilise les enchéres électroniques comme 

strlitigie de vente? 

II y ri certaines questions qui admettent des reponses multiples: 

- Les appliçtitions de commerce Clectroniqur concernent les: ventes. Ic 

marketin~. les tïnriiices.. . 
On utilise aussi des ichrlles de Liken pour rtipondre aux questions de nature 

perceptuelle. Nous avons uiilisi difft9ents types d'ichrl le en cinq points 

dtancrn_oe ( O= Pas d'accord 5= D'~~ccoT~ .  O= Pris importante j= Très 

iniporttinte ). des Çchellss ordinales (Augmente Ne change pas 

Diminite) et temporelles (hpplicütions dkj jh adopties 3 D'ici 1 an =, Dans 

plus de 2 ans). 

En pliis. le qiicstionnairc est divisé en differents groupes de questions. L'idCe de base est 

de constniire un  questionnaire hithchique, en opposition aux questionnaires linéaires. 

Dans les questionnaires linihints, on commence avec la premiiire question et i l  faut 

p w c r  i travers toutes les questions pour cornpl&er le questionnaire. Dans les 

qurstionnnires hitnurchiques. selon ks réponses données. on peut passer d'un niveau à 

autre du questionnaire. et de cette façon on peut adapter le questionnaire aux 

~;1r3~1~~i~li<lllr);icrstqus du ripondant. sans poser des questions qui n'ont aucun indrêt pour lui. 

Par cseniplr. si iinc compagnie n'a. pas une page web sur I'lntrrnet, on ne doit pas lui 

poscr des qiirstions tel que "Est-ce que vous utilisez votre page web pour recevoir des 

can~niandes en ligne*?". Le cmctére intr ractif du questionnaire va nous permettre de 



poscr seulement les questions pertinentes pour chacun des répondants. Mais pour y 

arriver. i l  fiiut püsscr à la programmation. 

5.2.2 Programmation du questionnaire électronique 

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

Mrirkup Langage). 

"HTML est le langage qui permet de mettre en püge les documents destinés à 

I'1nternc.t ou 5 I'lntranet. Cette mise en page se Fait comme sur les anciens 

traitements de texte. en plaçant des balises qui détÏnisscnt les effets ù ;ippliquer 

sur cinc portion de texte. 

HMTL :i Aé  crie comme étant un moyen intuitif, clair et concis de prisenter de 

l'information accessible via le riscüu. Un des avantages de ce langage est d'Sire 

iinivcrscl (en ihiorie en tout cas en pratique pas toujours). ç'cst à dire que les 

docuincnts crées en HTML peuvent Sire lus aussi bien sur un klacintosh. que sur 

iinc machine Windows ou une machine Linux. Un autre avantage est sa 

possibiliti de navigation hypenexte. c'est à dire que l'on peut placer des zones qui 

lorscp'on les active en cliquant dessus vous amknent sur u n  autre document ou 

iine nuire partie du document. c'est que l'on appelle des liens." (Rotule. 199th) 

Notre questionnaire a étC crié avec un iditeur de HTML (Netscape Composer). conçu 

pour 13 rhlisation de pages web. Cet éditeur HTML est un iditeur WYSWYG (What 

You Srr 1s What You Get : ce que vous voyez est ce que vous obtenez). Les 

WYSlWYG sont des &Meurs où l'on ne voit pas le code HTML généré par le 

propmmc. 

Lc texte Je propmmation sur HTML est composé de differents balises ("tags") et 

commandes qui nous permettent donner certaines caractéristiques et propt-iitCs à notre 



iextc. Er i l  y a une commande spécifique appelée "Form" pour construire des 

~pestionnnires. 

"Avec Li cornniande "Fom". des formulaires peuvent Sire prépares afin de saisir 

des donntks et IPS traiter au nivwu du serveur. Pour rédiger un questionnaire. i l  

t-'NI t : 

I .Établir ilne zone d'edition (appel& FORM) en utilisant les 

comm~indes <FORM>dFORh/l>. 

2.DXinir 13 mCthode à employer pour transmettre nu serveur 

l'in fi~rmiit ion recueillie dans les c hsrnps du formiilaire. 

3.Identitïer l'empliicement et Ic nom du programme qui devra traiter 

I'inti~rrnahm recueillie. 

