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CHAPITRE 1: INTRODUCTION AU CONTEXTE DE LA
RECHERCHE



1.1. Introduction

Le formidable déploiement d’Internet a permis 1’émergence de nouvelles formes
d’échanges utiles en de nombreux domaines. La recherche et la formation en ont été les
premiers bénéficiaires. Plus récemment, le commerce électronique s’affirme comme une
composante prometteuse des activités socio-économiques fondées sur les technologies

d’Internet.

Des le départ, les Américains ont vu dans I’Internet un véhicule non seulement pour
révolutionner la fagon de faire des affaires, mais également pour fournir des armes, aux
PME face aux grandes entreprises. La technologie abordable, l'accessibilité de
l'information, le rayonnement instantané a l'échelle du globe, la synchronisation plus

ais€e de la sous-traitance €taient autant d'arguments invoqués en ce sens. (ICE, 1999).

Néanmoins, selon Nantel (2002), beaucoup de choses ont été dites au sujet d’Internet au
cours des dernieres années. Alors que certains y voyaient 1’outil qui allait révolutionner
tous les aspects de notre vie, allant méme jusqu’a optimiser la gestion de notre

réfrigérateur, d’autres restaient résolument sceptiques face a cette nouvelle technologie.

Ainsi, Pagé et Labrecque (2002) affirme que si les insucceés de plusieurs entreprises
point-com au cours des derniéres années ont réduit 1’engouement pour le commerce
¢lectronique destiné aux consommateurs, cela ne veut pas dire pour autant qu’il soit

impossible pour les entreprises en cause d’en retirer de réels avantages

De ce fait, que ce soit dans le domaine du commerce électronique interentreprises oﬁ
encore dans celui du commerce destiné aux consommateurs, le commerce en ligne gagne
du terrain. Si la chute des titres technologiques, amorcée en mars 2000, peut nous donner
’impression que le commerce électronique est une chose du passé, une lecture attentive
non pas des indices boursiers mais de I’utilisation d’Internet tant par les entreprises que

par les consommateurs démontre le contraire (Nantel, 2002).



En 1999, Forrester Research prévoyait qu’en 2000 les ventes au détail sur le Web
seraient de 38 millions de dollars. En réalité, les ventes aux consommateurs au moyen
d’Internet se sont chiffrées, en 2000, a 60 milliards (E-Marketer, 2001), soit prés du
double de ce que certains qualifiaient déja, en 1999 d’estimations optimistes. Dans le
domaine du commerce interentreprises, le méme phénomene s’est produit. Alors que les
ventes pour 2000, de 229 milliards de dollars, ces ventes se sont chiffiées a 251 milliards

(E-Marketer, 2001).

Le domaine du commerce électronique interentreprises a toujours €té et restera la forme
du commerce électronique la plus prometteuse. Cet état de fait se confirme, selon Nantel
(2002), depuis longtemps dans le monde réel ou le commerce électronique
interentreprises a toujours représenté une proportion plus importante du PIB que le
commerce grand public (entreprises a consommateurs). Ainsi, le commerce électronique
interentreprises représente pres de huit fois le volume de revenus du secteur du commerce
destiné aux consommateurs. Cette situation est loin d’étre anormale puisqu’elle ne fait
que reproduire les propositions traditionnelles des divers secteurs de [activité
économique. Par contre, tout comme dans le monde réel, il existe beaucoup plus
d’entreprises destinées aux consommateurs que d’entreprises engagées dans le commerce

interentreprises.

Une des questions importantes pour ’économie québécoise et canadienne est I’adoption
des affaires électroniques par les PME. On pourrait penser & premiere vue que I’adoption
des affaires é€lectronique se limite aux grandes entreprises. Toutefois, une analyse des
progres réalisés par les PME canadiennes entre ’automne 1999 et I’automne 2000 montre
que les achats et les ventes électroniques effectués par les PME ont connu une croissance
respectivement de 350 millions et de 240 millions de dollars canadiens. Au total, il y a eu
un accroissement considérable du volume de transactions €lectroniques de 550 millions

en un an (Sabourin et al. cité dans , Nantel, 2002).



1.2. Problématique de recherche

Les recherches effectuées sur le commerce électronique apportent une bonne et une
mauvaise nouvelle aux propriétaires canadiens de boutiques virtuelles et ceux qui songent
a le devenir ; la bonne nouvelle c¢’est qu’IDC (1999) Canada prévoit une augmentation
annuelle de 80 % des dépenses de consommation en ligne d’ici 2003. La mauvaise
nouvelle pour ’industrie canadienne du commerce de détail, c’est que plus de 60 % des
sommes dépensées en ligne le sont dans d’autres pays et surtout aux Etats-Unis. Cela
s’explique principalement par le fait que seul le quart des plus importants détaillants
canadiens pratiquent le commerce électronique, comparativement a la moitié aux Etats-
Unis, ce qui crée un vide béant sur le marché (IBM et le Conseil Canadien du Commerce

de Détail, 1999).

Dans ce sens Reynolds (1999) affirme que, lorsque les consommateurs canadiens
n’arrivent pas a trouver le produit ou le service qu’ils cherchent sur un site Web canadien,
ils se tournent vers le meilleur choix offert chez nos voisins du sud, malgré le taux de
change défavorable et les délais d’expédition plus longs. Il est intéressant de constater
qu’Amazon.com est déja le troisiéme libraire le plus important au Canada, ce qui

témoigne de la popularité croissante des achats en ligne.

Il semblerait donc que les commergants canadiens soient confrontés a davantage de
difficultés que leurs homologues américains. D’aprés le rapport publié¢ par IBM Canada
et le Conseil Canadien du Commerce de Détail (1999), des signes indiquent clairement
que les consommateurs canadiens contribuent a la formation d’une spirale de croissance
au Canada, mais la plupart des acheteurs en ligne du pays semblent plutét aller alimenter
la spirale de croissance du marché américain. Les auteurs du rapport affirment méme
qu’a leur avis, le cybercommerce de détail « représente une sérieuse menace sur le plan
de la concurrence ». Si les entreprises canadiennes ne pénétrent pas ce marché, elles
risquent de perdre leurs clients, ceux qui effectuent leurs achats dans les magasins

traditionnels comme les nouveaux acheteurs en ligne, aux mains d’autres commergants.



Il ne fait aucun doute que les détaillants canadiens se trouvent au beau milieu d’une
révolution, une révolution info technologique, alors qu’Internet transforme la fagon dont
les PME de détail ménent leurs affaires. Cette révolution a non seulement, selon
Guillocheau et Pastural (2001), une incidence sur les relations externes d’une PME avec
ses clients et ses fournisseurs, mais également sur ses activités internes, notamment ses
stratégies d’emploi, d’organisation du travail et de marketing dans ce nouvel
environnement numérisé, comme le fait voir la figure 1. En conséquence, les PME de
détail ne disposant pas de sites commerciaux seraient, a priori, handicapées par rapport a

leurs concurrents.
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Figure 1 : Les enjeux des affaires électroniques
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Source : Guillocheau et Pastural (2001)

En vertu du nombre abondant des études qui traitent le commerce €lectronique et ses

nombreux avantages pour |’entreprise. Les entrepreneurs sont désormais conscients des

apports du commerce électronique a leurs activités. Néanmoins, leur vrai casse téte

consiste 4 déterminer le moment opportun pour le lancement de leur site web.

Cependant, plusieurs recherches ont étudié le commerce électronique, mais aucune a

notre connaissance n’a essay¢ de faire le lien entre I’adoption du commerce électronique

et les stades de développements. Dans ce sens, la présente étude se propose de déterminer
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le moment opportun dans le cycle de vie de la PME de détail pour se lancer dans le

commerce ¢lectronique.

Ainsi, nous allons tenter d’étudier la relation entre les stades de développements et
’adoption du commerce électronique dans les PME de détail. Plus précisément nous

pouvons cerner notre problématique de recherche dans la question suivante :

Comment un site Web s’intégre-il dans le cycle de vie de la PME de détail ?

1.3. Présentation de la recherche

Notre étude inclut principalement six chapitres. Le premier chapitre fera I’objet d’une

introduction au contexte de notre recherche.

Dans le second chapitre, nous effectuerons une revue de la littérature pertinente & notre
sujet de recherche. Pour ce faire, nous allons présenter le commerce électronique, ses
définitions, ses formes et ses avantages. Par la suite, nous aborderons le commerce de
détail, ses définitions, ses classifications et son environnement. Nous terminerons ce
chapitre par la présentation et la synthétisation des modeles de développement retenus

dans le cadre de cette étude.
Pour sa part, le troisiéme chapitre sera consacré ala présentation de notre modéle de

recherche, la définition des construits et des variables du modele, ainsi que nos objectifs,

nos questions et nos propositions de recherche.
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Le quatrieme chapitre décrira la méthodologie retenue pour notre recherche. Nous y
traiterons le type de recherche choisi, I’échantillon, I’instrument de mesure et la méthode

de traitement des résultats.

Dans le cinquiéme chapitre, nous présenterons I’analyse des résultats issus de notre étude.
En fin, dans le sixiéme chapitre, nous présenterons les conclusions de notre recherche.
Nous tenterons également de ressortir les apports, les limites de notre recherche ainsi que

les suggestions pour les recherches futures. La figure 2 ci-aprés illustre les différentes

étapes que poursuivra cette recherche.
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Figure 2 : Les étapes de la recherche
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CHAPITRE 2 :

REVUE DE LA LITTERATURE
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Dans ce chapitre, nous effectuons la revue de la littérature pertinente & notre sujet de
recherche afin de mieux appréhender les concepts et fondements théoriques sur lesquels

sera basé notre modele de recherche.

2.1. Le commerce électronique

2.1.1. Introduction

La notion du commerce électronique a fait 1’objet de définitions diverses. Certains y
integrent toutes les transactions financiéres et commerciales effectuées par voie
électronique, notamment les échanges de données informatisées (EDI), les transferts
électroniques de fonds (TEF) et toutes les transactions par carte de crédit ou débit.
D'autres limitent le commerce €électronique a la vente au détail aux consommateurs qui
effectuent leurs transactions sur des réseaux ouverts comme Internet (OCDE, 1999). Si le
premier point de vue renvoie a une forme de commerce €lectronique qui existe depuis des
décennies et dont les activités générent des milliers de milliards de dollars chaque jour, la
seconde forme n'existe que depuis environ six ans et est a peine mesurable.

Néanmoins, le commerce sur Internet est aujourd’hui une réalité, réalité que certaines

entreprises ont percues et que d’autres préferent ignorer.

Le commerce électronique peut étre sommairement défini comume I’ensemble des
échangés numérisés, liés a des activités commerciales, entre entreprises, plus connu sous
’acronyme anglais « B2B» pour (Business to Business), entre entreprises et
consommateurs, correspondant au « B2C » ou (Business to Consumer), entre entreprises
et administrations « B2A » ou (Business to Administration), et enfin entre administrations
et consommateurs « A2C » ou (Administration to Consumer).

Les moyens employé€s pour ces échanges sont divers puisqu’ils vont du téléphone a la

télévision numérique en passant par les liaisons informatiques spécialisées. Il ne s’agit
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pas en sol d’un phénomene nouveau puisque les échanges électroniques, notamment
grace aux échanges informatisés de données (EDI), se sont largement développés au

cours des dix dernieres années entre entreprises et entre entreprises et administrations.

2.1.2. De PEDI au commerce électronique

L’EDI, pour « Echange de Documents Informatisés » (Electronic Data Interchange)
permet 1'échange de documents d'affaires tels que des commandes et des factures entre
deux ou plusieurs entreprises, d'un ordinateur a un autre, selon un format normalisé. La
norme la plus utilisée est la norme EDIFACT, proposée par I'ONU en 1986 et adoptée par
I'International Standards Organisation (ISO) en 1987. Jusqu’a tout récemment, les
transactions EDI transitaient exclusivement sur des réseaux a valeur ajoutée (RVA).
Toutefois, la migration de ces transactions sur le réseau Internet est amorcée : le Web
EDI, en particulier, permet a de petits fournisseurs de communiquer avec un grand
donneur d’ordres (une entreprise ayant plusieurs sous-traitants) par le biais du Web

(Poussart, 2002)

Selon Guillocheau et Pastural (2001), la technologie EDI est efficace mais trés limitative
et rigide. L’EDI permet de fournir des informations basiques sur les transactions, mais ne
peut pas s’adapter aux changements rapides du marché. Les solutions EDI sont trés
cheéres a déployer. Basées sur des technologies propriétaires plutdt que sur des standards
connus de tous, elles enferment un client et un fournisseur dans leur relation sans
possibilité d’intégration d’un tiers. Enfin, I’EDI est un outil interentreprises et exclut le
consommateur final de la relation. L Internet, lui est accessible a tous, n’est pas cher et il
est suffisamment flexible pour supporter les relations internes (intranet), externes dans un

environnement public (Internet) ou restreint (extranet)

Le phénoméne relativement nouveau d’utiliser des réseaux non exclusifs est la principale

caractéristique du commerce €lectronique a I’aide d’internet. Ce dernier qui tient son
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succes au fait qu’il exploite I’ensemble de Iinfrastructure des technologies de

I'information et de la communication (TIC) existantes.

A ce sujet Raymond et al. (2002), précisent qu’au cours des cinq ou six derniéres années,
le commerce électronique a plutdt évolué a partir d’Internet qu’a partir de ’EDI. Un
grand nombre d’entreprises ont développé un site Web dans I’espoir de bénéficier des
avantages du commerce électronique, I’approche la plus courante étant le site d’un
vendeur qui fournit de I'information sur son produit a I’acheteur et permet a ce dernier
d’effectuer son achat en ligne (magasin électronique). En comparaison de I’EDI, le coiit
réduit d’une présence sur le Web et les avantages quant a la richesse du médium de
support, a la capacité informationnelle et relationnelle et a la rapidité¢ de I’implantation
ont fait que quelles que soient leur taille ou leurs relations antérieures, de nombreuses
entreprises ont adopté des solutions de commerce €lectronique a base de la technologie
Internet, c’est-a-dire de systémes « ouverts », plus flexibles et accessibles, leur permettant

ainsi d’échanger plus facilement avec un plus grand nombre de partenaires d’affaires.
Le commerce é€lectronique sur des réseaux ouverts « Internet » est plus qu’un marché, il
est un espace marchand « marché virtuel » ou tous les types d’acheteurs et de vendeurs
peuvent interagir.

2.1.3. Définition du commerce électronique
Ainsi que nous I’avions souligné auparavant, le commerce électronique a fait ’objet de

définitions diverses. Nous présenterons alors dans le paragraphe qui suit quelques unes de

ces définitions.
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L’Organisation Mondiale du Commerce (1998) définit le commerce électronique

comme .

« L’'ensemble des activités de production, de publicité, de vente et de

distribution de promotion effectués par l'intermédiaire de réseaux de

telecommunication ».

Selon La stratégie canadienne sur le commerce électronique (1998), le commerce

électronique se définit de maniere €troite ou large. La définition large englobe :

« toute opération effectuée a l'aide de la technologie numérique, ce qui
comprend les réseaux ouverts (Internet), les réseaux fermés, l'échange de

données informatisées (EDI), les cartes de débit et crédity.
La définition plus restreinte précise que le commerce électronique ne recouvre :

« que les opérations faisant appel au protocole de contréle de

transmission TCP/IPy, étant tout simplement considéré comme une

application Internet.

En partant de la définition des affaires électroniques comme étant des activités utilisant

des canaux informatisés, Statistique Canada (1999) définit le commerce électronique

comime :
« les transactions utilisant des canaux informatisés incluant le transfert

de propriété ou le droit d'utilisation d’actifs tangibles ou intangibles ».
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Une derniere définition est celle proposée par le groupe de recherche sur le commerce

électronique, Industrie Canada (2001) :

« Techniquement le commerce électronique est une activité commerciale
qui s'effectue sur des réseaux reliant des dispositifs électroniques
(principalement des ordinateurs). Fondamentalement, le commerce
électronique est un moyen peu cotiteux de relier des ordinateurs pour
effectuer des tdches qui exigent depuis toujours beaucoup de temps de la
vente de produits, de la facturation, du contrédle des inventaires et de la

communication avec les fournisseurs et les clients. »

Dans le cadre de la présente étude nous allons adopter la définition plus restreinte
propos€e par la stratégie canadienne sur le commerce électronique (1998), comme
définition appropriée du commerce €lectronique. Pour ce faire le commerce électronique
inclura que les opérations faisant appel au protocole de contrdle de transmission TCP/IP.
Etant tout simplement considéré comme une application Internet. Bien que I’attention
actuelle et la plupart des projections de croissance portent effectivement sur le commerce
électronique sur Internet on ne peut écarter la définition large, qui est donc incluse au

besoin.

