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Les antécedents théoriques de 1’utilisation
d’e-business

Résumé— L’e-business est reconnu comme un concept clé pour
I'innovation technologique et l'investissement (Damaskopoulos
et Evgeniou, 2003, Jackson et Harris, 2003). Certains des
principaux avantages d’e-business portent sur le fait qu’il
fournisse des informations plus opportunes et précises pour la
prise de décision, permettant une meilleure coordination et
communication avec les partenaires commerciaux, facilitant
I'amélioration du service a la clientéle et contribuant a réduire
les coiits administratifs (Zhuang et Lederer, 2003). Dans cet
article, nous exposons a partir de la littérature des points de vue
existants, des connaissances et d'autres informations pertinentes
pour ce thématique. A cet égard, l'examen a porté sur :
I'évolution et la définition de D’e-business, le processus
d'adoption d’e-business, les avantages, les obstacles et les défis
de I'adoption d’e-business.

Mot clés — e-business, internet des choses, BPR, Théories de
I’adoption d’e-business.

I. INTRODUCTION

Tous les secteurs, tous les métiers, toutes les fonctions de
I’entreprise ont été, sont ou seront bouleversés par les TIC et
I’évolution du SI. Le développement des TIC conduit
naturellement a s’interroger sur la portée des changements
ainsi provoqués sur le management des entreprises et plus
généralement sur la science de gestion (Ziadi et Kuofie, 2006 ;
Ziadi et Ben salah, 2008). Par le bouleversement des TIC et la
mondialisation, nombreuses organisations dans différents
pays ont recours a 1’électronique pour effectuer des échanges
plus efficaces en termes de temps et de cout, avec d'autres
entreprises situés dans I’autre coté du monde (Deyoung et al.,
2007;Babbar et al. , 2008; Ziadi et Ben salah, 2009; Mainetti
et al., 2012 ; Kotler, 2014 ; Lirios Alos-Simo et al, 2017). La
croissance continue de I'économie numérique fait que les
entreprises accélérent l'adoption des processus des affaires
électronique (Kotler, 2014 ; Lirios Alos-Simo et al, 2017).
Sur la base d'une étude européenne sur les
télécommunications et le tourisme, Oliveira et Martins (2010)
constatent que les pressions externes sont parmi les moteurs
les plus pertinents de 1’adoption des systémes e-business.
Cette étude vise a enrichir la littérature sur le concept d’e-
business.

1. Histoire d’e-business

L’image qu’évoquent la plupart des gens en pensant au
e-business c’est I’image des sites web bien connus comme
fnac.fr, amazon.com, etc. qui leur permettent de commander
différentes marchandises, payer en ligne par carte bancaire et
ensuite étre livré par la poste (Kostov et al, 2002). L’e-
business comporte aussi le paiement des impo6ts en ligne, le
retrait de I’argent a partir d’'un DAB, ou méme I’utilisation du
téléphone pour consulter les résultats du loto (un service qui
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est facturé plus cher qu’une communication normale) (Kostov
et al, 2002). Selon Kostov et al (2002) : I’« e-business est un
échange des informations commerciales sur un réseau
compos¢ d’appareils électroniques (normalement des
ordinateurs ».

Avant méme d’inventer I’ordinateur, les premiéres formes des
affaires électroniques consistaient en des passages d’ordres
commerciaux a distance, par le télégraphe et plus tard par le
téléphone (Kostov et al, 2002). Puis, a la fin des années 60,
le systtme EFT (Electronic Funds Transfer) a ét¢ mis en
place aux Etats-Unis, permettant le transfert électronique de
fonds entre banques (a travers des réseaux privés et sécurisés)
(Kostov et al, 2002). Par la suite, au début des années 70, la
technologie EDI (Electronic Data Interchage) a été
développée (Kostov et al, 2002). Plus tard, cette technologie a
été standardisée par les normes ANSI X-12 et UN/EDIFACT,
EDI. Il s’agit d’un ensemble de normes utilisées pour
I'échange de D’information (normalement des documents
commerciaux) entre les ordinateurs et pour le traitement
¢électronique des transactions commerciales (Kostov et al,
2002). En 1982, France Telecom commercialise le minitel -
un systéme qui trouve vite des applications dans la vente par
correspondance (Kostov et al, 2002). Ce systéme est un
terminal "mort", c'est-a-dire qu'il s'agit uniquement d'un
clavier et d'un écran, sans processeur ni dispositif de stockage
(Kostov et al, 2002). Les services sont accessibles depuis une
ligne de téléphone grace au modem incorporé (Kostov et al,
2002). Le "grand boom" du E-business était entre 1995 et
1997. C’était grace a l'expansion de 1'Internet (Kostov et al,
2002). Les entreprises américaines, petites et grandes, ont
réussi a approcher les consommateurs "en temps réel" et a
leur proposer des catalogues en ligne, des moyens de
commandes et de paiements, mais aussi des prix attractifs
(notamment grace aux économies réalisées sur le stockage et
les intermédiaires), a partir de leurs sites Web (Kostov et al,
2002).