4.Foumir. s'il y a lieu. les arpnents au programme de traitement des 

ilc~nnks. 

Tr~utt. ccrte intgrniation se retrouve dans la cornn~rinde suivante: 

cFuriii Met hod="PostW ~\ction="/cgi-bin/q~iest ionnaire.crnd?x y"> 

La rnL:tliode utilisée est POST. Ic programme de traitement se nomme 

questionn;iirt..cmd ri se retrouve dans le dossier cgi-bin. un seul argument est 

fourni au programme soit xyz. 

i . . . ) Les forniulüires doivent Ctre cornplités avant fermeture par une commande 

permettant d'envoyer le contenu des champs remplis au serveur HTTP. Cette 

comniiinde s'&xi t: 

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

t Boivin et Gautier. 1999) 



L;i conimnnde "Form" vn nous permettre réaliser des questionnaires. mais pour poser les 

qiiestions. on va utiliser iine autre commande appelCe "lnput". ce qui permet de mettre 

diff6rt.iitrs "types" ("Type") de questions. On a utilisé les "Types" suivants: 

- T u t :  le type "trxt" est lin champ ou l'usager entre de I'inforrn;ition sur son 

clüvier. dans iine zone détkic à I'6crm par la commande "size" 

<input type="text" nnme="namel' size=30> 

- R d i o :  U n  ;iiitrc type de champ est le type "input type=rridio" qui permet 

d'afficher iinc sirie de boutons radio comme choix de reponscs. Lorsque 

1'iisn~r.r repend. i l  n'a d'autre choix qu'une rCponse t bouton) pour chaque 

question 

4ripi i t  type="~idio" namt.="nüme" viilue="vrilut."> 

- Clieïkho.r : Le champ type "input type=checkbo.u" permet d'afficher une liste 

oii pliisieurs choix sont possibles cn mSmc temps. 

<input type=checkbox nüme="name" Vr\LUE="valucW> 

Avcç Ics commandes decrites (pliis les commandes de base de HTML). on a construit 

notre qiicst ionnnire. Mais pour profiter encore plus le potentiel interactif de ce gnr r  de 

questionnüircs. nous avons ajouté un glossaire en ligne sur le memz questionnaire. 

Certains mots clCs dans le questionnaire apparaissent soulignes. et en cliquant sur ces 

derniers on peut accCder à une autre fenetre qui nous montre Iü definition 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 accCder au tichier désiré: 

<.A HREF=" tlchier. HTbIL">tic hiert/A> 

Pour ch~ique definition nous avons crer une Fichier html indépendant. si bien que dans le 

cas oii les termes dans le glossaire sont nombreux. on peut utiliser une seule page html 



avec tous les termes. et identifier chacun déntre eux rivec ilne balise ("hg") de telle 

façon que Ir lien soit réfiré à la balise. 

Notre questionnaire électronique est constitué par 8 fichiers ".html" pour le 

questionnaire. 15 fichiers ".htmlN pour le glossiiire. et 5 fichiers ".girl pour les 

diff6rcntcs images. qui au total représentent 258 Kbytes. 

5.2.3 Interaction avec les répondants 

Une fois qiic les fichiers html du quesiionnaire sont disponibles sur Ir serveur et 

xcessibles sur l'lntemet, il Iüut q~ic  les gestionnaires des PME ri.pondcnt au 

questionnaire. On peut les diriger de difErentes faqons: on p u t  mettre le questionnaire 

s i r  Iïntcrnet lié à une page wrb principide. on peut s'afficher dans les annuaires 

Clcctroniqiies ou dons de sites et groupes de discussion specialisés, on peut envoyer le 

q~~estionnoire par coiirrirl.. . En dé îiniti f. l'objectif est d'arriver de Fqon efficace et 

cfficientt. aux ripondants. 