2.1.4. Distinction entre commerce électronique et affaires électronique
Il y a souvent confusion entre les termes « commerce électronique » et « affaires
électroniques ». Ces deux dénominations sont souvent utilisées de fagon similaire dans la
littérature mais ne définissent pas la méme chose. Les définitions et 'analyse suivantes
établissent une distinction entre ces deux facettes de l'entreprise électronique.
La firme IBM et d’autres vendeurs de logiciels ont popularisé¢ le terme d’affaires

électronique ou E-business en octobre 1997. Celui-ci définissait I’intégration des
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stratégies d’affaires, des processus et des technologies orientées vers la chute des

barrieres inter et intra-entreprises (Gartner, 1998).

Le commerce électronique correspond simplement a la réalisation de transactions par le
biais d’Internet alors que les affaires électroniques impliquent une reconceptualisation du
modele d’affaires et des processus afin de transformer une organisation en entreprise

numérique en réseau (Higgin, 1999).

Selon Turban et al. (1999), les termes commerce €lectronique décrivent le processus
d'achat et de vente ou d'échange de produits, de services et de données par l'intermédiaire
de réseaux informatiques, notamment I'Internet. Il importe de noter que les textes
stratégiques récents relatifs au commerce électronique placent l'accent sur la nécessité
d'utiliser un support électronique pour établir et maintenir des rapports tout au long du
cycle des opérations, comprenant la signalisation, I'échange d'information, les
négociations et le service apres vente.

Par ailleurs, les termes affaires €lectroniques désignent la fusion complexe des processus
administratifs, des applications commerciales et de la structure organisationnelle
nécessaires pour créer un modele de gestion a haut rendement. Le coeur méme de
['entreprise est en train de se métamorphoser et la structure fondamentale de l'entreprise
¢lectronique de la prochaine génération est fondée sur un réseau interrelié¢ d'applications

d'entreprises.

En d'autres termes, Kalakota et Robinson (1999), ajoute que les affaires électroniques
exigent une intégration interne et l'acquisition d'une capacité en matiére de technologies
de I’information (TI), outre les exigences du commerce électronique en matiére de
traitement des opérations extérieures et d'entretien des relations. Bien qu'une distinction
claire doive étre faite entre le commerce électronique et les affaires électroniques,
ensemble, les deux termes englobent une vaste gamme d'interactions qui ont lieu entre les
entreprises et les consommateurs, entre entreprises et au sein d'entreprises. Il est admis
qu'il peut y avoir des différences importantes entre les besoins des entreprises qui se

livrent & des affaires électroniques et celles qui participent au commerce électronique.
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Dans le cadre de ce mémoire, nous privilégierons le terme commerce électronique pour
désigner la vaste gamme d'activités englobant a la fois le commerce électronique et les
affaires électroniques, mais nous utiliserons les termes affaires électroniques, au besoin,

pour faire une distinction.

2.1.5. Le commerce électronique et la PME

D’aprés Guillocheau et Pastural (2001), I’Internet change tout. Tous les aspects de la vie
des affaires sont touchés par la révolution du Web. Les relations en aval avec les clients,
en amont avec les fournisseurs et partenaires, en interne avec les employés, prennent une
nouvelle dimension grace a la technologie. Personne n’échappe au choc des affaires
électroniques, a la troisiéme révolution industrielle. On ne choisit pas de faire du « e-
business », il s’impose a tous. Les consommateurs et les professionnels plébiscitent

"'usage du Web et ne vous laissent plus le choix.

Ainsi, 'Internet offre aux entreprises de toute taille des possibilités considérables
d'innover, de dégager des gains d'efficacité et de prendre pied sur de nouveaux marchés
tant intérieurs que mondiaux. A bien des égards, ce sont les PME qui devraient bénéficier

le plus de la Société de I'information. (Conférence de Bologne, 2000).

Néanmoins, selon Julien (1999), la PME se distingue de la grande entreprise (GE) par
plusieurs aspects parfois avantageux et parfois handicapants. L’acces difficile aux
ressources de financement, la qualité de la main-d’ceuvre et le manque flagrant au niveau
de la planification, du pilotage, de la formation ainsi que des systemes d’information (SDH
font qu'une PME soit spécifique. Cela dit, le peu de formalisme et de différenciation que
revét la structure méme de la PME avantagent plus la rapidité d’exécution, la proximité
des marchés, ainsi qu’une plus grande capacité a s’adapter et a changer I’orientation a

court terme.
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Au Québec I’étude réalisée par Poussart (2001) pour I'Institut de la statistique du Québec,
estime que dans I’ensemble, sept PME sur dix ont recours a I’informatique en janvier
2001. Pres de la moiti€ sont branchées a Internet (48 %), soit les deux tiers de celles qui
sont informatisées (67 %). Enfin, environ le cinquiéme (17 %) sont présentes sur le Web,

soit un peu plus du tiers (36 %) de celles qui sont dotées d’une connexion a Internet.

L’étude a vérifié que 93% des 44 700 PME de 10 a 200 employés (soit 20,1% du total de
222 700 PME au Québec) se servent de I'ordinateur en janvier 2001 et que 73% de ces
PME informatisées sont branchées a |'Internet, un taux qui se rapproche de celui qu'on
observe pour les entreprises scandinaves et canadiennes. Parmi celles-1a, 40% diffusent
de l'information sur le Web, ce qui confirme la tendance des plus grandes PME d'étre plus
présentes sur le Web que les PME de 1 a 9 employés. Parmi les facteurs explicatifs de

cette situation on peut retenir :

1) les colits associés au développement d'un site ou des pages Web ;
2) l'acceés a I'expertise nécessaire ;

3) l'ancienneté de la connexion au réseau Internet.

La méme étude a découvert que seulement 28% des PME québécoises informatisées et
branchées font des transactions électroniques au début de 1'année 2001. Ces transactions
sont des commandes regues par le biais d'Internet (que ce soit a l'aide du courrier
électronique ou du Web, a l'aide des systemes EDI ou non), des commandes envoyées par
le biais d'Internet ou encore pratiquent I'EDI sur des réseaux a valeur ajoutée (RVA). Ici,
encore une fois, la proportion des PME effectuant des transactions électroniques croit
avec la taille, d'environ 20% chez les trés petites entreprises & 29% chez les PME de 5 a9
employés pour arriver a 50% chez les PME de 10 a 200 employés. I1 faut remarquer que

cette proportion descend & seulement 21 dans le cas des PME du commerce de détail.
D’aprés ces chiffres, on peut déduire que des progres substantiels ont été accomplis
récemment, au Québec, pour ce qui est de la pénétration du commerce électronique au

sein des PME.
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Le commerce électronique est en voie de devenir un véhicule important pour le
commerce. Les gouvernements sont conscients du fait qu’il existe des possibilités a
exploiter a la faveur de ’adoption précoce du commerce électronique et, également,

qu’ils subiront des pertes s’ils ne prennent pas des mesures pour participer & ce processus.

Dans ce sens visant a favoriser I’adoption du commerce électronique par les petites et
moyennes entreprises, le gouvernement du Québec a lancé au mois de mars 2000 un
programme permettant aux PME de réclamer en crédit d’impd6t jusqu’a 40 % des frais
associés a la mise en place d’un site transactionnel sécuritaire. En outre, d’apres la
stratégie québécoise de développement des affaires électroniques (2000), le Québec
dispose d’atouts majeurs pour aider les PME a prendre le virage des affaires €lectronique

et parmi lesquelles nous pouvons citer :

e des colts d’acces a I’Internet parmi les plus bas au monde ;
o des infrastructures de télécommunication de tres grande qualité ;
o des joueurs majeurs qui possedent des technologies d’avant-garde ;

e une industrie du logiciel développée et dynamique.
De ce fait, selon Allard (1999), les PME ne peuvent ignorer l'importance de I’Internet.
Une fagon d'étre présent sur ce marché est de se doter d'un site Web. En 1998, il y avait
déja 2 millions de PME dans le monde qui possédaient un site Web, chiffre qui devrait
passer a 6 millions en 2003.

2.1.6. Les formes du commerce €électronique

Plusieurs études ont fait référence aux formes du commerce électronique. On adoptera

pour notre part celle présenté par (Martel et Vézina, 2000) et (Gartner, 1999).
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A ce propos, Martel et Vézina (2000), mentionnent que la présence sur Internet, pour les

entreprises, peut prendre plusieurs formes :
» Internet en tant qu'outil de publicité et de promotion

e Présence sur Internet. Ces sites ne comportent presque pas d'information. On y
retrouve généralement le nom et l'adresse de l'entreprise et une énumération de ses
produits et services, souvent sans aucune description. Les entreprises construisent ce type

de site uniquement pour étre présentes sur le réseau.

e Qutil de promotion. Ces sites présentent plus d'information sur I'entreprise, et on y

retrouve plusieurs pages et méme plusieurs sections.

e Outil de promotion élaboré. Ces sites ont la particularité de présenter des sections
plus élaborées telles qu'une revue de presse ou encore des documents d'information.

> Internet en tant qu'outil de commercialisation des produits et services

o  Commerce électronique. Ces sites offrent notamment la possibilité aux clients de

consulter les catalogues €lectroniques et de commander les produits désirés.

o Service a la clientele. Ces sites offrent notamment des fonctionnalités
supplémentaires aux clients comme des forums, des outils interactifs ou des documents a

télécharger. Le service a la clientele en ligne entre dans cette catégorie.

> Internet en tant qu'outil de communication et d'échange d'informations avec les

employé€s et les partenaires d'affaires privilégiés

o Dépét d'information. Ces sites contiennent des informations destinées uniquement
aux employés et aux principaux partenaires d'affaires. Par exemple, les fournisseurs
peuvent consulter les registres de stocks de l'entreprise. Ces sites sont a l'usage exclusif

des employés et de certains partenaires.
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o [Echange d'information. Ces sites offrent la possibilité aux employés, aux
fournisseurs et aux clients privilégiés d'échanger des informations avec l'entreprise. Tout
comme les dépdts d'information, ces sites transactionnels sont a l'usage exclusif de

certains membres.

A ce sujet Gartner (1999), résume la présence virtuelle des entreprises sur le Web en

"

quatre formes identifiées dans la figue 3: présence, interaction, transaction et

intégration.

Figure 3 : les formes du commerce électronique

A A

Intégration
Transaction

Valeur pour les entreprises
Complexité

Présence

Temps

Source : Gartner (1999)

» La présence : constitue la premiére forme d’existence de I’entreprise sur

I’Internet, appelée également « la phase de la conquéte du Web des entreprises ». Les
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sites dits de présence sont généralement des sites institutionnels fournissant aux

internautes de I’information statique.

» L'interaction : est la dénomination donnée aux sites permettant aux utilisateurs de
faire des recherches dynamiques, ils peuvent mettre aussi a leur disposition des liens vers
d’autres sites et méme une personnalisation de leur informations.

» La transaction : est la caractéristique des sites d’entreprises qui permettent a leur
clients de conclure des opérations commerciales : commandes, payements. Développer
des transactions via le Web et déja une phase significative qui affecte le fonctionnement
interne des entreprises.

» L'intégration de la chaine de valeur, c’est-a-dire un processus de collaboration qui
optimise les activités internes et externes de I’entreprise visant a fournir au client final
une valeur supérieure. C’est cette forme du commerce électronique que, Guillocheau et

Pastural (2001), ont nommé « le stade ultime du e-business ». Nous allons expliciter

dans ce qui suit cette forme du commerce électronique.

L’entreprise qui integre le commerce électronique dans sa chaine de valeur selon
Guillocheau et Pastural (2001), est une entreprise qui utilise toute la puissance de
I’Internet pour rendre ses opérations plus efficaces, moins coliteuses et plus flexibles,
plus réactives qu’avant. A ce stade toute |’organisation, selon les mémes auteurs, est
intégrée et connectée, du magasin en centre-ville au centre d’appel, des entrepdts aux
fournisseurs. Tous sont en ligne et partagent ’information la plus récente : employés,
partenaires, clients et fournisseurs. L’entreprise a une vue compléte de ses clients en
temps réel, lui permettant de prendre de meilleures décisions et de rester compétitive. Les
colits sont réduits et la précision des données est accrue grace aux opérations geérées
directement par les employés et les clients en mode « self-service ». Le travail en ligne
facilite la gestion des stocks par les fournisseurs et permet d’offrir des produits et services

plus rapidement qu’avant.
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Il reste a souligner que cette forme du commerce électronique reste trés onéreuse ce qui
la rend moins accessible a la petite et moyenne entreprise. Tel que ’acces difficile aux
ressources de financement, la qualité de la main d’ceuvre et le manque flagrant au niveau

de la planification, du pilotage, de la formation ainsi que des SI.

2.1.7. Les avantages du commerce électronique

Les avantages du commerce électronique sont nombreux pour les entreprises et méme

pour les clients. Dans cette partie nous allons voir quels sont ces avantages.

2.1.7.1. Pour le client

Nombreux sont les auteurs qui se sont intéressés aux avantages du commerce
électronique dans la perspective du client. A ce propos Zéghal et Yalla (2002), font

ressortir les avantages suivants :

» Convivialité et commodité : le client peut magasiner et effectuer ses achats au
moment qui lui convient le mieux. En plus de choisir le temps opportun, il n’a pas a se
déplacer, ce qui lui épargne du temps et de 1’énergie. Pour les personnes trés occupées et
pour celles qui vivent en dehors des grands centres urbains, le commerce électronique
offre donc d’énormes avantages.

» Choix plus variés : avant le commerce €électronique le client avait uniquement
acces aux magasins de son voisinage et/ou de sa région. Il pouvait aussi commander par
catalogue. Avec le commerce électronique, le client accede a des fournisseurs de produits
et services du monde entier. Par ailleurs, les entreprises traditionnelles peuvent offrir un

nombre de produits. Un commergant virtuel n’est pas soumis a ce genre de contrainte.
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> Possibilité de comparer les prix : grice au commerce €lectronique le client peut
comparer les prix et la qualité de plus de produits. Lorsque le client n’est pas familier
avec un produit, un fabricant ou un distributeur, il peut se fier a certains sites qui lui
livrent des renseignements sur la qualité, le prix, les caractéristiques et les attributs du

produit.

2.1.7.2. Pour les entreprises

Les affaires électroniques sont directement associées a une réduction significative des
cofits de transaction avec les fournisseurs et les distributeurs (Balakrishna et al., 1999).

De méme 1’Agence de promotion économique du Canada atlantique (2000) ainsi que
Martel et Vézina (2000) soulignent que les entreprises qui établissent une présence sur
I'Internet et qui commencent a participer au commerce €lectronique, soit avec d'autres

entreprises, soit avec les consommateurs, réalisent plusieurs avantages, dont les suivants :

» Le commerce €lectronique sur Internet réduit bon nombre des coiits liés aux

communications avec les clients et méme a la distribution.

En transférant son service d’aide a la clientele en ligne, Cisco a éliminé 250 000 appels
téléphoniques. L entreprise a épargné 500 millions $ soit 9% de son chiffre d’affaires a
I’époque (OCDE cité dans Zéghal et Yalla, 2002). Un autre exemple, le colit de stockage
d’un mega-octet d’information (soit 1’équivalent d’un livre d’environ 320 pages) est
passé de 5000 § en 1975 a 17 ¢ en 1999 (Atlantic Monthly p.39, cité¢ dans Zéghal et
Yalla, 2002). Ainsi, si les produits se présentent sous forme numérique, les cofits de
distribution peuvent étre pratiquement €éliminés. Il est méme possible, dans certains cas
d’effectuer la totalité de la transaction de vente par voie électronique. Le tableau ci-apres

donne un apergu des économies que 1’on peut réaliser grace au commerce €lectronique.
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Tableau 1 :

Incidence du commerce électronique sur divers coiits de distribution

COUTS PAR TRANSACTION EN DOLLARS

Secteurs Transport | Frais Réglement | Assurance- |Distribution

aérien bancaires |de factures |vie de logiciels
temporaire

Systéme 0,8 1,08 2,2243,32 | 4004700 15,00

traditionnel

Par téléphone 0,54 3,00

Par Internet 1,00 0,13 0,65a1,10 | 2004350 0,204 0,50

}2;0)“0'"‘“5 87 89 67471 50 97499

Source : Les Incidences Economiques et sociales du Commerce Electronique. Publié par I’OCDE,

Paris 1999.