2. Structure informatique d 'un e-business

La structure informatique correspondant au e-business est
généralement divisée en deux parties : le « front office », ou
boutique et le « back office », ou outil de gestion (Kostov et
al, 2002).

2.1. Le front office

C’est un programme qui permet d’interagir avec le client ou
le prospect afin de gérer la relation commerciale (Kostov et al,
2002). 11 est décrit comme la version électronique dun
magasin et d'un vendeur (Kostov et al, 2002). Précisément,
l'application se présente sous la forme d'un ensemble de pages
Web, et se décompose en plusieurs modules : présentation de
la société, présentation de l'offre commerciale (catalogues),
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achat et paiement ("panier", commande, paiement sécuris¢),
gestion du compte client (adresses, abonnements), envoi et
réception de mails (confirmation de commande), contenus
éditoriaux (conseil, information, actualit¢) (Kostov et al,
2002). Généralement, l'application du front office
communique avec d'autres systémes comme les systémes de
comptabilité, de logistique (achats, stocks, préparation de
commande), d'administration du site (Kostov et al, 2002).

2.2. Le back office

Un "back-office" est constitué en particulier de logiciels pour
la gestion des achats et des fournisseurs, l'administration des
ventes, le suivi de commande, la gestion de stock, d'entrepot
et la préparation de la commande, la comptabilité (Kostov et
al, 2002). 11 existe de nombreux progiciels de gestion intégrés
‘ERP’ qui recoupent toutes ces fonctions, il existe en bourses
et en tous métiers (Kostov et al, 2002). Les entreprises optent
souvent pour des progiciels intégrés et livrés "clé en main" et
sur-mesure par des éditeurs de progiciels reconnus pour
diminuer les risques de dérapage et a cause de la lourdeur de
cette partie logicielle (Kostov et al, 2002). En effet, toute
modification du systéme pour améliorer son fonctionnement
implique de faire appel a un éditeur ou a un prestataire
spécialisé, dans les délais et les colits sont souvent élevés
(Kostov et al, 2002). Généralement, un back-office cotte
entre 100.000 € et 300.000 € (Kostov et al, 2002). Les
logiciels back office les plus connus sont SAP, Oracle
Application, Siebel et Business Objects (Kostov et al, 2002).

2.3. La transaction électronique
11 existe plusieurs types de transactions électroniques :

- Transactions électroniques interbancaires (TARGET,
SWIFT) - TARGET, acronyme de « Trans-european
Automated Real-time Gross settlement Express Transfers »
(Transferts express automatisés transeuropéens a réglement
brut en temps réel) (Kostov et al, 2002). C’est un systeme de
réglement brut en temps réel destiné aux paiements (Kostov
et al, 2002).

- Micropaiements - pour les transactions d'un montant trés
petit (par exemple le colit d'un appel téléphonique, ou l'acces
a une page Web pay¢) (Kostov et al, 2002).

- Monnaie électronique (eCash) - analogue électronique de
l'argent liquide (Kostov et al, 2002). 11 existe deux formes de
monnaie électronique, selon le type de support électronique
utilisé : l'argent stocké sur support matériel (carte a puce
prépayée, tel le porte-monnaie électronique) et l'argent stocké
sur support logiciel (disque dur, serveur bancaire, tel le porte-
monnaie virtuel) facilement transférable par Internet (Kostov
et al, 2002). Il est émis par une banque, et chacun des billets
(ou chacune des piéces) comporte un numéro de série unique

et représente une somme d'argent précise (Kostov et al, 2002).

- Bitcoin- a ét¢ lancé en 2009 comme un substitut de
monnaie fiduciaire par un informaticien anonyme qui utilise
le pseudonyme de Satoshi Nakamoto (n.d.). A I’inverse de la
monnaie fiduciaire, les Bitcoins ne sont pas imprimés, mais

Copyright © 2022
ISSN: 1737-9334

plutdt « minés » grace a la puissance de calcul d’ordinateurs
au sein d’un réseau mondial de développeurs bénévoles
(Rotman, 2014). C’est un fichier numérique qui recense
toutes les transactions qui ont été effectuées sur le ré- seau
sous la forme d’un grand livre comptable baptisé « chaine de
blocs » (Rotman, 2014). Le Bitcoin est le premier exemple
d’une catégorie croissante de monnaies que I’on appelle les
crypto-monnaies au sein de laquelle un logiciel libre résout
des problémes mathématiques complexes pour miner encore
plus de Bitcoins (Rotman, 2014).