Une fois qu'une personne est amvée notre questionnaire et le "prend" du serveur. i l  

cornnience i remplir le questionnaire. Ses réponses sont cnvoyies au serveur et. à ce 

moment. les CGI entrent en action. Mais. qu'est-ce que c'est le CGP 

" Lin CG1 (Common Gateway Interface) est un standard pour créer une interface 

entre des applications externes avec des serveurs J'inlomütion tels que des 

serveurs WEB. Un document HTML peut Sire une page statique ou une page 

dynamique si elle est le résultat du travail d'un CGI. Chaque fois que l'on appelle 

un CGI. i l  génkre de l'information dynamiquement en s'exécutant. Au dibut, les 

CGI ont surtout servi "interfacer" des bases de donnees sur le WEB mais ils 

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

Le "browser" WEB communique avec le serveur hôte. appel6 Daemon. via le 

protvcolc HTTP (Hyper Text Transfert Protocol). Quand un browser Web 



appelle un CG1 qui accède ii une Base de DonnCes (BD). le serveur exicute le 

CGI. Le CG1 exécute la requête et communique avec le moteur de base de 

données via les Application Programming Interface (API) du Sysdmr de Gestion 

de la Base de Données (SGBD). Le SGBD retourne au CG[ les données 

demandees. qui va les forniater en HTML et les renvoyer ü ~ i  scrveur. Le serveur 

les renvoit au "browsrr" qui les a demandees. Le "browser" fomiot dors les 

pügcs reques de façon I en permettre ITafficha_pr. Les CG1 ne scrvent pas qu'b 

liccCdsr ù des bases de données. ils permettent d';iutomatiser certaines opérations 

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

Les CG1 peuvent Cire Çcrits dans diffkrents langages. II h i r  6vitlernent qii'ils 

soicnt exicut;ibles sur Ir serveur qui Ics heberge. 

Le langage i utiliser depend de ce que l'on veut faire. Le PERL par exemple est 

idéal pour la miinipulation de fichiers et de chaînes de carncttks. tandis que le C 

convient mieux riux programmes plus complexrs. Beaucoup de CG1 sont krits 

en langages scripts comme le PERL ou Ir Bash Shrll car ils ne nr'.ccssiient pas de 

çornpillition et sont plus faciles à développer et à d6buggcr. ." (Rotiilc. 1998b) 

On peut choisir un des langages suivants (ou autres) pour Cuire des CGI: C . 
C u .  PERL. Visuül Basic. Shells Unix. Applescripi . . . 

Le scrveiir reçoit donc la première partir du questionnaire. et avec u n e  application de 

CG1 va interpréter les réponses: selon la valeur des réponses. Ir serveur enverra au 

repondant la partie appropriée du questionnaire. De cette façon. nous obtiendrons un 

questionnaire hikrarc hique et le repondant devra ripondre seulement aux questions qu i  le 

concernent. 



5.2.4 Codification du questionnaire 

Pour pouvoir comprendre les réponses des différents questionnaires et par la suite les 

traiter. i l  faut codifier le questionnaire: à chaque question et à chaque réponse possible. 

on doit assigner un code. 

Comme nous l'avons mentionné dans la section concernant à la programmation du 

questionnaire sur HTML. on utilise la commande "Input". qui va nous permettre de 

mettre ditErentes types ("Type") de questions. Chaque "type" a un champ associé 

"n;imc" et un autre "value". Avec le champ "name", on codifie la question. et. avec le 

champ "vîlue". on codifie la réponse (dans le cas de "input type=trnte". la valeur du 

cliarnp value est Ic texte rentré). 

Donc. dans notre questionnaire. on a suivi la méthodologie suivante de codification: 

Le code correspondant 5 chaque question sera: Q+ # qiiestion 

Par exemple. pour la question numéro 14. Ir code sera = Q 14 

Le code correspondant i chaque réponse possible s e n  defini par 

numirotation corréiative 

Par exemple. si une question a 4 réponses possibles. les codes 

correspondants seront: 0 1.02.03.01 

En réalite. 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 Ir serveur pour les 

envoyer h une base de données. lit les champs "narne" et "value" et peut les traiter avant 

de les envoyer à la base de données. De cette faqon, on peut programmer sur 

I'appl icnt ion CGI. par exemple. que si la valeur du champ "value" de la question avec le 

"name" 'x' est = '03'. le fichier htrnl à envoyer avec les prochaines questions soit 

'~ibz. html'. 