T

» Le commerce é€lectronique permet a une entreprise d’accroitre son volume
d’affaire en élargissant sa base de clientele a trés faible colt. Avec le commerce
électronique une entreprise donnée a dorénavant acces a des marchés qui, pour toutes

sortes de raisons, lui étaient auparavant fermés.

» Le commerce électronique permet & une entreprise capable d'€changes
commerciaux €lectroniques d'établir des rapports trés étroits avec ses clients en leur
offrant un niveau de service élevé et personnalisé. Ainsi, d’accumuler au méme temps
beaucoup de renseignements concernant les golits et les habitudes de ses clients. Le
commerce électronique peut étre considéré, selon Zégal et Yalla (2002), comune un
systéme d’Information sur la mise en marché qu’un service de marketing novateur peut

utiliser judicieusement en vue de mieux répondre aux besoins des clients.
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2.2. Le commerce de détail

2.2.1. La distribution

Les besoins en biens et en services se transforment et s'expriment généralement en
demandes. Ces demandes, c'est & la production de les satisfaire. Il reste toutefois que trés
peu de consommateurs habitent pres de ['usine ou sont fabriqués les produits. 11 faut donc
jeter des ponts pour permettre aux acheteurs de s'approvisionner convenablement. C'est la
le role de ce que l'on a convenu d'appeler « la distribution » définie par :

e

» Chirouze (1986) comme étant:

« l'ensemble des activités réalisées par le fabricant avec ou sans le
concours d'autres institutions, a partir du moment ot les produits sont
finis et attendent d'étre écoulés jusqu'a celui ou ils sont en possession du
consommateur final et prét a étre consommés, au lieu, au moment, sous
les formes et dans les quantités correspondant aux besoins des

utilisateurs ».

» Vigny (1990) comme étant :

« ['ensemble des opérations matérielles, commerciales, administratives et
Juridiques, réalisées le plus souvent en plusieurs étapes successives,
nécessaires pour que les biens produits soient mis a la disposition de ceux
qui en ont besoin (les consommateurs, les entreprises et les
administrations) dans des conditions déterminées de lieu, de délai,

d’assortiment, de qualité et de services et a un niveau de prix donné ».

Du producteur au consommateur, le chemin parcouru par le produit est appelé circuit de
distribution (ou de commercialisation). Ce dernier peut étre plus ou moins long. La

longueur du circuit dépend du nombre d'intermédiaires entre producteur et
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consommateur. Comme nous le fait voir la figure 4, le circuit de distribution comprend en
amont le fabricant et, en aval, le consommateur du bien. Notre travail porte sur I’un de
ces échelons intermédiaire entre le fabricant et le consommateur, & savoir « le commerce
de détail ». Le commerce de détail est I’intermédiaire qui se trouve le plus prés du

consommateur final. (Adaptés de Pettigrew, 1997)
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Figure 4 : Les circuits de distributions

Circuits indirects

Circuit direct

Fabricant

(de produits finis)

Fabriquant

Fabriquant

Fabriquant

'

Intermédiaire

(Ne prend pas
possession juridique des
marchandises; agent et

courtier)

‘

Grossiste
(prend possession
juridique des

marchandises)

Grossiste

I

A 4
Détaillant
(Intermédiaire qui vend
au consommateur final) Détaillant Détaillant

'

I

'

A 4

Consommateur

(Le dernier acheteur)

Consommateur

Consommateur

Consommateur

Source : McDougall, Laroche, Gaulin, Mason, Mayer, Ezell, 1993




La coordination de ces cheminements (ou circuits) fait appel & un ensemble d’entreprise
(ou intermédiaires) qui facilitent I’interaction producteur-consommateur finale. La nature
des activités exécutées par les intermédiaires qui assurent le transfert de titre dans le
circuit varie selon la motivation d’achat du produit. De ce fait, une activité de distribution
relevera du commerce de gros ou de détail si la motivation de son destinataire vise
respectivement des fins commerciales ou des fins de consommation finale. (Chirouze

(1986), Filion et Colbert (1990))

Notre travail porte sur I'un de ces échelons intermédiaire entre le fabricant et le

consommateur, a savoir le commerce de détail.

Le comumerce de détail étant alors une activité orientée vers tous les consommateurs
finaux. Les intermédiaires qui s’y spécialisent devront étre en mesure d’harmonier leur
offre aux gofits et besoins en perpétuel changement. Cette exigence disponibilité/besoin
combinée aux réalités concurrentielles qui caractérisent toute industrie fragmentée,
impose aux détaillants un ajustement stratégique continuel aux climats socio-économique

et technologique (Filion et Colbert, 1990)

2.2.2. Définition du commerce de détail

Selon Kotler et al. (1997): « Le commerce de détail comprend toutes les activilés
relatives a la vente de biens et services directement aux utilisateurs finaux pour leur
utilisation personnelle et non commerciale. Le commerce de détail est une des

principales industries au Canada ».
Le commerce de détail peut se définir d’aprés Filion et Colbert (1990) comme étant

’ensemble des activités nécessaires a la commercialisation des produits et/ou services

pour des buts de consommation finale.
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A ce sujet Statistique Canada (1999), ajoute que le commerce de détail et I’ensemble des
ventes faites par des points de ventes aux détails, un point de vente au détail et un local
d’affaire dont I’activité principale et la vente de marchandise et de service connexe au

grand public pour la consommation ménagere ou personnelle.

Dans le cadre de la présente étude nous allons adopter cette derniére définition du

commerce de détail proposer par Statistique Canada.

2.2.3. Classification des commerces de détail

Afin de faciliter la compréhension de 1’évolution, de la croissance et des changements qui
surviennent dans le commerce de détail. Les spécialistes en la matiére classifient les
comumerces de détails en fonction de plusieurs critéres. Nous allons présenter ceux

proposés par McDougall et al. (1993) et Pettirew (1997).
Les commerces de détail, selon McDougall et al. (1993), peuvent étre classifiés en

fonction de plusieurs critéres, tels le type de propriété, I’ampleur de 1’assortiment et

I’emplacement géographique, comme ’illustre la figure 5.
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Figure 5 : Classification des commerces de détail
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Commerce électronique’

Vente a domicile

Distributeurs automatiques
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Pettigrew (1997) mentionne a ce propos que les opérations ayant trait au commerce de
détail peuvent étre classées en deux catégories, soit la vente en magasin et la vente sans
magasin (dite aussi hors magasin). L’accomplissement de telles activités, en magasin,
exige 'utilisation d’un emplacement physique, ou la raison sociale de I’entreprise est
mise en évidence. On distingue deux catégories de vente en magasin. La premiére
regroupe les entreprises offrant des produits tangibles. La deuxieme comprend I’offre de
services techniques, récréatifs ou autres.

Alors que dans les activités sans magasin on retrouve toutes les formes de vente au détail
qui ne sont pas incluses dans la catégorie précédente. Cette catégorie comprend les ventes
directes, les ventes itinérantes, les ventes par commandes postales, les ventes par moyens

électroniques ainsi que les ventes par distributeurs automatiques.

En conséquence, les commerces de détail peuvent étre classés :
AN . . r . ’ . » I .
» selon le genre de marchandises . dépanneurs, magasin spécialisé, grand magasin,

magasin de rabais, supermarché, hypermarché, tueur de catégorie, club ;

> selon le genre de services offerts : les services de location de biens tangibles, les

services de réparation et d’entretien et les services personnels ;

» selon le degré de services offerts : libre service, service restreint, service moyen,

~ service élevé.

» selon la marge de la rentabilité : ce mode de classification peut étre utilisé pour
tous les genres de commerces. Cette classification repose sur deux critéres. Le
premier critére est la marge brute du secteur d’activité du commerce. Etant donné que
la marge brute des bijouteries n’est pas la méme que celle des supermarchés. Le
deuxiéme critére est le taux de rotation des stocks. Encore une fois, tous les secteurs
des ventes au détail n’ont pas le méme taux de rotation. Par exemple, dans le secteur

de I’épicerie, le taux de rotation des stocks est d’environ 20 fois par année, alors
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qu’une quincaillerie ayant un taux de rotation de 6 fois par année rendrait son

propriétaire tres heureux.

La figure 0, illustre quatre quadrants déterminés en fonction de la marge brute et du taux

de rotation des stocks, tous les genres de commerces peuvent se retrouver dans ce

diagramme. Le cadre de référence fourni par cette approche s’avére trés utile afin

d’élaborer une stratégie de détail.

Figure 6 : Classification selon la rentabilité

Marge brute
elevée
IV I
Taux de rotation Taux de rotation
faible ¢levé
11X I1
Marge brute
faible

Source : Pettigrew ,1997
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2.2.4. Le commerce de détail et son environnement

Selon Pettigrew (1997), chacun de nous peut remarquer que les articles qu’il posséde
proviennent d’un détaillant, De fait, celui-ci s’organise, structure ses activités, rationalise

son fonctionnement afin de répondre adéquatement a nos multiples besoins.

Le commerce de détail constitue, généralement, I’un des secteurs les plus considérables
de ’économie d’une nation. C’est le cas pour le Canada. L’activité commerciale prend
tellement d’ampleur dans notre société que certains économistes disent qu’on est en train

de passer d’une économie de production a une économie commercial.

McDougall et al. (1993), affirme que le commerce de détail au Québec et au Canada
représente un secteur d'activité trés compétitif et dynamique. C'est un secteur qui est
assujetti & plusieurs facteurs environnementaux auxquels il doit s'adapter afin d'assurer
les besoins et exigences des consommateurs. En fait, les commergants doivent
continuellement s'adapter & un environnement ou les consommateurs, les segments de

marché et les concurrents changent constamment.

Le commerce de détail est un secteur qui évolue dans un environnement en pleines
mutations économiques, sociales et technologiques (Pettigrew, 1989). En effet, le
commergant doit avoir une bonne connaissance de sa clientele et de son environnement.
Afin de définir I’offre de son commerce et d’allouer de fagon efficace les ressources
appropriées. Dans le but d’atteindre ces objectifs, le détaillant cherche donc a prévoir et a

s’adapter le mieux possible aux changements de I’environnement.
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A ce propos Pettigrew (1997), dans le cadre d’analyse du commerce de détail et de son

environnement fait ressortir six changements de 1’environnement :

e La concurrence
L’étude de la concurrence peut étre fait suivant deux étapes: d’abord, I’analyse de
I’industrie, puis celle des principaux concurrents :
- L'analyse de ['industrie : consiste & déterminer un profil, celui-ci étant composé
de trois éléments a savoir, la taille de I’industrie, les techniques de marketing utilisées

dans cette industrie particuliere, ainsi que les changements prévus.

-L'analyse des principaux concurrents . le profil des principaux concurrents
permet a un détaillant d'identifier leurs forces et leurs faiblesses, ce qui lui donne
I'occasion, en retour, d'adopter une stratégie lui permettant de lutter efficacement contre

la concurrence.

e Les conditions économiques
Au cours des dix derniéres années, la récession a fait sentir ses effets sur le marché de la
consommation. Le niveau de vie des individus en a été grandement affecté, car le taux de
chdomage et le taux d'endettement des individus ont augmenté. En période de récession,
non seulement le pouvoir d'achat des consommateurs diminue, mais également leur

conflance et leur volonté de dépenser, surtout pour des biens de luxe.

Les taux d'intérét sont souvent un facteur déterminant du niveau de consommation. Ce
sont les biens durables qui sont particuliérement affectés par une hausse de ces taux. Par
exemple, lorsque les taux d'intérét hypothécaire sont élevés, l'activité immobiliere
ralentit. En revanche, nous assistons a une reprise de l'industrie de la construction lorsque

les taux d'intérét hypothécaire baissent.

L'augmentation dramatique du prix des ressources €nergétiques et leur rareté ont eu
également des effets importants sur un grand nombre d'industries. Ce phénomeéne a

provoqué des changements dans la consommation qui se traduisent par l'achat de voitures
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plus économiques, l'achat de matériaux d'isolation plus efficaces pour les maisons,

I'adoption de nouveaux systémes de chauffage, etc.

Les variations dans le PNB (produit national brut) influencent les gestionnaires dans leurs
décisions ayant trait au lancement d'un nouveau produit ou d'une nouvelle entreprise.
Pour Jes commerces déja existants, la croissance du PNB en relation avec le taux

d’inflation peut signifier une expansion ou un fléchissement de la demande totale.

o Les contraintes légales
L’exploitation d’un commerce de détail fait partie d’un réseau juridique complexe dont le
détaillant doit connaitre les exigences afin d’y répondre adéquatement et de protéger son
entreprise contre tout proces susceptible de nuire a son fonctionnement.
En effet, le marchand s’expose quotidiennement a des risques de nature juridique ;
chaque décision ou action peut étre la source d’un probléme qui touche 1’aspect 1égal de
Ienvironnement. Le détaillant doit donc étre conscient de cette dimension légale a

laquelle il est confronté et il doit y porter une attention particuliére.

o Latechnologie
L’évolution de la technologie provoque des changements chez le consommateur, les
concurrents et dans le marché. Les méthodes, techniques et outils récents utilisés dans la
gestion du commerce du détail affectent directement le détaillant et ont un impact sur les
stratégies qu’il aura a mettre de ’avant.
Le détaillant doit analyser et comprendre I’environnement technologique dans lequel il
ceuvre et la fagon dont cet environnement évolue afin de maximiser la rentabilité¢ de son

entreprise et d’améliorer la compétitivité de son commerce.

® Les conditions naturelles
L’environnement naturel (les conditions climatiques) touche aussi les activités de
I"entreprise, du moins dans certains domaines. Il en est ainsi pour la vente d’équipements

de sports, de vétements, de boissons et pour la consommation d’énergie.
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o Les dimensions du marché
Le marché est formé de consommateurs qui ont des besoins a satisfaire. Toutefois, le
besoin seul ne suffit pas, encore faut-il que le consommateur ait le désir de le satisfaire
par ’achat d’un produit ou d’un service et qu’il ait le pouvoir d’achat nécessaire et
’autorité pour le faire. Le besoin s’exprimera sous forme de demande seulement lorsque
ces conditions sont remplies.
Toutefois, un marché est défini par un ensemble de caractéristiques qui en déterminent

les dimensions ; les deux principales sont de nature démographique et économique.

2.3. Les modéles de développement des entreprises

Dans la troisiéme partie de notre revue de littérature, nous allons maintenant tenter
d’identifier un modele de développement de I’entreprise convenable pour notre type de

recherche.

La revue de littérature nous a permis de constater qu’il existe un grand nombre d’auteurs
qui ont donné plus d’intérét a 1I’é¢tude du développement des entreprises en tentant
d’identifier ou de fagonner un modele de développement. Pour I’¢laboration de ce travail,
nous en avons retenu huit modeles.

Ces modéles comportent généralement trois & cinq stades de développement. Les stades
que comporte chaque modele, varient d’un modele a I’autre. Cette diversité réside dans la

complexité ou la simplicité du modele en question.

Pour ce faire nous allons présenter d’abord, les modeéles retenus groupés en trois types de
modéles en fonction du nombre de stades de chaque type. A savoir les modéles a trois, &
quatre et a cinq stades de développement. Par la suite, nous allons présenter une synthése
pour chaque type de modéle apres avoir identifié les différentes caractéristiques associées
a chacun des stades retenus. Finalement, nous conclurons cette partie par une synthése de

tous les modéles retenus.
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2.3.1. Modéles de développement a trois stades :

Plusieurs études ont été consacrées a I’élaboration des modéles de développement 4 trois
stades. Dans le cadre de ce travail, nous avons retenu les trois recherches suivantes :

Smith et al (1985); Naumes (1978) et Thain (1969).

» Modéle de Smith et al (1985) :

e Premier stade :
Lancement de ’entreprise qui se caractérise par sa petite taille et sa structure centralisée.

Le personnel de I’organisation est constitué par des généralistes.

e Deuxiéme stade :
L’entreprise est en phase de croissance, et elle se caractérise a ce niveau par une structure

centralisée et formalisée. Sa direction est gérée par des spécialistes.

e Troisieme stade :
L’entreprise passe maintenant a une phase de maturité, et se caractérise par une structure
formalisée et décentralisée. L’entrepreneur dirigeant fait appel a4 ce niveau a la

planification et la stratégie.