Dans le cadre des programmes de monnaie électronique, le
lien entre la monnaie électronique et la monnaie fiduciaire sur
laquelle elle se base reste intact et les fonds sont exprimés en
unités de cette devise (Rotman, 2014). Dans un programme
de Bitcoin en revanche, I'unité de compte n’a aucune
contrepartic en monnaie fiduciaire (Banque centrale
européenne 2012). En dehors du format numérique, il existe
peu de similarités entre le Bitcoin et la monnaie électronique
(Rotman, 2014). La monnaie électronique, comme beaucoup
d’autres formes numériques de monnaie fiduciaire, comme
les cartes de crédit et de débit, PayPal et les virements
bancaires, est simplement un mécanisme permettant
d’interagir avec cette monnaie fiduciaire (Rotman, 2014).
Afin d’atténuer les risques systémiques et les risques liés a la
protection des consommateurs, un montant en especes
correspondant a la valeur de la monnaie électronique émise
doit &tre déposé aupres d’une institution financiére soumise a
des régles prudentielles (Rotman, 2014). Contrairement au
Bitcoin, la monnaie électronique n’est pas une nouvelle
monnaie et elle est sous la supervision de la méme autorité
centrale que la monnaie nationale sous-jacente (Rotman,
2014).

-Le paiement par carte bancaire - Il doit garantir a son
propriétaire la confidentialit¢ des données échangées, ainsi
que minimiser, voire rendre impossible tout risque de fraude
(Kostov et al, 2002).

2.4. Les agents « intelligents et leur réle dans I’e-business

Selon la définition de l'association frangaise de normalisation
(AFNOR), l’agent intelligent est «un objet utilisant les
techniques de l'intelligence artificielle il adapte son
comportement & son environnement et en mémorisant ses
expériences, se comporte comme un sous-systéme capable
d'apprentissage : il enrichit le systéme qui l'utilise en ajoutant,
au cours du temps, des fonctions automatiques de traitement,
de contrdle, de mémorisation ou de transfert d'information.
Un agent intelligent se caractérise par I’autonomie
(indépendant de I’utilisateur), la capacité & communiquer et a
coopérer avec d'autres agents, et la capacité a raisonner, a
réagir a son environnement Mobilité » (Kostov et al, 2002).
Les agents sont multiplateformes et multi-architectures
(Kostov et al, 2002). IIs peuvent se déplacer sur le réseau ou
ils accomplissent des tiaches sans controle de l'utilisateur
(Kostov et al, 2002). Un systéme « multi-agent » est un
systéme ou il y a plusieurs agents spécialisés qui collaborent
entre eux (Kostov et al, 2002). Nous distinguons deux
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catégories d'agents pour I’e-business : les agents acheteurs et
les agents vendeurs.

- Les agents acheteurs : sont contrdlés par les clients et ont
pour but de faciliter le processus d’achat (Kostov et al, 2002).
En effet, I’identification et la vérification de 1’intérét d’une
offre commerciale est extrémement difficile sur Internet avec
les outils classiques (moteurs et répertoires de recherche)
(Kostov et al, 2002). Les agents acheteurs permettent
d’identifier les sites Web marchands spécialisés, de
déterminer si le produit recherché y est référencé, de prendre
connaissance de son prix, et de répéter cette démarche sur
tous les sites suivants (Kostov et al, 2002). Ils sont capables
de se connecter sur divers services de vente a distance et
ramener les informations de description et de prix de tous les
articles d’un type déterminé, pour en proposer la liste
comparative, voire passer automatiquement la commande
(Kostov et al, 2002). Contrairement aux agents de recherche
d'informations sur le Web, les agents acheteurs ne travaillent
pas a partir de mots-clés mais a partir de noms de produits ou
de marques (Kostov et al, 2002). Ils renseignent l'utilisateur
sur : la disponibilit¢ d’un produit en menant une recherche
par marque ou par catégorie, l'identification des distributeurs:
localisation d’un distributeur précis, et liste intégrale ou
sélective de distributeurs (en fonction des services qu’ils
offrent: garantie, facilit¢ de paiement, etc.) (Kostov et al,
2002). Tenant I’exemple le site prixmateriel.com, qui permet
a l’internaute de comparer les prix du matériel informatique
aupres des différents marchands spécialisés (Kostov et al,
2002).