Ccite codification va aussi nous servir pour construire la base de données. Une fois qu'on 

connaît les questions. avec deux champs pour chaque question. on peut ~ é r e r  le 

trniterncnt des rkponses: 

P x  exemple, si l'information est codifiés ( Name='Q 1 OA' VALUE='03' ) dans la 

hose de donnies. nous serons capables de comprendre l'information: la question 

niirikro 10 ri obtenu comme réponse la 3éme possibilité de sélection. 

Le çinquiemc chapitre. bas6 sur le systkmr d'indicateurs propos6 dans le chapitre 

prtkt3cnt. a donc permis de concevoir et dçvelopper un  outil de collecte de données. qui 

poiirr;iit Ctrc ut i l  isC Cventuellcment par Iü suite. Le crirüctère novateur de cet outil repose 

sur I'utilisation intensive de moyens électroniques. 



CONCLUSION 

Dans Ir. cadre de ce rnhmoire. nous avons essayé de comprendre la nouvelle dynamique 

commerciale que reprksente Ir commerce électronique et de mieux cerner l'ampleur de 

ce nuiive;iu phthoinene. Nous avons aussi examine Iii stnicture de I'konornie numérique 

c.1 idcnt i fi6 certaines protagonistes. Nous avons constaté I'irnportance d'avoir une 

cl6tinitiun standard du commerce électronique. car In multitude de dStïnitions actuelles 

nous ;imi.ns i Iii confusion. Le commerce élscironique s'impose comme 6lément de 

cliongnirnt dans Iü structure tconomiqur et les PME n'y Cchappent pris. 

hlaix. qi~ellc est In ri.üction des PME hce  ù ces événements? Quelle est leur position par 

r;ippivt ;iu commerce ilectronique? Ce sont les questions que nous nous sommes posirs 

dcpuis Ic debut de notre recherche pour proposer un  système d'indicateurs de commerce 

t3ectroniqiir pour mesurer Iü performance des PME par rapport à ce nouveau 

plit:n~)niCnc. Ceci nous ri amen6 i proposer et düborer un  questionnaire ilectronique qui 

poiirra servir pour réaliser 6ventur llernent une enquete en l ignr. 

Le dt5cloppcnirnt d'lin systkme d'indicateurs présente pliisieurs déments d'intirêt sur 

Ics pl;ins théorique ri pratique. Au niveau conceptuel. nous avons tente d'intégrer les 

efforts deji entrepris par différents chercheurs et de proposer certains ajouts. ce qui 

constitue une valeur ajouté sur le plan thiorique. Sur le plan pratique. notre mémoire 

pose Lin premier jalon pour assurer une collecte d'information qui servira d'outil 

d6cisionnel. Les dicisions poiirront etrr prises aussi bien à un niveau mes0 ou macro. au 

nivr:i~i des institutions publiques. tel que les gouvernements ou institutions officielles 

somme l'OCDE. ou au niveau micro (chaque entreprise). 

L'ei'fixt institutionnel pour proniouvoir le commerce Clrctroniqur est présent dans tous 

Ics pays industricilistk Les dilErents paliers de gouvernements sont en train de mettre en 

plncc des programmes ambitieux pour "brancher" leur communautL: de citoyens et 



d'cntreprisrs 9 13 nouvelle économie . . . mais comment et dans quelle direction'? Est-ce 

qu'on connaît vraiment les besoins des entreprises. et plus particulièrement des PME au 

nivenu du commerce Clectronique? Les gouvernements font de nombreux 

investissements dans la promotion du commerce électronique, mais j'ai l'impression 

qu'on depense souvent sans connaître bien les effets de ces investissements. Plusieurs 

pays font Ic pari de miser sur le commerce électronique. sans avoir l'information 

; i d t k p t c  ct sans avoir effectuç l'analyse de cette information pour connaître les 

conditions gagnantes. 

Et du coi6 dcs entreprises et de PME en particulier. la situation est similaire. Dans 

pliisiciirs cas. dlrs sont obligées de prendre une decision. sans réellement connaître les 

diftercntcs diniensions du commerce drctronique et leurs incidences. Elles ont donc 

hcsoin dc l'inhmntion pour prendre les d6cisions. et sunout de conseil d'experts qui 

ç«nn;iisscnt bien la çomplexitC des nouveaux modèles d'affaires. 