> Modeéle de Naumes (1978) :

o  Premier stade :
Petite entreprise a structure simple, son marché est trés limité et compte sur un seul

produit. L’entrepreneur dirigeant s’occupe seul de la gestion de I’entreprise.
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o Deuxiéme stade :
Entreprise de moyenne taille et se caractérise par une structure fonctionnelle. Marché
diversifi€, d’autres segments de produits sont également ciblés. L’entrepreneur dirigeant

délegue certaines responsabilités.

o Troisieme stade :
Entreprise a structure divisionnelle, se caractérise par une gestion décentralisée et par un

marché trés diversifié.

»  Modéle de Thain (1969) :

e Premier stade :
Entreprise indépendante et se caractérise par une petite taille. Sa structure est simple.
L’entrepreneur dirigeant est omniprésent dans 1’entreprise et se concentre pour le moment

sur le développement d’un seul produit pour assurer la survie de son entreprise.
o Deuxiéme stade :
Structure organisationnelle fonctionnelle. L entreprise se caractérise a ce niveau par une

taille moyenne. La gestion de ’entreprise est assignée a une équipe de managers.

e Troisieme stade :

L’entreprise passe a une grande taille. Sa structure devient complexe et décentralisée.

AN

> Synthése des modéles a trois stades :

Le premier stade de ces modeles gravite autour de la survie de 'entreprise par le

développement d’un seul produit. L’entrepreneur dirigeant est omniprésent et s’occupe
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ainsi de toutes les fonctions de son organisation, ce qui explique une gestion centralisée
de ’entrepreneur. L’entreprise se caractérise par une petite taille et une structure simple.

Le développement de certains autres produits permet a I’entreprise de passer au deuxiéme
stade de croissance. L’entrepreneur dirigeant cible ainsi d’autre segment sur le marché
pour I’expansion de son entreprise. Il garde le contact direct avec ses employés et délégue
cependant certaines responsabilités. L’organisation se caractérise durant cette phase par

une taille moyenne et une structure fonctionnelle.

Le passage au troisieme stade implique que I’entreprise est en phase de maturité. Sa
grande taille la raméne & se caractériser par une structure complexe et décentralisée.
L’entrepreneur commence a perdre le contrdle et fait appel ainsi a la planification et a la

stratégie pour maintenir la croissance de son organisation.

2.3.2. Modéeles de développement a quatre stades :

De méme, les modeles de développement et de croissance de quatre stades ont attiré
attention de plusieurs recherches scientifiques. Pour les fins de la présente €tude, nous
nous sommes intéressés a trois modeles, il s’agit de ceux de : Kazajian, (1984) ; Quinn et

Cameron (1983) et Steinmetz (1969).

> Modéle de Kzanjian (1984) :

e  Premier stade : Conception et développement
Structure organisationnelle informelle et centralisée. Les efforts de 1’entrepreneur sont
accentués plus spécifiquement sur le développement d’un produit. Le probleme majeur
posé a I’entrepreneur a ce niveau, revient a savoir comment ce dernier pourrait-il acquérir
les ressources matérielles et humaines pour développer la technologie de son produit,

ainsi comment s’y prendre pour implanter I’entreprise sur le marché.
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e Deuxiéeme stade : Commercialisation
Le passage au deuxieme stade suppose que !’entreprise a réussie une bonne pénétration
sur le marché. Le dirigeant tient une place centrale dans les activités.
La recherche de financement et le développement du processus de production

représentent les problémes majeurs que rencontre I’entrepreneur durant ce stade.

o Troisiéme stade : Croissance
L’atteinte d’un seuil de rentabilité explique que I’entreprise est en stade de croissance. La
question fondamentale posée a ce niveau, c’est de savoir comment le dirigeant peut
structurer son organisation pour assurer une production, une vente et une distribution en

grande quantité, et comment se faire pour avoir une clientéle suffisante.

* Quatriéeme stade : Stabilité
L’entreprise est en phase de stabilité¢ et se caractérise par une structure formalisée et
décentralisée. L entrepreneur se trouve de nouveau face aux problémes de mobilisation
de ressources humaines et financiéres pour développer une deuxiéme génération de
produits. Il s’occupe également d’un repositionnement stratégique de !’entreprise pour

améliorer sa situation concurrentielle.

» Modeéle de Quinn et Cameron (1983) :

o  Premier stade : Entrepreneurial
Phase qui se caractérise par la créativité et I'innovation. Le succés de ’entreprise dépend
en premier lieu du regroupement des ressources financieres nécessaires. Le marché de

’entreprise est concentré sur la formation d’une niche dans un produit stable.

46



o Deuxiéeme stade : Collectivité
L’entreprise se caractérise par une structure et communication informelle. L’entrepreneur
dirigeant vise en particulier le développement de ses ressources humaines ainsi que la

création d’une coopération avec le personnel.

o Troisieme stade : Formalisation et contréle
Structure organisationnelle stable. Production efficace. Formalisation des lois et

institutionnalisation des procédures.

o Quatriéme stade : Elaboration de la structure
Expansion de [’entreprise et décentralisation de sa structure organisationnelle.
L’entrepreneur dirigeant cherche a ce niveau a adapter son organisation avec

I’environnement extérieur.

» Modéles de Steinmetz (1969) :

e Premier stade : Supervision directe
Stade le plus simple du modéle, I’entrepreneur dirigeant doit apprendre a déléguer ses

pouvoirs a d’autres chefs de ’entreprise.

o Deuxieme stade : Supervision indirecte
[’entrepreneur doit avoir I’expérience d’administrateur pour étre en mesure d’assurer

I’expansion et le développement de I’entreprise.
o Troisieme stade : Contrdle indirect

Pour assurer la continuité et la croissance de I’organisation, |’entrepreneur dirigeant doit

déléguer les taches aux patrons clefs.
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® Quatrieme stade : Organisation divisionnelle
Le passage de l’entreprise a une phase stable signifie qu’elle dispose cependant des

ressources financiéres suffisantes pour rester viable.

> Synthése des modéles a quatre stades :

Le premier stade explicite le pré démarrage et le lancement de [’entreprise.
L’entrepreneur dirigeant est omniprésent dans [’organisation et cherche plus

spécifiquement & former une niche de produit pour assurer la survie de ’entreprise.

Il s’agit d’un stade de supervision directe. L entreprise se caractérise a ce premier niveau

par une structure organisationnelle simple, informelle et un systéme de gestion centralisé.

Durant ce stade, ’entrepreneur se trouve face & certains problémes majeurs et qui ont des
retombées négatives sur l’évolution de ’entreprise. En effet, il trouve la difficulté
d’acquérir les ressources humaines et matérielles pour développer les techniques sur le
produit, ainsi les moyens qui pourront lui permettre de mieux positionner son entreprise

sur le marché.

Au niveau du deuxiéme stade, I’entrepreneur vise en premier lieu a orienter 1’entreprise
vers une éventuelle expansion. Il s’agit d’une phase de supervision indirecte ou
’entrepreneur perd le controle. Cependant, ce dernier doit acquérir une expérience
d’administrateur et tenir compte de la complexité du systéme financier.

De méme, |’entrepreneur cherche a développer ses ressources humaines et donne

beaucoup d’intéréts a la coopération du personnel.
C’est un stade de commercialisation, la fonction production est liée essentiellement a le

fonction commerciale. L’entrepreneur se trouve de nouveau face a des problémes li€s

particulierement aux ressources de financement.
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Le passage au troisieme stade revient a dire que ’entreprise arrive a un niveau de
rentabilité qui lui permet d’étre en croissance. Il s’agit d’un stade qui se caractérise par
"apparition de nouveaux problémes. En effet, I’entrepreneur est préoccupé d’une part,
par sa clientele non suffisante, d’autre part par la fagon par laquelle il peut restructurer
I’organisation pour assurer une production, vente et distribution massives.

Au fur et a mesure que ’entreprise évolue, elle confronte de nouveaux problémes.
Cependant, ’entrepreneur doit mobiliser de nouvelles ressources humaines et financiéres
pour développer une deuxieme génération de produit et d’améliorer sa position

concurrentielle.

2.3.3. Modeles de développement a cinq stades :

Les modeles de développement a cinq stades sont moins nombreux par rapport aux
modeles de trois et quatre stades. Pour notre part, nous allons nous intéresser aux modéles

de Greiner (1972) et Chuchill et Lewis (1983).

¥ Modeéle de Chuchill et Lewis (1983) :

e Premier stade : Existence

Structure organisationnelle simple. Supervision directe et présence permanente de
Pentrepreneur. Les systémes de planification utilisés sont minimes et méme nuls. Le
dirigeant cherche avant tous a assurer la survie de son entreprise.

A ce stade, I’entrepreneur trouve de sérieuses difficultés telles que la recherche d’une
clientele et la livraison d’un produit ou la prestation du service.

L’entreprise peut passer au deuxieme stade si le dirigeant arrive a dépasser ces
problémes. Dans le cas contraire, elle pourrait finir par un €chec ou méme une

disparition.
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o Deuxiéme stade : Maintien

La structure organisationnelle est toujours simple. Les employés sont supervisés
directement par un directeur commercial et un agent de maitrise, ces deux derniers ne
font qu’exécuter les instructions ordonnées par le chef. L objectif fondamental est encore
la survie de ’entreprise.

Le probléme majeur rencontré¢ a ce niveau est surtout le contréle du rapport entre les
revenus et les dépenses. L’entreprise peut cependant croitre en taille et en rentabilité pour
passer au stade suivant. Sinon, elle peut rester a ce moment encore au deuxiéme stade ou

finir par I’échec ou la disparition.

o Troisiéme stade : Réussile
L’entreprise est économiquement rentable, l’entrepreneur est entre deux choix
stratégiques : soit d’exploiter les atouts pour ’expansion de 1’entreprise ou de maintenir

une certaine stabilité avec un certain rendement.

e  Quatriéme stade : Essor
Structure organisationnelle décentralisée. L’entrepreneur compte sur deux responsables
spécifiques pour la mise en place d’une planification stratégique et opérationnelle. Les
principales difficultés rencontrées a ce niveau sont : d’obtenir une croissance rapide et de

trouver les moyens pour la financer.

o Cinquiéme stade : Exploitation maximale des ressources
L’entreprise se trouve maintenant dans une phase de maturité. Les patrons sont appelés a
consolider et contrler ’ensemble des financements obtenus au cours de la croissance
rapide. L’entreprise détient en plus des ressources humaines suffisantes pour procéder a

des planifications stratégiques et opérationnelles bien précises.
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» Modéle de Greiner (1972) :

e Premier stade : Créativité — Crise de leadership
Naissance de I’entreprise et création d’un produit. Structure organisationnelle informelle.
L’entrepreneur est impliqué dans toutes les activités de I’entreprise et controle ses actions
suivant un feed-back avec les résultats du marché. Ses objectifs sont surtout la fabrication
et la vente.
Risque de crise de leadership, besoin de capitaux et de personnel nouveau au fur a mesure

que I’entreprise se développe.

o Deuxiéme stade : Direction — Crise d’autonomie
Structure organisationnelle centralisée et fonctionnelle. Standardisation de travail et des
procédures. Communication plus formelle et délégation des tiches.
Les employés réservent beaucoup d’énergie pour le travail. Ils sont confrontés a la
complexité de I’organisation et ils se sentent déchirés entre les techniques et la prise de

décision.

o Troisieme stade : Délégation — Crise de contréle
L’expansion du marché implique une décentralisation géographique de 1’entreprise (siége
social plus divisions). Les managers n’utilisent plus de planification structurée avec le
reste de ’organisation. La dispersion des divisions peut conduire I’organisation a perdre

le contrdle. 11 s’agit d’une phase de controle.

®  Quatriéme stade : Coordination — Crise de bureaucratie
L’objectif primordial est la consolidation de 1’organisation. Structure organisationnelle
divisionnelle. Les responsables doivent toutefois établir leurs planifications pour qu’elles
soient controlées apres. Le personnel n’est plus coopératif avec les cadres, ce qui conduit
a I’évolution du systéme vers la bureaucratie qui devient par la suite trop complexe a

gérer.
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e Cinquieme stade : Collaboration
C’est une phase de révolution. L’entreprise procéde a la conception d’une structure plus
flexible et propose certains programmes qui permettent aux employés de mieux se
reposer et de réfléchir a leurs taches. Il s’agit d’un stade d’innovation et de résolutions

des problémes.

» Synthese des modeéles a cing stades :

Le premier stade est marqué par la phase d’initiation, de créativité, d’innovation et de
développement d’un produit. L’entreprise se caractérise par une structure simple et
informelle. Supervision directe et présence permanente de I’entrepreneur qui joue un role
central au sein de |’organisation.

Pour assurer la survie de !’entreprise, I’entrepreneur devra faire face a certaines
difficultés. Il s’agit de la recherche de la clientele et la livraison du produit, de méme
I’entrepreneur se trouve en état de besoin des capitaux et de personnel pour devenir une

entité viable.

Au fur et a mesure que ’entreprise évolue, I’entrepreneur rencontre de nouveaux
problemes. Toutefois, il se préoccupe plus particuliérement du contrdle du rapport entre
les revenus et les dépenses. L’entreprise se caractérise a ce niveau par une structure
organisationnelle centralisée et fonctionnelle, et compte ainsi croitre en taille et en

rentabilité pour passer au troisiéme stade.

L’expansion du marché signifie que I’entreprise est en phase de rentabilité et croissance.
L’entrepreneur s’impose deux choix stratégiques. Cependant, il peut maintenir une
certaine stabilit¢ pour conserver le rendement de 1’organisation ou parvenir a

I’exploitation enti¢re des ressources pour mieux croitre.
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I s’agit d’une structure divisionnelle. Les managers divisions comptent I’autonomie de
leurs unités avec le reste de I’organisation. Ce qui conduit la société vers une situation ou

elle peut perdre le contrdle.

Le passage de I’entreprise au quatriéme stade implique la confrontation a de nouveaux
problémes. La croissance rapide de 1’organisation et la recherche des moyens suffisants
pour pouvoir financer cette croissance, comptent les probleémes majeurs pour le dirigeant
a ce niveau. De méme I’insatisfaction du personnel avec les procédures de travail, ainsi
leur attitude négative envers les cadres indiquent I’évolution du systéme de bureaucratie
qui est trop complexe a gérer.

Par contre, le dernier stade du modele correspond a une phase de maturité. L’entrepreneur
détient a ce niveau les ressources humaines et financieres suffisantes pour procéder a des
planifications stratégiques et opérationnelles qui vont lui permettre de résoudre les

problémes de |’entreprise.

2.3.4. Synthése générale des modeles de développement

Notre analyse des modéles de développement nous a permis de constater que le premier
stade de tous les modeles étudiés explicite le lancement ou le démarrage de I’entreprise,
et que ’entreprise a ce stade est généralement de petite taille. Le dernier stade convient
a une période de stagnation, de déclin ou d’exploitation maximale des ressources. La
taille de ’entreprise a ce niveau est généralement grande. Les stades centraux décrivent
des périodes de croissance, d’expansion ou de maturité et sont difficilement comparables
selon un ordre numérique dii aux variations du nombre de stades selon les différents

auteurs.

Selon Carle (1993), ’analyse globale des modeles de développement permet de constater,
qu’un contexte particulier prévaut a chacun des stades et que [’évolution de I’entreprise
est fonction des capacités managériales de I’entrepreneur. S’il veut passer d’un stade a un

autre, I’entrepreneur doit s’adapter. Du co6té de la firme, le type de management se doit
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d’évoluer en fonction du stade (Steinmtz, 1969, cité par Carle 1993). Dans la réalité, peu

de PME vivront la totalité des étapes proposées par ces divers concepts.

Ainsi, peu d’auteurs se sont intéressés a ce que 1’on puisse définir comme la période pré-
lancement des opérations qui correspondrait ala période « avant 1’actualisation d’un
réve ». On peut en faire la méme constatation en ce que concerne le dernier stade : tous
les auteurs ne s’y sont pas intéressé au méme niveau. Churchill et Lewis (1983) sont ceux

qui ont contribué le plus dans cette optique.

Carle (1993), ajoute que les modéles de développement nous indiquent que I’entreprise
évolue selon un certain scénario et que chacune des étapes correspond avec un certain
type de gestion qui est en fait, pour la plupart des auteurs, évolutif. Malgré des
distinctions importantes, selon que I’on compare un modele a un autre, force de constater
que le premier stade est celul qui convient le mieux a la PME, qui dans la réalité, se bat

constamment pour la survie.
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CHAPITRE 3 :

LE MODELE DE RECHERCHE
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3.1. Introduction

La revue de la littérature nous a permis de constater qu’aucun modele ne nous semble
convenir parfaitement a la réalit¢ de la PME et par conséquent a notre type de recherche.
En effet, la sursimplification ou la suramplification de ces modéles nous a compliquée la
tdche du choix d’un modele appropri€, au contexte de la PME, parmi les huit modéles
présentés précédemment. Pour ce faire, dans le cadre de notre travail nous allons adopter
le modele de développement de Carle (1993) qui nous semble bien approprié a notre

étude.