Lc hur idtirne cle ce mémoire est d'cipponer l'information et la connaissance nécessaire 

p o i ~ r  pouvoir avancer diins cc nouveau monde du commerce ilectroniqur. phçnornhe 

q i i i  reste i lin stade embryonnaire mais qui commence à demontrer son inorme potentiel 

3 ires court terme. Le systi.me d'indicateurs présenté dans ce memoire contribuera à une 

nieilleure comprt:hension de ce phhomkne et nous tenterons de l'utiliser dans un  proche 

wcn ir. 
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Annexe 1 

Questionnaire de Statistique Canada 
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Annexe 2 

Questionnaire électronique: une première liste de 
questions correspondante aux 

indicateurs proposés 



1. RESSOURCES 

a) Ressources humaines: 

1. Quel pourcentage d'employh ont acch rCgulibrsment B un ordinateur 7: 

O 0% à 1 OO/o O 41% à GO?& 

O 11% à 20Y0 0 61°/~ à 80% 

0 21q0 a 40% O 819's a tooO/~ 

2. Quel pourcentage d'employes ont acch à I'lntemet 3 

O v6 a IO?/. 0 4 1 % à 6 0 %  

Q 1 jeh à 2o0to O 61% a 80% 

0 21 '10 A 40% 0 8 1 O h  91 00% 

3. Quel pourcentage d'employ6s utilisant k courriel ou une aube application &kborilque? 

O 096 à 10% 0 41~0 B 60~0 

0 1 19'0 B 20Y0 O 61% à 80% 

O 219'. h40% O 81% a IWO 

4. Quel pourcentage d'emplayes consacra = ds Isw tsmps et plus sur des applications électronigues 3 

O 0% à IWO 0 41% a 60% 

O 11%a20% 0 6l0/0 à 80% 

0 210'0 8 40% 0 81% à lWO/o 

S. Avez vous une persanne resporisable pour le diveloppmecit du commerce ikcaonique? 

0 0 u i  O ~ o n  



6.Avez vous dans votre compagnie une équipe spécifique dédiée au davebppement du commerce 

électronique? 

0 0 u i  O ~ o n  

6b. Si Oui, quelle est la composition de I'bquipe de d6vetoppament du commerce 
électronique (Yo personnel intame vs % externe)? 

7. Quel est le '36 d'investissement en fmatlon dans le domaine du cornmaice tkctrmique par rapport B 
l'investissement total en formation du psrsonnel? 



1. RESSOURCES 

b) Ressources technologiques: 

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

9. Quel est le nombre d'ordinateurs banthés h un r b w u  externe (Internat, €Dl, ...) ? 

10. Quand votre compagnie prevoit-elle avoir les ressources tuhnokqiques suivantes?. 

L'accès de I'entreprise 
a intemet par ligne O O O O O O 
commutée 

L'acces de l'entreprise 
a Interne1 par ligne 
spécialisée 

O O O O O O 

Un réseau 
électronique inleme 
(réseau local) 

O 0 O O O O 
* 

Une connexion €DI 
avec les fournisseurs O O O O O O 
Une connexion EDt 
avec les clients O O O O O O 

11. Est-ce que votre cornpagnk uülise un réseeu 6bCtrOriique inteme avec 

le protocole TCPIIP (Intraneî)? 
. O .dQà O .dans 2 ans 

I l  b. Si vous avez dejà un Intranel. l'extension acfuelle de I'lntranet se fait au niveau : 

. O local 0 national O international 

12. Est-ce que votre compagnie travaille avec un r&eau ékctronlque externe avec 

les protocoles http et TCPnP (Wanet)? 

. œ . d é ~  O .dans 2 ans 



13, Dans votre compagnie qud est le Y. de tommarides passhs sur bs réseaux suivants? 

Courrier 

Téléphone 

Fax 

Courrier 
électronique 

Site web sur 
inlernet 

Extranet 

Réseau €DI 

14.Dans votre compagnie quel est dans volre compagnie k 7'0 de vente8 passhs sur îe8 réseaux suivants? 

Courrier 

Téléphone 

Fax 

Coumer 
électronique 

Site web sur 
inlemet 

Extranet 

Rdseau EDI 



15. Est-ce que votre compagnie utilise le 
commerce électronique pour les activitOl 
suivantes? 

Approvisionnements 1 achats 

Réception et gestion de commandes 

Paiement électronique aux fournisseurs 

Vente de produits ou services 

Paiement électronique de la part des clients 

Recherche de nouveaux toumisseurs 

Gestion des entrepdls 

Gestion de la production 

Geçtion de la qualiie 

Services aprés vente 

Recherche de nouveaux marchds 

Développement de produits 

Ingénierie collaborative 

Oui Non 



16. Est-ce que votre compagnie a un site weô? 

.m. oui O .Non 

16b Si Oui, est-ce que la site Web de votre compagnie 

offre les suivants options? 

Courrier électronique 

Information sur la compagnie 

information sur le secteur de la 
compagnie 

Catalogue de produits ou services 

Services apres vente 

Fornulaires électroniques de 
commandes 

Formulaires électroniques de 
livraison 

Factures 

Paiement électronique 

Livraison électronique 

Système de traçage de factures, 
livraisons. etc. 

Recrutement 

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

Oui 

O 
O 
O 
O 
O 
O 

O 
O 
O 
O 

O 
O 
O 

Non 

O 
O 
O 
O 
O 
O 

O 
O 
O 
O 

O 

O 
O 

17. Participation à des plates-formes ds commerce dlectronique: 

a. Est-ce que votre compagnie fait de soumissions Bleclroniques a parlir d'une plate-fome 

d'appels d'oifres privds? 

.-.oui 0 .NO" 

b. Est-ce que votre compagnie fait de soumissions Jiecîroniquas a parlir dune plate-forme 

d'appels d'offres publique? 

0 .oui 0 .NO" 

c. Est-ce que votre compagnie ulilise les enchères électroniques comme stratégie de vente ou / et 

achat? 

. O .Oui 0 .Non 

d. Est-ce que votre compagnie utilise les catalogues électroniques (comme ciient ou comme 

fournisseur) ? 

. O .Oui O .Non 



18. Selon vous, quels 
partenaires d'affaires 
seraient prëts a effectuer 
du commerce 
eiectmnique? 

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 
etrangers ou internationaux 

19. Quelle est l'extension des 
processus d'attaires aux 
partenaire externes 
(compagnies intégrées 
électroniquement dans la 
chaine d'approvisionnement 
et tonctlonnalite des 
applications 
Interentreprises)? 

Les clients ont l'accès aux 
données internes de la 
compagnie 

La compagnie a I'accbs aux 
données internes des 
fournisseurs 

La compagnie a I'acchs aux 
donnees 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'inventaires, la 
gestion de ta production, 
finances ... 

Présence d'un systérne ERP 
et avec un réseau externe 
de communication avec les 
clients, fournisseurs, 
filiales ... 
Certification ISO 14040 
(cycle de vie produit) 

D'ici D'ki D'ici Dans 2 ans 
a 6 mois a 12 mois a 18 mois et plus 

D'ici Dci D'ici Dans 2 ans 
A6mois 2t12moki a18rnois etplus 



20. Est-ce que votre 
compagnie a pris les 
mesures de skuritb 
suivants? (oui, non) 

Application de u firewall =s 
(murs pare- feus) 

Application de technologies 
de cryptage 

Déjâ D'.ci D'ici D'ici Dans 2 ans 
a 6 mois a 12 mois à 10 mais et plus 



3. INCIDENCES - 
a) Stratégie et Organisation 

Amélioration de i'échange 
d'inlorrnation avec les dients 

Augmentation de la fidelitd et 
maintenance de la clienlèle 

Amélioration du service a la 
clientele 

Possibilitd de créer de nouvelles 
sources de revenus (sur les 
marchés domestiques. sur les 
marchés internationaux) 

Possibilité d'atteindre les 
marches infernationaux plus 
rapidement 

Réduction des coûts de mise à 
jour de I'information de 
l'entreprise 

Possibililé de choisir plusieurs 
fournisseurs 

Amélioration de i'échange 
d'information avec tes 
fournisseurs 

Réduction des coUts des achats 
et des opérations 
d'approvisionnement 

Renforcement des relations avec 
les partenaires commerciaux 

Amélioration de l'image de ta 
compagnie 

22. Quand votre entreprise pievoit-elle avoir une làatégie formalisie en matihe de commcrce 
électronique? 

O .déjà O .dans 6 mois O .dans 2 ans 



23. Quels sont les principaux "sponsors* des projatr de tommuce ékctionique: 

Département de marketing C I  
Département de technologies de l'information a 
Département de marketing 