3.2. Description du modéle de développement de Carle (1993)

Le modele de développement de Carle (1993), est le résultat d’analyse de plusieurs
modeles a savoir : (Cooper, 1979), (Filley et Aldag, 1978), (Greiner, 1972), (Toulouse,
1982), (Churchill et Lewis, 1983), (Quinn et Cameron, 1983), (Steimmetz, 1969). La
revue de ces différents modéles et aprés les avoir classés lui a permis de dégager les
caractéristiques principales d’un mode¢le a trois stades : démarrage, rentabilité et réussite.
La simplicité de ce modéle en fait son attrait et il pourrait bien convenir a la PME en
générale et celle du détail en particulier sujet de notre travail de recherche. Nous allons
présenter ci-aprés les caractéristiques principales a chacun de ces trois stades de ce

modele :

e Premier stade : Démarrage

Cette période correspond a la création de l'entreprise et a son implantation (recherche
d'une niche) sur le marché en adoptant une stratégie compétitive. Production, vente et
satisfaction de la clientele sont les points d'attraction de l'entrepreneur. Les problémes
sont principalement d'ordre financier et opérationnel. En fait, c'est la lutte pour la survie
et si le dirigeant réussit a implanter son entreprise sur le marché, méme si elle n'est pas

rentable, il passe au deuxieme stade, soit celui de la rentabilisation. Dans d'autres cas, on
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peut penser au repli stratégique, a la vente ou tout simplement a la fermeture ou

liquidation.

e Deuxieme stade : Rentabilisation

Toujours en lutte pour sa survie, la structure de l'entreprise commence a s'alourdir de plus
en plus et le propriétaire doit commencer a déléguer et a intégrer des cadres supérieurs
dans la prise de décision. La formalisation et la planification financiére sont de plus en
plus présentes. La clientéle est maintenant suffisante et satisfaite des différents
produits/services. La fin de ce stade est caractérisée par une bonne rentabilité méme si le
propriétaire fait toujours face a des problemes, principalement de "croissance". Comme
au premier stade, il faut aussi envisager la vente, la fermeture ou la liquidation comme

scénarios possibles.

o Troisieme stade : Réussite

La rentabilité atteinte, plusieurs scénarios sont possibles dont I'expansion ou la stabilité.
L'entreprise est maintenant structurée par fonction et l'entrepreneur est contraint de
s'entourer de spécialistes pour la gestion. Au stade de réussite, le propriétaire est
confronté a des choix a faire "statu quo”, expansion et succession. Dans d'autres cas, on
peut penser au repli stratégique, a la vente ou tout simplement a la fermeture ou
liquidation, scénarios qui peuvent se rencontrer aux trois stades d'ailleurs.

L’étude de Carle (1993), montre qu’il faut reconnaitre que la période d’appartenance et
de passage d’un stade a un autre est fonction de chaque entreprise exclusivement et qu’il
est possible et méme probable qu’une entreprise « chevauche» deux stades
simultanément au cours de sa vie. De plus, force est de constater que la relation
« modeles/caractéristiques » est arbitraire. Par ailleurs, il faut préciser que peut
d’informations ont généralement été obtenues des échantillonnages de nature empirique,
principalement des modeles issus de regroupement d’étude. Cependant nous devons

constater que ce modéle réduit a trois stades reflete la réalité entrepreneuriale et les
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problémes et défis que le propriétaire dirigeant rencontre au cours de [’existence de sa

PME.

3.3. Modéle spécifique de la recherche

En effet, nous nous sommes basés sur le modéle de planification de Carle (1993) dans le
sens que ce demnier représente les pratiques de planification au sein de la petite et
moyenne entreprise en tenant compte des stades de développement de I’entreprise comme

le fait voir la figure 7 ci-apres :

Figure 7 : Mod¢le de planification
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Source : Carle (1993)
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En s’appuyant sur le modele proposé par Carle (1993) nous avons élaboré notre modele

spécifique de la recherche illustré sous la figure 8 :

Figure 8 : Modéle spécifique de la recherche
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Source : Adapté de Carle (1993)

Notre modele spécifique de la recherche est basé sur la relation entre I’intégration du

commerce €lectronique et les stades de développement de la petite et moyenne entreprise
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de détail. Dans ce sens I’intégration du commerce €lectronique sera mesurée par la nature

du site Web adopté par les entreprises étudiées.

Dans notre modele spécifique identifié sous la figure 8, nous avons schématisé les
différentes formes de I’intégration du commerce électronique en fonction des stades de
développement des PME de détail. Ainsi, nous avons mentionné qu’a chacun des trois
stades, démarrage, rentabilisation et réussite, nous pouvons identifier quatre niveaux
d’intégration du commerce €lectronique en relation avec ces stades. Comme nous 1’avons
précisé plus haut, nous allons étudier ces quatre niveaux d’intégration a travers la forme
du site Web adopté par les PME étudiées. Pour cela, nous avons identifié dans notre
revue de la littérature quatre formes de sites Web (Figure 3); site Web de présence, Site

Web interactif, Site Web transactionnel et site Web intégré a la chaine de valeur.

3.4. Spécification des construits et des variables

Notre cadre de recherche spécifique comprend deux construits de recherche : le premier
correspond aux divers stades de développement de la PME et le second a I’intégration du

commerce électronique dans les affaires de la PME.

3.4.1. Les stades de développement

Les stades de développement représentent dans notre modele spécifique de recherche le
construit indépendant. Ce dernier comprend trois variables correspondant aux trois stades
de développement du modele retenus de Carle (1993) soit ; démarrage, rentabilisation et

reussite.

Selon Carle (1993), les modeles de développement d’entreprise sont nombreux et
apportent plusieurs informations sur le comportement de I’entrepreneur lors des différents

stades de développement de I’entreprise. Cependant, la remarque la plus significative que
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nous pouvons faire au sujet de la plupart de ces modeles, c¢’est qu’ils ne conviennent pas

toujours a la PME, de part leurs structures et leurs contenus .

Cela dit, en se basant sur le modele de développement de Carle (1993) présenté dans
notre revue de la littérature et qui convient a la PME de détail, nous allons identifier le
stade de développement dans lequel se trouvait la PME quand elle a décidé de se lancer

dans les affaires électroniques.

3.4.2. L’intégration du commerce électronique

L’intégration du commerce électronique représente le construit dépendant de notre
modele de recherche. Dans ce sens, ce construit va nous permettre de vérifier I’éventuelle
relation de dépendance entre les stades de développement et le type de site Web adopté
par la PME de détail. Gartner (1999), définit quatre formes de sites Web (figure 3). Pour
ce faire notre construit comprend quatre variables soit les quatre formes de sites Web ;
site Web de présence, Site Web interactif, Site Web transactionnel et site Web intégré a la

chaine de valeur :

o Site Web de présence: Cette catégorie de sites ne comporte presque pas
d'information. On y retrouve généralement le nom et l'adresse de l'entreprise et une
énumeération de ses produits et services, souvent sans aucune description. Les entreprises

construisent ce type de site uniquement pour €tre présentes sur le réseau.

o Site Web interactif : Ce genre de site présente plus d'information sur 'entreprise
et ses produits et on y retrouve plusieurs pages voire plusieurs sections. Il permet aux
utilisateurs de faire des recherches dynamiques, il met aussi a leur disposition des liens

vers d’autres sites voire la possibilité de personnaliser leurs informations.

o Site Web transactionnel : Ces sites offrent notamment aux clients la possibilité de

consulter les catalogues électroniques de I’entreprise et de commander les produits
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désirés et/ou de faire des paiements en ligne. Ces sites offrent notamment des
fonctionnalités supplémentaires aux clients comme des forums, des outils interactifs ou
des documents a télécharger. Le service a la clientele en ligne entre dans cette catégorie.

o Site Web intégré a la chaine de valeur : L’entreprise qui integre son site Web a
la chaine de valeur, selon Guillocheau et Pastural (2001), est une entreprise qui utilise
toute la puissance de I’Internet pour rendre ses opérations plus efficaces, moins coliteuses
et plus flexibles, plus réactives qu’avant. A ce stade, toute I’organisation, selon les
mémes auteurs, est intégrée et connectée, du magasin au centre d’appel, des entrepdts aux
fournisseurs. Tous sont en ligne et partagent I’information la plus récente : employés,
partenaires, clients et fournisseurs. L’entreprise a une vue complete de ses clients en
temps réel, lui permettant de prendre de meilleures décisions et de rester compétitive. Les
colits sont réduits et la précision des données est accrue grice aux opérations gérées
directement par les employés et les clients. Le travail en ligne facilite la gestion des
stocks par les fournisseurs et permet d’offrir des produits et services plus rapidement

qu’avant.

3.5. Objectifs et questions de la recherche

La présente recherche compte deux principaux objectifs. Le premier objectif consiste a
déterminer le moment opportun pour les PME d’adopter et d’utiliser le commerce
électronique dans leur stratégie d’affaire. Nous avons associ€¢ notre premier objectif de

recherche a la question suivante :

QR1 : A quel stade de développement la PME de détail décide-t-elle de se lancer dans

les affaires électroniques ?
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Le deuxieéme objectif vise a établir la liaison entre le cycle de vie de I’entreprise et
’adoption du commerce électronique. Nous avons associ¢ notre deuxieme objectif de

recherche a la question suivante :

QR2 : Quelle est la forme du commerce électronique adoptée a chacun des stades de

développement d’une PME de détail ?

3.6. Propositions de la recherche
Compte tenu de la nature exploratoire de notre recherche et afin d’atteindre nos objectifs
et de répondre & nos questions de recherche nous avons formulé les proposions de

recherche suivantes :

P1: La décision des PME de détail de se lancer dans les affaires électroniques est liée a

ses stades de développement.

P2 : Plus la PME de détail évolue dans le temps plus elle a tendance a utiliser des formes

complexes du commerce électronique.
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CHAPITRE 4 :

LA METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE
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Dans le présent chapitre, nous allons présenter la méthodologie de recherche retenue
dans le cadre de notre étude. Dans cette optique, nous allons énoncer les étapes de la
démarche que nous allons entreprendre afin de répondre a nos objectifs de recherche,
c’est-a-dire : le choix du type d’étude, I’instrument de mesure, le cadre d’échantillonnage,

la méthode de collecte de données et le traitement et I’analyse des données.

4.1 Le choix du type d’étude

Vu le peu de littérature traitant notre sujet de recherche, du moins en ce qui concerne la
relation entre 1’adoption du commerce électronique et les stades de développement. Nous
avons donc opté pour 1I’étude de cas. Eisenhardt (1989) abonde a ce propos en affirmant
qu’une étude de cas est toute a fait adaptée a une situation ou les propositions théoriques

sont quasi inexistantes et/ou les expériences sur le terrain sont encore limitées.

Dans ce sens, nous envisageons une étude de type exploratoire. A ce sujet, Thiétart
(1999) précise qu’il est classique de lier I’exploration & une approche qualitative et la
vérification a une approche quantitative [...] le choix entre une approche qualitative et
une approche quantitative apparait donc plus dicté par des criteres d’efficience par
rapport a I’orientation de la recherche.

De ce fait, nous allons adopter une approche qualitative qui va nous permettre de

répondre aux objectifs de recherche.

4.2 L’instrument de mesure
Notre approche de recherche est de type exploratoire et notre méthode de collecte des

informations et de type qualitatif. En vue d’opérationnaliser notre cadre conceptuel, nous

avons élaboré un guide d’entrevue (voir annexe 1) qui va nous permettre de déceler les
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informations nécessaires pour notre étude auprés des propriétaires dirigeants des PME de
détail qui ont accepté de collaborer avec nous.

Notre guide d’entrevue se compose principalement de questions ouvertes et semi-
ouvertes, structurées en quatre sections distinctes.

La premiére section se référe a I’'identification de l’interviewé et de ’entreprise. La
deuxiéme section se propose comme objectif de décrire I’expérience de I’entreprise dans
le commerce électronique destiné au consommateur & savoir ; les étapes de ’intégration
du commerce ¢électronique ainsi que le contenu de chaque version de site Web et les
objectifs visés par chaque version.

La troisieme section se concentre sur l’exposition des grandes lignes de la stratégie
virtuelle préconisée par I’entreprise.

La finalit¢ de la quatriéme et derniere section est de comprendre 1’évolution et le

développement de I’entreprise afin de déterminer ses stades de développement.

4.3 Le cadre d’échantillonnage

D’apres Eisenhardt (1989), une sélection des cas appropriée aux objectifs de la recherche
est essentielle afin de bien définir les limites de la généralisation, de réduire les facteurs
externes de variation et de permettre éventuellement une extension de la théorie et des

propositions émergentes.

Notre €chantillon est de type non probabiliste, pouvant satisfaire les exigences de notre
recherche qualitative. Alors que I’échantillon probabiliste repose sur le hasard, celui non
probabiliste est intentionnel et cherche, selon Deslauriers (1991), & reproduire le plus
fidélement la population globale, en tenant compte des caractéristiques connues de cette

dernieére.

Néanmoins, en raison du caractére exploratoire de notre étude, nous nous limitons a un
échantillon restreint. Pour des contraintes financieres et de temps, notre choix s’est arrété

sur deux PME. La sélection de ces entreprises s’est basée sur les critéres suivants : les
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entreprises doivent étre du secteur de détail, ayant développées le commerce électronique
destiné aux consommateurs et possédant une expérience assez importante dans ce
domaine. Ces entreprises doivent également avoir leur siége social dans la Communauté
Urbaine de Montréal pour répondre & des objectifs de commodité et de concentration de

la recherche.

4.4 La collecte de données

Selon Thiétart (1999), la collecte des données est un élément crucial du processus de
recherche en management. Elle permet au chercheur de rassembler le matériel empirique

sur lequel il va fondre sa recherche.

La complémentarité des outils de collecte de données est un aspect intéressant du
processus dans une étude de cas (Eisenhardt, 1989). A ce sujet Parket (1993), précise que
dans la mesure du possible il est préférable de combiner les instruments de type qualitatif
(observation, entrevues,...) et quantitatif (archives, résultat d’enquétes, études
antérieures, ...). La combinaison des données de diverses sources augmente la validité et

permet de tester la convergence.

Compte tenu du fait que notre recherche est qualitative, la méthode de cueillette de
données retenue est I’entrevue de recherche plus précisément I’entrevue semi-structurée.
A cet effet, nous avons procédé nous-méme a la collecte des données dans 1’entreprise
dans le but de réduire la marge d’erreur de collecte et faciliter ainsi le contrdle des
données octroyées sur le terrain. De méme, nous avons fourni une copie du guide de
I’entrevue au dirigeant afin qu’il visualise les questions que nous lui avons posées et nous
avons inscrit nous-méme les réponses.

Comme 1l a été souligné plus haut, notre guide d’entrevue est basé sur des questions

ouvertes et semi-ouvertes, afin d’inciter les répondants a une plus grande réflexion.
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4.3 Traitement et analyse des données

Une analyse en profondeur de chaque entrevue est effectuée, ce qui nous permet de
confronter les informations obtenues aux propositions faites préalablement. Il s’agit d’une
analyse synthétique capable de révéler certaines pistes intéressantes au niveau des

construits étudiés.
Cette analyse de contenu en profondeur est effectuée en fonction des objectifs spécifiques

de notre recherche et des éléments constitutifs de notre cadre théorique. Un tableau

synthese est présenté ci-apres (tableau 2).
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Tableau 2 : Synthése des objectifs de recherche

Questions de recherche

Objectifs de recherche

Propositions suggérées

Instrument de mesure (

)

A quel stade de développement la
PME de détail décide-t-elle de se
lancer dans les affaires

électroniques ?

moment

PME

Déterminer le

opportun pour les

d’adopter et d’utiliser le

commerce é€lectronique dans

leur stratégie d’affaire.

1- La décision des PME de détail
de se lancer dans les affaires
électroniques est liée a ses stades

de développement.

Les questions: 2.2; 2
2.6;2.10;
ded.1a4.7.

~

3;

Quelle est la forme du commerce
¢lectronique adoptée a chacun des
stades de développement d’une

PME de détail ?

Etablir la liaison entre le
cycle de vie de I’entreprise et
du

’adoption commerce

électronique.

2- Plus la PME de détail évolue
dans le temps plus elle a tendance
a utiliser des formes complexes

du commerce électronique.

Les questions: 2.7; 2.
2.10:3.1:;3.2:;33:;34;
ded4.1a4.7.

8;

(*) Le lecteur est invité a consulter le guide d’entrevue fourni

€n annexe.
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CHAPITRE 5 : PRESENTATION ET INTERPRETATION DES
RESULTATS
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Nous allons présenter dans ce chapitre les résultats obtenus suite aux entrevues
effectuées. 1l s’agit comme il a été précisé dans le chapitre antérieur d’une analyse

qualitative des différentes informations recueillies par le biais du guide d’entrevue.

Dans un premier temps, nous allons présenter les résultats de ’entrevue pour chaque
entreprise. Plus précisément nous allons présenter I’entreprise, son expérience dans le
commerce électronique, les grandes lignes de sa stratégie virtuelle et ses stades de
développement. Afin de comprendre I’évolution et le développement de ’entreprise au fil
de ses années d’existence, nous avons choisi, rappelons-le, le modele des stades de

développement de Carle (1993).

Et dans un deuxieme temps, nous allons procéder & la validation des propositions de

recherche suggérées dans I’ensemble des entreprises étudiées.

Dans la perspective de conserver I’anonymat des entreprises étudiées, nous leur avons
donné des noms fictifs, Point.net pour la premiére entreprise et Smart.net pour la

deuxiéme.

5.1 La présentation des entreprises

5.1.1 L’entreprise Point.net

Point.net est une PME de vente au détail, située dans la région de Montréal depuis 1992.
Elle est spécialisée dans la vente de systemes d’ordinateurs complets, des pieces, des
accessoires et des logiciels. Elle offre également un service de réparation ainsi que des
mises a jours sur systémes. Point.net détient, a ce jour, un réseau de 12 magasins

franchisés.
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5.1.1.1 Le commerce électronique

C’est en novembre 1996 que Point.net a fait son entrée dans le monde virtuel au moyen
d’un site Web de présence. Le site vise & fournir de I’information générale aux clients sur
les différents produits et services de ’entreprise, de méme que sur la location et les

heures d’ouverture de ses trois points de vente qu’elle comptait & ce moment la.

Plus tard en mars 1999, Ientreprise lance la deuxiéme version de son site Web dans un
but de présenter plus d'information sur I'entreprise et ses produits. Cette nouvelle version
du site est de nature interactive et transactionnelle. Elle permet aux utilisateurs de
télécharger la liste des prix de tous les produits et services offerts par I’entreprise, mise a
jour régulierement, sous forme de fichier en format PDF (Portable Document Format).
Les utilisateurs peuvent recevoir automatiquement cette liste par courrier électronique

toutes les semaines en s’inscrivant en ligne a la liste de distribution automatique.

Le site Web met également, a la disposition des clients la possibilit¢ de choisir la
configuration de leur systeme ordinateur et de ses périphériques, a 1’aide d’un concepteur
de systeme automatique. Une fois la configuration choisie, I’internaute peut obtenir un
estimé instantané par un simple clic sur le calculateur de prix intégré au méme concepteur
de systéme. Les clients peuvent aussi faire des commandes par courrier €lectronique. Et

le suivi des commandes livrées est disponible en ligne.

En perspective d’améliorer la qualité de sa boutique virtuelle, Point.net a lancé la
troisiéme version de son site Web en janvier 2001. Cette derniére version du site,
également de nature interactive et transactionnelle, a gardé d’une part les mémes
fonctionnalités que la version antérieure. Et d’autre part, elle offre de nouvelles
fonctionnalités aux internautes a savoir: des catalogues électroniques des produits
détaillés et interactifs, des liens vers d’autres sites Web (des manufacturiers), une page
d’information sur les derniers virus informatique et une section emploi ou I’entreprise

annonce les ouvertures des postes vacants au sein de [’entreprise.
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Il reste a souligner que Point.net a choisi de concevoir et d’entretenir toutes les versions
de ses sites Web a 'interne par des professionnels des technologies de I’information.
Mais, elle a décidé d’avoir recours a une entreprise canadienne pour I’hébergement de

leurs contenus.

L’entreprise a développé ses sites Web dans le but: de promouvoir son image de
marque, de présenter une offre commerciale globale, d’augmenter les ventes en dénichant
de nouveaux clients et d’élargir géographiquement sa clientele. Pour atteindre ces
objectifs, le gestionnaire a privilégié les aspects stratégiques que nous allons présenter

dans les paragraphes qui suivent.

5.1.1.1.1 L’assortiment de produits

L’assortiment des produits dans le magasin virtuel est limité a environ 700 produits,
comparativement a une offre allant jusqu’a 1100 produits dans les magasins
traditionnels. Les produits faisant parties du magasin virtuel inclus les produits qui se
vendent le mieux ou bien issus de la coopération avec les fabricants. On inclut également
les nouveaux produits et les produits en liquidation afin d’informer la clientéle a leur

sujet.

Les clients ne peuvent pas faire des recherches par mot clé dans |’assortiment de produit.
Toutefois, les produits sont bien classés par catégorie, ce qui rend la recherche facile pour

le client.

5.1.1.1.2 Le prix

Les prix sont uniformes que se soit dans la boutique virtuelle ou dans les magasins
traditionnels. L affichage des prix sur le site se fait en dollars canadiens, les prix incluent
déja un rabais de 3% pour paiement comptant. Néanmoins, les taxes et les frais de

livraison ne sont pas inclus dans les prix, comme le font la plupart des entreprises qui

73



vendent sur Internet. Cette pratique permet de créer une perception chez I’acheteur en

ligne, que les prix sont moins élevés.

5.1.1.1.3 La communication

L’ensemble des formes de publicité inclut I’adresse électronique du site Web, que ce soit
dans les annonces a la radio, les cartes professionnelles, les factures, les camions de
livraison, les catalogues, les annonces imprimées, les casquettes et les chandails
promotionnels. Ainsi, ’adresse du site figure dans les 50 moteurs de recherche les plus

populaires.

Des espaces publicitaires se louent aux fournisseurs et aux partenaires mais aucun
bandeau publicitaire n’est présent sur le site méme si ce dernier approche d’atteindre les

cing millions de visite depuis son inauguration en novembre 1996.

5.1.1.1.4 L’achat et la distribution

L’avantage du réseau Internet est que le consommateur peut passer sa commande a
n’importe quelle heure du jour ou de la nuit 24 heures par jour sept jours sur sept. Il passe
sa commande par courrier électronique et peut I’annuler en envoyant un courrier

¢lectronique ou en appelant un numéro sans frais.

Le courrier €lectronique, envoy€ par le client doit contenir le plus de détails possible sur
sa commande en précisant son adresse compléte, incluant le code postal et son numeéro
de téléphone pour qu’on puisse calculer les frais de livraison. Le client doit également

choisir le mode de paiement qui le convient le mieux soit;

e en C.O.D (Contre remboursement service offert par Poste Canada) argent
comptant, chéque visé¢ ou mandat poste. Les cheques réguliers et Interac (paiement par

carte débit) ne sont pas acceptés dans ce cas.
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e par carte de crédit : la seule carte accepté est Visa.

Au moment de I’étude, I’entreprise n’offre pas de service de paiement en ligne par contre

les clients peuvent surveiller I’état d’avancement de leur commandes sur le site Web.

Les commandes provenant du site Web doivent étre entrées manuellement dans le
syst¢tme de I’entreprise par un employé. Les commandes par Internet sont remplies a
travers le réseau des magasins traditionnels et on accepte celles qui proviennent de

partout au Québec et du Canada.

5.1.1.2 Les stades de développement de Point.net

5.1.1.2.1 Premier stade : Démarrage

En 1992 le propriétaire dirigeant de Point.net, a élaboré un projet d’entreprise alliant son
expertise en vente au détail d'ordinateurs personnels et en administration. Au début,
Ientreprise a commencé seulement avec trois employés. L’organisation a ce stade était
simple: I’entrepreneur fait tout et supervise directement ses employés. L’organisation et
la planification formelle sont minimes. La stratégie de ’entreprise se résume a rester en
vie. Le dirigeant constitue I’ensemble de ’entreprise. Il exécute lui méme toutes les

taches de ’entreprise.

Au début I’entrepreneur a rencontré des problémes principalement d'ordre financier.
Cependant, il a réussi d’une part, & négocier de trés bons délais de paiement auprés de ses
fournisseurs. D’autre part, il a bénéficié¢ de la grande marge bénéficiere et I’absence
d’une concurrence acharnée du marché, & ce moment 1a, pour garantir la survie de son

entreprise.
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5.1.1.2.2 Deuxieme stade : Rentabilisation

Toujours en lutte pour sa survie, la structure de l'entreprise commence a s'alourdir de plus
en plus a ce stade. Toutefois, Point.net a atteint un niveau économique véritablement
promoteur, la clientéle est maintenant suffisante et satisfaite des différents
produits/services, sa taille ainsi que sa pénétration du marché sont suffisantes pour lui
assurer la réussite économique. Elle se joignait & une banniere d’un des plus important
regroupement de spécialistes en micro-informatique du Québec. Ainsi, la clientéle de
’entreprise profite d’un véritable réseau d’experts dans de multiples domaines et

bénéficie des prix concurrentiels grace a un pouvoir d’achat accru.

Face a cette croissance rapide de son activité, Point.net était obligée de réorganiser sa
structure et de se re-localiser dans de nouveaux locaux, toute en gardant le premier local
opérationnel, pour offrir a la clientéle un magasin de plus et plus grand, un atelier de

service technique plus vaste et des bureaux administratifs fonctionnels.

Les employés sont supervisés directement par un directeur commercial et un agent de
maitrise, ces deux derniers sont également, de plus en plus intégrés dans la prise de
décision dans l’entreprise. Egalement, I’entreprise a fait appel aux services d’un

consultant extérieur pour motiver la clientele.

Et c’est a ce stade que I’entreprise a décidé de lancer son premier site Web de présence
qui vise a fournir de I’information générale aux clients sur les différents produits et
services de ’entreprise, de méme que sur la location et les heures d’ouverture de ses

points de vente.
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5.1.1.2.3 Troisieme stade : Réussite

A ce niveau, nous pensons que ce stade correspond a la situation actuelle de ’entreprise.
Ainsi, elle a accumulé plus que dix années d’expérience. Elle compte plus de cent

d’employés et dessert un portefeuille client trés important.

Au terme de I’année 1997, et apres six années d’existence, Point.net a établi une marque
synonyme de qualité et de polyvalence. Sa stratégie de prix dynamique et son excellent

service ont permis & son réseau de trois magasins d’atteindre la rentabilité de 1’entreprise.

Ainsi, conscient des opportunités prometteuses du marché des ordinateurs personnel, le
propriétaire dirigeant était confronté¢ a4 deux choix stratégiques a faire : le maintien de
"statu quo" ou I’expansion. Il a choisi I’expansion. Néanmoins, en craignant la perte du
contréle de son entreprise, et en voulant limiter les risques et assurer 1’avenir de son
entreprise, il a choisi de développer en collaboration avec son directeur commercial, un

concept de franchisage.

Dans ce sens, le propriétaire de Point.net nous a affirmé que le franchisage en tant que
systeme d'affaires fonctionne avec succés dans une grande variété de secteurs d'affaires
dont la restauration, 1'hdtellerie, concessionnaires d'automobile et bien siir, la vente

d'ordinateurs, c¢’est pourquoi il a décidé de 1’essayer.

Dans un systeme de franchises, des franchisés ont l'autorisation de faire affaire sous la
marque du franchiseur. Le franchiseur fournit le forfait requis pour l'établissement et

I'entretien des affaires.

Dans moins d’une année, Point.net a réussi de vendre deux franchises. Aujourd’hui elle
compte 12 magasins dont 9 franchisés. Chaque magasin appartient au franchisé, qui
s'occupe également des opérations de sa franchise. Cependant, c'est le franchiseur
(Point.net) qui controle le lancement et la vente des produits, la qualité des services, et les

normes globales dans les affaires des franchises. Le franchiseur regoit des honoraires du
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franchisé, ainsi qu'une redevance continue (habituellement basée sur un pourcentage des
ventes ou des achats annuels). En retour, le franchiseur fournit I'appui continu au réseau
de franchisage, les logiciels de point de vente, la formation, les immobiliers, les finances,

le marketing et la technologie.

En outre, c’est a ce stade out Point.net a lancé la deuxiéme et la troisiéme version de ses
sites Web. D’aprés le dirigeant de I’entreprise : « nous avons opté pour I’expansion et
I’amélioration de notre site Web entre dans ce sens, surtout que nous disposons d’un
pouvoir d’achat incroyable et qui devient plus fort avec chaque magasin que nous nous
ajoutons a notre famille. C’est pourquoi nos prix sont tres concurrentiels et la boutique
virtuelle nous a permis d’augmenter nos ventes en dénichant de nouveaux clients et
surtout d’élargir géographiquement notre clientele. D’ailleurs le volume des commandes

que nous recevons via le Web ne cesse d’augmenter chaque jour ».

Au cours des dix derniéres années, le réseau des magasins de Point.net est devenu chef de
fil au Québec dans la vente au détail d'ordinateurs personnels ainsi que le service a la
clientele. Le président fondateur de Point.net ajoute qu’il doit son grand succes a leur
vaste choix de produits et les services variés qu’ils offrent. Ainsi que son expertise et au

professionnalisme du personnel travaillant sous sa banniére.
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5.1.2 L’entreprise Smart.net

Créée en 1995, Smart.net est une PME de vente de détail basée a Montréal. Sa gamme de
produits comprend plutét une série de produits et services : vente d’ordinateurs personnel
et des accessoires comme activité principale, formation, réseautique et autres services
(entretien et réparation de matériel). Avec ses deux lignes de produits et services,

Smart.net a réalisé en 2002 un chiffre d’affaires de 4 millions de dollars.

5.1.2.1 Le commerce électronique

C'est en mars 1997 que Smart.net inaugure la premiere version de son site Web de nature
informationnel. Ce premier site vise a fournir de 1'information générale aux clients sur les
différents produits et services de ’entreprise, ainsi que sur la localisation de ses deux

points de vente.

Lors de la premiere version du site, les internautes peuvent exprimer leurs commentaires,
leurs plaintes ou leurs appuis aux gestionnaires par courrier électronique ou un numeéro de
téléphone sans frais. Toutefois, les objectifs ne sont pas encore bien définis, le site en

étant encore au stade expérimental.

Forts de leur premiére expérience, les gestionnaires décident en octobre 1998
d’améliorer intégralement le catalogue électronique des produits et services et de rendre
la deuxieme version du site Web informationnel et transactionnel. Les modifications sont
faites par une firme externe en collaboration avec un responsable de projet a l'interne. Les

objectifs visent :
- & présenter une offre commerciale globale de ’entreprise

- & promouvoir I’image de marque de I’entreprise

- a faciliter aux clients le processus de commande;
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- a augmenter les ventes en dénichant une nouvelle clientéle.

- a augmenter la qualité de service offerte a la clientéle

Dans le but d’atteindre ces objectifs, Smart.net a lancé en mai 2000 la troisiéme version
de son site Web toujours de vocation informationnelle et transactionnelle.

Le site Web apporte aux clients plusieurs fonctionnalités novatrices a savoir : plus
d'information sur l'entreprise et ses produits et on y retrouve plusieurs pages voire
plusieurs sections.

Il permet également aux utilisateurs de faire des recherches dynamiques, il met aussi a
leur disposition des liens vers d’autres sites (des fabricants) et méme la possibilité de
personnaliser leurs informations en s’identifiant avec un nom d’utilisateur (adresse de
courrier électronique) et un mot de passe. Ainsi, le client peut accéder a son compte en
tout temps, en plus, il peut rester informer par courriel, s’il le désire, sur ’arrivé des
nouveaux produits et les promotions en cours.

Le client a aussi la possibilité¢ de passer des commandes par courrier €électronique, de les
modifier ou encore d’en faire le suivi en ligne. Néanmoins, le paiement en ligne n’est
¢tait pas encore offert dans ce temps la. En effet, le client pouvait faire le paiement par
carte de crédit en communiquant ses informations par téléphone (en composant un

numeéro sans frais) ou bien en les envoyant par télécopieur.