Autres 

24, Création de nouveaux empkis avec I'fmplantatim du commwee bkctronlqua: nomke et types de postes 

Depariement des technologies de l'information L I  
Département de ventes et marketing 

Departement d'approvisionement 

Autres I I  

25. E~imination des emplois B tause âe l'implantation du commerce 6lectronique: nombre et types âe postes 

Département des technologies de l'information L I  
Département de ventes et marketing L I  
Département d'appmvisionernent 

-- 
Autres 



3. INCIDENCES - IMPACTS 

b) Productivité 

26. Estce que votre compagnie a créd des nouwaux produits - sewkes b cause du commerce 
électronique? 

O .Oui O .Non 

27. Impact du commerce électronique sur los coûb (diminue - augmente) 

- 100% - 7596 - 50a/o - 25% = + 25Yo +50% + 75% + 100% 

Le coût total 0 0 0 0 0 0 0 0  O 
Le coM d'entreposage O O O O O O O O O 
Le coût de produclion O 
Le coût des 
commandes 0 0 ~ 0 0 ~ ~ 0  0 
Les coirts généraux O O O O O O O O  O 
l e  coüt du service 
apres vente O O O O O O O O  O 
Le coM de fornalion 0 ~ 0 ~ ~ 0 0 ~ ~  

e 

28. Autres avanlages concurrmtisls du commarc8 blecîrmiqw (diminue - rugmsnts ) 

Délais de livraison 

DBlais des commandes 

Vaesse de paiement ~ ~ 0 0 ~ ~ 0 ~  0 
Personnalisation du 
produit 0 0 ~ 0 0 ~ ~ 0 ~  
Erreurs dans l'échange 
d'information O O O O O Q O O O  



3. INCIDENCES - IMPACTS 

c) Marché 

29. Impact du commerce 4iectronlqw sur la siructure du marché et le¶ orqanisatlons (diminue - augmente) 

Présence de compétiteurs 
provenant d'autres 
industries 

Plesence de barrieres 
d'entree dans le secteur 
pour les nouveaux 
compétiteurs 

Prix plus concurrentiels 

Produils / seMces de 
meilleure qualilé 

Emergence de nouveaux 
intermédiaires 

Coût associe aux 
intermédiaires (coUt 
d'intermédiation) 

30. Les compagnies qui font le commerce sur Intemet seront la principale source de concunmce d'ki dcwt 
e 

ans 

Pas d'accord O O O 1 O 2 O 3 O 4 O 5 D'accord 

32. Les compagnies devront utiliser k tommuce dlsttr0niqW pour ouvrir des nouveaux marchés d'ki d w x  
ans 

Pas d'accord 0 O 0 1 0 2 0 3 0 4 O 5 Daccwd 



4. OBSTACLES 

33. Quelle est I'!mportance des bsnl&as suivantes & I'utllisatiori du cornmerce électronlqw par votre 

entreprise? ( O Pas importante du tout, 5 lrb irnpwtante) 

L'entreprise n'est pas convaincue des 
avantages financiers et commerciaux 

L'entreprise a une cannru'ssance 
limitée de la technologie necessaire 

t'entreprise a une connaissance 
limitée des modèles de commerce 
électronique 

Le commerce électronique est lrop 
peu utilise par les clients 

Le commerce éledronique est lrop 
peu ulilisé par les fournisseurs 

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

Le coût des technologies 
informatiques et de réseau est trop 
élevê 

Les services locaux de 
télécommunications ne sont pas 
fiables 

L'entreprise s'inquiete de la s b r i t 6  
sur Internet 

L'entreprise a des préoccupations 
d'ordre juridique, contractuel et en 
maliére de responsabilil6 

Inexistence de modeles d'affaires qui 
ont fait leurs preuves 

Siandards non uniformis6s 

Problèmes d'interopératibilite entre 
les différentes applications 

Cadre législatif inapproprié 