A la fin de I’année 2001, les gestionnaires de Smart.net ont lancé la quatriéme version du
site. Web de leur entreprise, qui contient d’ailleurs les mémes fonctionnalités que la
version précédente. En outre, ils ont décidé de mettre en place un systeme de paiement
séeurisé en ligne, afin de faciliter d’avantage au client le processus de commande,
d’élargir géographiquement la clientéle et de permettre a ’entreprise de suivre la
tendance générale. C’est un systéme qui a cofit¢ cher a I'entreprise. Toutefois, cette
derniére a tiré profit du programme lancé par le gouvernement du Québec en mars 2000,
permettant aux PME de réclamer en crédit d’imp6t jusqu’a 40 % des frais associ€s a la

mise en place d’un site Web transactionnel sécuritaire.
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Nous allons expliciter dans ce qui suit les éléments de la stratégie de commerce

électronique de Smart.net.

5.1.2.1.1 L'assortiment de produits.

L'assortiment de produits qu'on trouve dans la boutique virtuelle est le méme que celui

des boutiques traditionnelles, mais il comprend moins de produits qu'en magasin.

Le choix des produits insérés dans le catalogue virtuel dépend des budgets publicitaires
issus de la coopération avec les fabricants tout en incluant les produits qui se vendent le
mieux, les nouveautés et les produits en solde. L'internaute peut chercher un produit a

l'aide du moteur de recherche comprenant 1'assortiment de produits.

5.1.2.1.2 Le prix.

Il n’existe pas une distinction importante entre la stratégie de prix dans les réseaux
traditionnel et virtuel. Les prix sont généralement uniformes que se soit dans la boutique
virtuelle ou dans les magasins traditionnels.

L'affichage des prix se fait en dollars canadiens et ne comprend ni les taxes ni les frais de

livraison.

5.1.2.1.3 La communication.

L'entreprise a re¢u un prix important pour son site Web, ce qui lui a permis d'avoir une
couverture de presse significative. Smart.net a effectué de la publicité sur un autre site

Web qui se rapporte a son secteur d'activité, mais les résultats ont ét€¢ moyens.

L'adresse électronique figure sur les cartes professionnelles, les factures, les annonces

imprimées et les sacs d’emballage.
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Des promotions en ligne sont également offertes. Par exemple, 'acheteur en ligne obtient
un article promotionnel a chaque achat de plus de 200 $. Pour maintenir le contact avec
les internautes, l'entreprise leur offre gratuitement un bulletin d'information sur les

nouveautés ainsi que des conseils.

Des bandeaux publicitaires des produits des fournisseurs, des partenaires et des produits
vedettes se retrouvent sur le site, mais aucun espace publicitaire n’est vendu a d’autres
intermédiaires. La boutique virtuelle est référencée sur 60 moteurs de recherche les plus

populaires.

5.1.2.1.4 L'achat et la distribution.

L'hébergement du site se fait a l'externe, mais les gestionnaires de l'entreprise gardent le
controle sur l'information et les données générées par le site. La mise a jour des pages
Web et la gestion des transactions sont effectuées par des employés de la compagnie.

Les transactions sont regroupées pour former une base de données qui permettra a
l'entreprise, dans un avenir rapproché, de dégager le profil d'achat de chaque client et

d'offrir un marketing plus ciblé.

Les clients ont accés a leurs dossiers en ligne, comme nous l’avons mentionné
précédemment, qui répertorient entre autres, leurs achats antérieurs et les points qu'ils ont

accumulés dans le programme de fidélisation

L'internaute peut acheminer sa commande par le biais d'un serveur externe et suivre sa
commande sur le site de la compagnie responsable de la livraison.

Les frais de livraison sont fixes par province. Le paiement peut s'effectuer par carte de
crédit Visa, MasterCard ou American Express. Les internautes peuvent échanger la
marchandise achetée ou se voir rembourser leur achat en retournant celle-ci dans un délai

de 30 jours.
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L'entrée dans le monde virtuel a nécessité 'embauche d'une personne a temps plein et une
augmentation des taches pour les autres employés. Une personne-ressource s'occupe de la
gestion du site Web avec l'aide des autres employés. Tous les employés détiennent une
bonne connaissance technologique et disposent d'un poste de travail et d'une adresse

électronique.

A la fin de l'année 2000, l'entreprise a investi dans le réseau informatique afin d'étre a la
fine pointe de la technologie. Au début, elle a commencé par partager le serveur
transactionnel avec d'autres entreprises dans le but de diminuer les cofits. Ensuite, elle a
fait I'acquisition d'un serveur transactionnel afin d'augmenter la capacité de traitement des

commandes.

5.1.2.2 Les stades de développement de Smart.net

5.1.2.2.1 Premier stade : Démarrage

Smart.net est le fruit de la collaboration de son propriétaire dirigeant et sa conjointe ayant
décidé de concilier leur passion avec leur activité professionnelle. Ils ont fondé en 1995
cette entreprise de vente de détail de systémes d’ordinateurs complets, des pieces, des
accessoires et des logiciels micro-informatiques.

Au début I’entreprise a commencé juste avec deux employés en plus du propriétaire

dirigeant et son €pouse.

A ce stade, ’entreprise se caractérise par une petite taille et une structure simple.
L’entrepreneur dirigeant est omniprésent et s’occupe ainsi de toutes les fonctions de son

organisation, ce qui explique une gestion centralisée de |’entrepreneur.

L’organisation et la planification formelle sont minimes. La stratégie de 1’entreprise se
résume 4 rester en vie. La vente et la satisfaction de la clientele sont les points d'attraction

de l'entrepreneur. La comptabilité était assurée par la femme de ’entrepreneur mais c’est
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lui qui disposait de toutes les informations financiéres et qui prenait toutes les décisions.
C’est a ce stade que Smart.net est entrée dans le monde virtuel au moyen d’un site Web

de présence. Toutefois, & ce niveau le site était encore au stade expérimental.

5.1.2.2.2 Deuxiéme stade : Rentabilisation

A ce niveau, Smart.net a réussie une bonne pénétration sur le marché. La gamme des
produits et des services offerte par I’entreprise augmentait en proportion de sa clientéle.
Ainsi, elle a agrandi de quatre fois la superficie initiale de ses locaux pour offrir 4 la
clientéle un magasin plus vaste, un atelier de service technique plus grand, des salles de
formation et des bureaux administratifs commodes. La structure de I'entreprise

commence a s'alourdir de plus en plus.

Smart.net a atteint un effectif de 10 employés, le propriétaire dirigeant a commencé a
déléguer certaines responsabilités et a intégrer des personnes-ressources dans la prise de
décision. Les employés sont supervisés directement par un responsable des ressources
humaines. Et la comptabilité est confiée a un commis comptable.

A ce niveau, |'entreprise a atteint un niveau économique véritablement promoteur.
Toutefois, I’entrepreneur s’occupe également d’un repositionnement stratégique de
I’entreprise pour améliorer sa situation concurrentielle. Selon le propriétaire dirigeant, le
lancement de la deuxiéme version de leur site Web (informationnel et transactionnel) de

I’entreprise entre également dans ce sens.

5.1.2.2.3 Troisiéme stade : Réussite

Ce stade correspond a la situation présente de Smart.net. En 1999, elle a signé un accord
considérable avec un important fournisseur en télécommunications. Au terme de cet

accord, elle devient une de ses filiales.
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C’est une étape significative dans la vie de I’entreprise et de son propriétaire dirigeant.

Ceci leur a permis de bénéficier de plusieurs avantages :

e une nouvelle source de financement;

e un savoir faire et une expertise trés reconnues;

e disposer d’une liquidité importante grace a la vente des actions de I’entreprise;

e accélérer la croissance de I’entreprise en inaugurant 2 autres points de ventes ;

e limiter les risques et assurer I’avenir de I’entreprise;

e garder son poste de président de I’entreprise avec une marge de manceuvre assez

grande dans la gestion quotidienne des affaires;

Bref, apres huit années d’existence, Smart.net fait vivre 22 employés et dispose de trois

points de vente et d’un portefeuille clients trés important.

Elle offre a sa clientele croissante une gamme compléte de produits et de services dans un
domaine en constante évolution qu'est les produits informatiques.
L'entreprise dessert autant les particuliers que les clientéles d'affaires. Toutefois, cette

derniére ne constitue que 20% de son chiffre d’affaire.
Gréce aux compétences techniques et a la formation continue de son personnel, Smart.net
s'est méritée la reconnaissance des plus grands noms de lindustrie informatique

Microsoft, Novell, Hewlett Packard, etc.

Il reste a signalé que ce troisieme stade de développement de Smart.net qui a connu le

lancement de la troisiéme et la quatriéme version des sites Web de I’entreprise.
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5.2 Interprétation des résultats
5.2.1 Caractéristiques des entreprises

Le tableau 3 ci-dessous présente une bréve descriptioh des deux entreprises étudiées.
Comme les données de celui-ci ’indiquent, les entreprises ont des profils différents
quand a la taille, qui va de la petite entreprise (Smart.net) a la moyenne entreprise
(Point.net). Elles sont actives selon un réseau commercial différent : Point.net détient un
réseau de magasins franchisés contrairement a Smart.net qui est propriétaire de ses

magasins.

Par contre, elles sont actives dans le méme secteur du commerce de détail (qui est la
vente de systémes d’ordinateurs complets, des pieces, des accessoires et des logiciels) et

ayant toutes les deux des sites Web transactionnels et une expérience moyenne d’un peu

plus de 6 ans dans le commerce €lectronique.

Tableau 3 : Description sommaire des entreprises analysées

Point.net

Smart.net

Type d'entreprise

Moyenne entreprise

Petite entreprise

Réseau commercial Franchisés Propriétaire
Nombre de points de vente 12 3
Nombre d'employés 104 22

Type de produits vendus

Tangibles / non numériques

Tangibles / non numériques

Vente par catalogue Non Non
Commerce électronique Oui Oui
Expérience en commerce

P 6.5 ans 6.2 ans

électronique
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Apres avoir présenté les résultats obtenus suite aux entrevues semi-structurées effectuées
aupres des deux entreprises qui font partie de 1’échantillon de la présente étude, nous
allons expliciter dans ce qui suit ’interprétation de ces résultats. En fait, les sections 2,3
et 4 de notre guide d’entrevue nous permettront de répondre & nos questions de recherche

ainsi que de valider les différentes propositions théoriques suggérées au préalable.

5.2.2 Le commerce électronique et les stades de développement

Les parties 2,3 et 4 du guide d’entrevue se rapportent aux aspects du commerce
électronique et aux stades de développement. Les informations recueillies a travers les
questions de ces parties sont utiles afin de constater la vraisemblance des propositions

théoriques suggérées a ce propos.

Pl La décision des PME de détail de se lancer dans les affaires électroniques est liée a

ses stades de développement.

Pour le cas de Point.net, le lancement de son premier site Web a été fait a son deuxiéme
stade de développement (voir tableau 4) soit a la phase de la rentabilisation. La structure
de l'entreprise commence a s'alourdir de plus en plus a ce stade. Toutefois, Point.net a
atteint un niveau économique véritablement promoteur, la clientéle est maintenant
suffisante et satisfaite des différents produits/services, sa taille ainsi que sa pénétration du

marché sont suffisantes pour lui assurer la réussite économique

Son propriétaire dirigeant nous a précisé que le choix de ce stade pour lancer son site
Web n’était pas au hasard mais plutét un choix stratégique. L’entreprise a ce niveau a
réussi une bonne pénétration sur le marché. La gamme des produits et des services offerte
était assez importante, en conséquence un site Web de présence sera en mesure de

fournir de l'information générale et compléte aux clients sur les différents produits et
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services de I’entreprise et sur la localisation de ses deux points de vente qu’elle comptait

a ce moment la.

A P’opposé de Point.net, Smart.net a lancé sa premiére version du site Web au stade de
démarrage. A ce stade I’entreprise se caractérise par une petite taille et une structure
simple. L’organisation et la planification formelle sont minimes. La stratégie de
I'entreprise se résume a rester en vie. La vente et la satisfaction de la clientéle sont les
points d'attraction de l'entrepreneur. La gamme de produits et services offerte par
Smart.net €tait encore modeste, c’est pourquoi le site Web est rest¢ a la phase
expérimentale a ce stade. Toutefois, lors de la premicre version du site, les internautes
peuvent exprimer leurs commentaires, leurs plaintes ou leurs appuis aux gestionnaires par
courrier é€lectronique. De la sorte, ’objectif du lancement du site Web ¢était le
renforcement du service a la clientele de I’entreprise. Ce qui rejoignait le principal

objectif stratégique de I’entreprise a ce stade.

A la lumiére des informations recueillies auprés des deux PME étudiées, nous pouvons
déduire que la décision des PME de se lancer dans les affaires électroniques dépend de
leurs stades de développement. Cette proposition a été¢ confirmée pour le cas des deux
entreprises. Ainsi, on trouve que la décision de se lancer dans les affaires électronique est
tributaire d’une part, des attentes de ’entreprise a I’égard du commerce électronique. Et
d’autre part, de sa santé financiere étant donné que le lancement d’un site Web nécessite

des ressources financiére quand a son développement et a sa gestion.

Dans le cas de Point net, le lancement de la premiére version de son site Web était dans le
stade de rentabilisation. Un stade qui se caractérise par ’amélioration de la santé
financiére de ’entreprise. Par contre, Smart net a lancé la premiére version de son site
Web dés le stade de démarrage. Pourtant & cette époque, I’entreprise n’a pas encore
atteint une santé financiére suffisante. Ce qui justifie le faite que le site Web est resté

dans la phase expérimentale jusqu’au stade de rentabilisation.

88



Tableau 4 : Les stades de développement des entreprises étudiées et le lancement de

leurs sites Web

Point.net Smart.net
Version du site Type du site Version du site Type du site
Web Web Web Web
Premier stade :
lére . ,
) version Présence
Démarrage
Deuxiéme stade : | ' . ame _ Interactif et
o 177" version Informationnel | 2°"" version
Rentabilisation transactionnel
R dme . . ¢ . .
Troisiéme stade : | 2™ version Interactif et 3™ version Interactif et
. . A . . o . .
Réussite 3" version transactionnel 4™ yersion transactionnel

A travers, les résultats obtenus nous allons pouvoir constater la vraisemblance de notre

deuxieme proposition de recherche :

P2 : Plus la PME de détail évolue dans le temps plus elle a tendance a utiliser des formes

complexes du commerce électronique.

D’apres le tableau 5 ci-aprés, pour Poin.net et Smart.net ’utilisation du réseau Internet a
d’abord été limitée a la diffusion de I’information sur l’entreprise. Progressivement,
celles-ci ont développé des sites Web Interactifs et transactionnels permettant de

renforcer leurs stratégies marketing sur les aspects principaux suivants :

¢ une meilleure communication avec le client (information sur les nouveaux produits et
conseils en ligne) ;
¢ une plus grande flexibilité dans I’achat pour le segment de marché des internautes ;

o faciliter la vente des produits soldés qui demeurent dans I’inventaire des magasins ;
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Tableau S : L’évolution du commerce ¢électronique de Point.net et Smart.net

Point,net

Smart.net

Apparition de la premiére
version du site Web

Novembre 1996

Mars 1997

Type de site

Informationnel

Informationnel

Contenu

Information générale sur l'entreprise, les produits et
les adresses des magasins

- Information générale sur 'entreprise, les produits et les
adresses des magasins

- Collecte de commentaires et des suggestions des clients
par courriel

Gestion de 'information

Des professionnels des technologies de I’information

Un employé de I’entreprise

Apparition de la deuxi¢me
version du site Web

Mars1999

Octobre 1998

Type de site

Interactif et transactionnel

Interactif et transactionnel

Contenu

- Plus d'information sur l'entreprise et ses produits
- Localisation des magasins

- Téléchargement des listes de prix des produits

- Un concepteur de systéme automatique

- Processus de commande en ligne et le suivi

- Catalogue électronique des produits et services
- Localisation des magasins
- Processus de commande en ligne

Gestion de I'information

Des professionnels des technologies de |’information

Une personne-ressource

Apparition de la troisi¢me
version du site Web

Janvier 2001

Mai 2000

Type de site

Interactif et transactionnel

Interactif et transactionnel

Contenu

Le méme que celui de la 2°"° version plus;

- Catalogues électroniques des produits détaillés et
interactifs

- Des liens utiles et d’autres pages d’information

- Rrecherches dynamiques dans I’assortiment des produits
- Des liens vers d’autres sites (des fabricants)

- Personnalisation des informations des clients en
s’identifiant avec un nom d’utilisateur et un mot de passe

Gestion de l'information

Des professionnels des technologies de I"information

Une personne-ressource

Apparition de la quatriéme
version du site Web

Décembre 2001

Type de site

Interactif et transactionnel

Contenu

Le méme que celui de la 3™ version plus;
- Paiement sécurisé en ligne

Gestion de l'information

Une personne-ressource
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En somme, Internet n’est pas une nouvelle forme stratégique, mais plut6t un nouvel outil
stratégique et technologique qui offre de grandes possibilités a I’entreprise, cette
technologie lui permettant de raffiner ses actions stratégiques.

Ainsi, parmi ’ensemble des utilisations possibles, comme nous le montre les résultats de

notre étude, les gestionnaires des deux entreprises se servent d’Internet pour :

e promouvoir I’image de marque de I’entreprise

e accroitre la visibilité de 1’entreprise

e présenter une offre commerciale globale de I’entreprise
e augmenter les ventes en dénichant de nouveaux clients
e ¢élargir géographiquement la clientéle

e faciliter au client le processus de commande

e augmenter la qualité de service offert a la clientéle

¢ réduire les colits

e permettre a I’entreprise de suivre la tendance générale

Afin d’atteindre ces objectifs les entreprises étudiées, comme l’illustre le tableau 5, ont
tendance a améliorer (adopter des formes complexes du commerce électronique) leurs
sites Web au fur et & mesure que leur entreprise évoluent dans le temps, afin de tirer
profit des affaires électroniques et d’atteindre leurs objectifs stratégiques. Ce qui

confirme les propos de notre deuxieme proposition (P2).
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CHAPITRE 6 : CONCLUSION
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La présente étude était menée dans une optique de déceler une éventuelle relation entre
’adoption du commerce électronique et les stades de développement de la petite et
moyenne entreprise de détail. Pour se faire, cette recherche avait comme principaux
objectifs : 1) de déterminer le moment opportun pour les PME de détail d’adopter et
d’utiliser le commerce électronique dans leurs stratégies d’affaires. 2) d’établir la relation
entre les stades de développement d’une PME de détail et la forme du commerce

¢lectronique adoptée par celle-ci.

En vue d’atteindre nos objectifs et de répondre a nos questions de recherche, il nous a
semblé important de nous baser sur des proposions de recherche pour les valider ensuite
aupres des entreprises de notre échantillon. Cette procédure a permis de confronter les

propos théoriques avec ce qui se passe réellement au sein des PME de détail.

Les résultats obtenus sont intéressants et pourraient servir de base empirique pour d’autre
chercheurs afin d’explorer plus a fond certaines particularités propres aux petites et

moyennes entreprises du secteur de détail.

Comme 1l ressort de notre étude, la décision de se lancer dans les affaires électroniques
est tributaire d’une part, des attentes de I’entreprise a I’égard du commerce électronique
afin de réaliser ses objectifs stratégiques. Et d’autre part de sa santé financiére étant
donné que le lancement d’un site Web nécessite des ressources financiére quand a son
développement et a sa gestion. Ce qui s’explique par le fait que chaque stade de
développement gravite autour d’un certain nombre de défis (problémes et objectifs
stratégiques) a relever par les gestionnaires. Et I’adoption du commerce électronique en
elle-méme est un défi qui nécessite de la part de ’entreprise des ressources matériels et
humaines qui dépendent impérativement de ses stades de développement. Ce qui nous
améne a conclure que la décision de se lancer dans les affaires €lectronique pour les PME

de détail dépend de leurs stades de développement.
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Sans pour autant revenir sur les détails, les résultats semblent également mettre en
évidence que I'utilisation du réseau Internet pour les entreprises étudiées a d’abord été
limitée a la diffusion de I’'information sur ’entreprise. Progressivement, celles-ci ont
développé des sites Web Interactifs et transactionnels permettant de renforcer leurs
stratégies marketing.

Pour ce faire, les entreprises ont tendance a adopter des formes complexes du commerce
électronique au fur et a mesure que leurs entreprises évoluent dans le temps, afin de tirer

profit du commerce électronique en vue d’atteindre leurs objectifs stratégiques.

Une autre constatation qui nous apparait importante d’apreés 1’analyse de la stratégie
virtuelle des entreprises de notre échantillon, nous avons remarqué que le magasin virtuel
est considéré comme un point de vente additionnel, pour le cas des deux entreprises
étudides, qui vient compléter 'offre a la clientele. De ce fait, c’est un canal de
distribution qui s’ajoute aux autres canaux de I’entreprise. En conséquence, chaque canal
de distribution sert certains segments de marchés et posséde sa propre stratégie marketing

qui veille a s’harmoniser avec la stratégie d’entreprise.

6.1 Les contributions de la recherche

La principale contribution de cette recherche est d’avoir investigué¢ un domaine en
émergence comme le commerce électronique et sa relation avec les stades de
développement pour les PME de détail québécoises. De plus, cette étude qualitative offre
touts les éléments et les indices comportementaux précieux sur I’utilisation de I’Internet
et le commerce électronique dans la consolidation et le développement des PME de

détail.

Un avantage de cette recherche est que les entrevues nous ont permis de rencontrer
directement des dirigeants de PME et de mieux comprendre, d’une source autorisée et
compétente, leurs opinions et positions envers la place du commerce électronique dans le

cycle de vie de leurs entreprises.
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Un autre point fort de cette recherche est que nous avons utilisé plusieurs sources
d’information, autant pour 1’échantillonnage que pour I’analyse des PME sélectionnées et
participantes aux entrevues. Une analyse individuelle des sites Web a complété la vue

générale du degré d’utilisation du commerce électronique.

Les résultats de cette recherche qualitative effectuée a trés petite échelle sur des PME de
détail québécoises ouvrent aussi des voies prometteuse pour les études qualitatives, plus

approfondies et sur une échelle beaucoup plus large.

6.2 Les limites de la recherche

Les limites de cette recherche sont surtout au niveau de la taille de I’échantillon et donc
de la difficulté de la généralisation de ses résultats. Nous étions conscients de cette limite
de I’étude qualitative, mais nous avons justifié I’usage de ce type d’étude comme le plus
avantageux dans les conditions d’un phénoméne en émergence et peu exploré

scientifiquement.

Les PME de détail québécoise qui ont été rencontrées, font partie du méme secteur du
commerce de détail ce qui a généré des avantages et des inconvénients pour notre étude.
Les avantages consistent dans la profondeur de I’analyse de la relation du commerce
électronique et les stades de développement au sein du méme secteur du commerce de
détail. Les inconvénients consistent dans le manque de la profondeur de ’analyse de ce

comportement au sein des autres secteurs du commerce de détail.

Une autre limite de cette étude est qu’elle n’inclut pas des variables telles que le style de
gestion, la structure organisationnelle, la culture et la typologie entrepreneuriale qui
pourraient avoir de I’influence sur le processus d’adoption et d’utilisation du commerce

¢lectronique dans les PME.
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6.3 Les futures pistes de recherche

Conscient des avantages d’une étude qualitative dans notre recherche, avantages
d’ailleurs pergus et détaillés dans les chapitres précédents, et pour une prochaine étude.
Nous considérons appropriée 'utilisation d’une méthode qualitative avec un échantillon
probabiliste qui offrira la rigueur scientifique nécessaire pour la définition de nouvelles

tendances.

D’apres 1’analyse de la stratégie virtuelle des entreprises de notre échantillon, nous avons
remarqué que le magasin virtuel est considéré, par celles-ci, comme un point de vente
additionnel, qui vient compléter ’offre a la clientéle. De ce fait, c’est un canal de
distribution qui s’ajoute aux autres canaux de ’entreprise. En conséquence, chaque canal
de distribution sert certains segments de marchés et possede sa propre stratégie marketing
qui veille a s’harmoniser avec la stratégie d’entreprise.

Néanmoins, avant de s’adresser a ce segment de marché, ’entreprise doit évaluer les
caractéristiques de ces acheteurs de méme que ses forces et ses faiblesses afin de pourvoir
déterminer si le commerce électronique destiné aux consommateurs représente une
occasion ou une menace pour elle.

Nous croyons qu’une recherche - qui essayera de déterminer si le magasin virtuel qui a
¢été considéré comme un point de vente additionnel, concurrencera-il ? en quelque sorte
directement ou indirectement le réseau de vente traditionnel plutét que de compléter
I’offre a la clientéle - sera bénéfique dans le contexte actuel des changements majeurs du

milieu d’affaires électroniques.

"Les résultats de I’étude nous aménent & penser au role de ’entreprise dans 1’adoption
rapide de nouvelles technologies, mais aussi au role des organismes gouvernementaux
comme catalyseur dans ce processus de changement. Nous pensons qu’une étude qui

essayera de mettre la lumiére sur ces deux aspects sera intéressante.
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En tant que directeur de sa recherche et directeur du programme de maitrise, je tiens &
souligner toute I’importance de votre contribution et de votre participation a |’étude.

Vous remerciant a I’avance de votre collaboration, veuillez accepter, monsieur, madame ,
mes salutatipns les plus cordiales

s
celynn D. Perreault

Directeur

Maitrise en gestion des PME
UQTR

(819) 376-5080




Section 1 : Identification de I’interviewé
et de ’entreprise

ldentification de Pinterviewé

1.4. Niveau de scolarité :

[l Primaire

(] Secondaire
L] Universitaire (Certificat, Bac, Maltrise)............cooioiiiiiiiies connnn.
(] Formation professionnelle............ e

Identification de I’entreprise

1.5. Raison sociale 1........... ..
1.6. Localisation de 'entreprise :.....................iiiiiii
1.7. Date de mise en opération (Démarrage) :........................

1.8. Secteur approprié de la venteaudétail :..............................

1.9. Réseau commercial :
[J Franchisé
[] Propriétaire
N 9 = SRS



1.11. Type de produits vendus:
[ ] Tangible
[ Service
[] Numérique
L AUIT .

1.12. Vente par catalogue :

1 Oui
[ Non

1.13. Forme légale de I’entreprise :
[1 Propriétaire unique
[0 Société avec associés
[1 Compagnie avec actions

[ 1 Coopérative

1.14. Qui dirige les opérations dans I’entreprise?
[1 Vous-méme (propriétaire)

[] Un administrateur



1.15. Nombre d’employés dans I’entreprise
L réguliers (incluant le dirigeant)

L temps partiel

1.16. Nombre d’employés par catégorie d’emploi réguliers (reg= +25/semaine)

. Cadre

® Mise en marché

L Commis a la vente
e Personnel de bureau



Section 2 : Le commerce électronique

2.1. Votre entreprise est présente sur le Web :

a) Par le biais de son propre site Web? ..o []
b) Par le biais du site Web d’une tierce partie?.................. []

(ex : site d'une association, d’un fournisseur ou palace d’affaire électronique)

2.3. L’implantation du site Web de votre entreprise vous a été conseillée (ou imposée)
par:

Un fournisseur

Un consultant

Un fournisseur de service Internet

Un fournisseur de solutions et service Web

La concurrence

I T I R B

2.4. Vous en étes a quelle version de votre site Web?
1 ver.
2CIHC ver.

~eme
J

VET.

O odg



2.5. Le site Web de votre entreprise a été développé :
[0 A l'interne (Précisez)

Veuillez passer a la question (2.7) si vous étes a votre premiére version de

site Web

2.6. Les versions antérieures de vos sites Web offraient- elles les services suivants?

lére Zémc 3émc

ver. ver. ver.
a) Simple énumération de ses produits et services ] ] Ol
b) Description de ses produits et services L] L] []
¢) Commande de ses produits et services [ [ [
d) Paiement de ses produits et services [] [] L]
e) Services aprés vente (réception de demande d information, [] [] L]

de plaintes ou de commentaires de |a part des clients, etc.)



2.7. Votre entreprise offre-t-elle présentement les services suivants sur le Web ou prévoit-

elle les offrir d’ici 12 mois?

i Le Ne le
Oui préveit prévoit pas
a) Simple énumération de ses produits et services ] ] ]
b) Description de ses produits et services [ [ [
¢) Commande de ses produits et services O O O
d) Paiement de ses produits et services L] L] L]
e) Services aprés vente (réception de demande d’information, [] L] [

de plaintes ou de commentaires de la part des clients, etc.)

2.8. Votre site Web est-il intégré a la chaine de valeur de I’entreprise? (au systeme interne
de votre entreprise)

] Ou

[ Non

e Sinon, le prévoyez-vous d’ici 12 mois?



2.9. Qui s’occupe de la gestion de votre site Web?

[1 Personne(s) interne (Précisez)

2.10. Votre entreprise a développé le site Web dans le but: (veuillez encercler les

repenses)
Fortement en Fortement en

désaccord accord
a) De promouvoir I'image de marque de I'entreprise............... 1 2 3 4 5 6 7
b) D accroitre la visibilité de ’entreprise............................ 1 2 3 4 5 6 7
¢) De présenter une offre commerciale globale de I’entreprise....1 2 3 4 5 6 7
d) D augmenter les ventes en dénichant de nouveaux clients.....1 2 3 4 5 6 7
¢) Délargir géographiquement la clientéle........................... 1 2 3 4 5 6 7
f) De faciliter au client le processus de commande................. 1 2 3 4 5 6 7
g) D augmenter la qualité de service offert a la clientele........... 1 2 3 4 5 6 7
h) De réduire 1es COUtS. ..ot e, 1 2 3 4 5 6 7
i) De permettre a I"entreprise de suivre la tendance générale...... 1 2 3 4 5 6 7
J) AT L 1 2 3 4 5 6 7



Section 3 : La stratégie virtuelle

3.1. L’assortiment de produits de la boutique virtuelle est-il le méme qu’on trouve dans
le magasin traditionnel?
] Ou

3.2. Existe-il une distinction importante entre la stratégie de prix dans le réseau

traditionnel et virtuel?



Veuillez passer a la section 3 si votre entreprise ne recoit pas de commandes par

le biais du site Web

3.4. Comment votre entreprise recoit-elle les commandes de ses clients via I’Internet? Et

comment procédez-vous pour répondre et livrer ces commandes?



Section 4 : Les stades de développement de I’entreprise

4.1. Comment avez-vous procédez au démarrage de votre entreprise?
] Par une étude de marché exhaustive
Par intuition et connaissance personnelles

Par expérience d’un secteur identique

oo o

4.2. Dans la gestion courante, quels sont les principaux problémes vécus par I’entreprise?
- Elaborer sur les thémes suivants :
Au
Présentement démarrage Précisez

e Financier :

-Manquede fonds.........ooo [ []
- Mouvements de fonds - cash flow....................... 0] [
AU . o [] [

e Marketing :

S VEILES. oot ] T
- Prix — adapté au marché................co.cooveivevenn. [ N
- Distribution — rendre disponible Je produit............ O [
= ComPELItIoN.......eeei i O I
- PrOMOtION. oo, ] o0
- Qualité du prodult.........oooooi i ] o
- Respect des délais.............coooociii (] o
S AULTE. e L] o



Au

Présentement démarrage Précisez

o Personnel

- Recrutement d’une main d’ceuvre ayant

les qualifications reqUISES........vviveeiieiiieareieeenes [ 0
-Climatde travail............ooocvii L] T
- Mouvement du personnel............cooovviiiiiieanininn... ] N
AT e [] o
s Gestion:

- Vision de I"entrepriSe..........ooviiiuiiiii i, O] o
- Décideur au sein de I'entreprise.............ooeeviiinennn.o L] 0
- Informations disponibles..................... ] o
F FOIMAtION. .ot e e ] [
- Adaptation aux changements................................ ] o
S AU . ] o

4.3. Y a-t-il eu augmentation du chiffre d’affaires et/ou du nombre d’employés
de ’entreprise?

Si oui,

- Cette croissance €tait-elle planifiée?



- Cette croissance vous a-t-elle amené a modifier votre style de gestion?

¢ Sinon, pourquoi?

4.4. Réinvestissez-vous les bénéfices réalisés dans Pentreprise? (Si oui dans quelle
proportion?)

4.5. Quels sont les objectifs globaux prioritaires de votre entreprise? (Classez les par ordre

d'importance; 1 : le plus important, 4 : le moins important)

e C(roissance
e Autonomie et indépendance ...
e Rentabilit¢

e Longévité et pérennité L.



4.6. Que pensez-vous de I’avenir de votre entreprise (la vision de I’entrepreneur sur
avenir)?
[ 1 Succession

L AU e