- Les agents vendeurs : permettent d’enregistrer le profil et les
préférences de [D’acheteur, enregistrer les demandes
successives de l'acheteur afin d'enrichir, d'affiner, de faire
évoluer son profil, aider I’entreprise a comprendre le
comportement des différents consommateurs (Kostov et al,
2002). Les agents vendeurs présentent les biens et les services
aux clients (qu'ils considérent comme des agents) et peuvent
méme étre programmés pour négocier, voire effectuer les
transactions (tel est le cas des billets d’avion) (Kostov et al,
2002). Aussi, les clients peuvent se faire enregistrer comme
demandeurs d’un produit ou d’un service déterminé (par
exemple la recherche d’un emploi) (Kostov et al, 2002). Un
agent vendeur ayant un produit & commercialiser peut
traverser le réseau a la recherche des clients intéressés par ce
produit (Kostov et al, 2002). Lorsque l’agent vendeur
rencontre un agent client intéressé par ce type de produits,
une transaction est alors négociée entre les deux agents
(Kostov et al, 2002).

3. Adoption des systemes e-business

Bellaaj (2015) inspire la définition des affaires électroniques
des travaux de Barnes et Hinton (2012) et Li et Xie (2012)
qui les considérent comme des innovations technologiques.
Or, l'adoption organisationnelle d'une innovation a été¢ définie
comme « l'adoption d'un dispositif, systeme, politique,
programme, processus, produit ou service généré ou acheté en
interne qui est nouveau pour l'organisation adoptive » (Daft,
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1982). L’e-business a deux facettes et implique généralement
I'intégration de I'Internet et des TIC dans l'organisation. L'une
est I'intégration de la chaine d'approvisionnement afin que la
production et la livraison deviennent un processus
homogene. L'autre est la création de nouveaux modeles
commerciaux basés sur des systémes ouverts de
communication entre clients, fournisseurs et partenaires
(Anamuah-Mensah et Marfo, 2009). Lorsque 1'intégration de
la chaine d'approvisionnement offre une efficacité accrue et
des avantages importants en termes de colts grace a la
minimisation des déchets, le développement de nouveaux
produits et services est facilit¢ par de nouvelles fagons de
mener des affaires sur la base d'Internet travaillant entre les
organisations et les particuliers (Windrum et De Berranger,
2002). I est possible de tracer un certain nombre d'étapes par
lesquelles les entreprises passent et progressent vers I’e-
business. Chaque étape est associée a un degré plus élevé
d'interconnexion et de sophistication dans les modes de
communication, la progression du commerce traditionnel
(Windrum et De Berranger, 2002). Afin d'acquérir une vision
holistique du phénoméne de l'adoption des affaires
¢lectronique, de nombreux efforts ont été consacrés a
I'examen de ce processus d'adoption ainsi qu'a I'étude des
facteurs importants qui I’influent.

Dans une étude menée par Bellaaj (2015) sur les initiatives
d’adoption des affaires électroniques, trois initiatives sont
exposées en s’inspirant des travaux de Raymond et Bergeron
(2008) a savoir:

- La communication ¢électronique (e-
communication) : indique la simple utilisation du site Web
pour la publicité et la présentation de I’entreprise et ses
produits et/ou services. C’est la forme la plus simple d’e-
business.

- Le commerce électronique (e-commerce) : c’est
I’utilisation du site Web pour la vente des produits et/ou
services en acceptant les commandes en ligne et le paiement
¢électronique. Cette initiative intégre aussi d’autres
fonctionnalités comme le suivi de la commande en ligne.

- La veille électronique (e-intelligence) : consiste a
collecter des informations via le site Web, a propos des
clients et prospects, leurs caractéristiques individuelles, leurs
attentes (réclamations, suggestions...) et leurs comportements
d’achat et/ou de navigation. Cette initiative permet de créer
une base de données clients qui servira a proposer des offres
plus adaptées aux clients et effectuer des actions
commerciales plus ciblées.

Les initiatives commerce électronique et veille électronique
sont considérées comme les plus complexes et les plus
couteuses (Raymond et Bergeron, 2008 ; Bellaaj, 2015) car
elles sont a l'origine de plusieurs changements dans les
processus de commercialisation et de gestion de la relation
client. Elles sont considérées comme des innovations
radicales et non incrémentales.
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4. Le concept de BPR pour une adoption réussie d’e-
business

L’introduction des TIC et de I'Internet permet aux entreprises
de jouir d’une connectivité omniprésente, un accés en temps
réel et une interface universelle simple fournie par les
navigateurs Web. Les entreprises traditionnelles se
transforment en entreprises électroniques (e-business) en
réinventant la fagon dont elles ménent leurs processus
d'affaires pour tirer pleinement parti des capacités d'Internet.
Pourtant, les entreprises ne seront en mesure d'exploiter la
véritable puissance de 1'Internet, si elles se rendent compte
que cela doit aussi étre li¢ au concept BPR (Stojkovic et
Djuricic, 2011).

Hammer (1990) et Davenport et Short (1990) ont été les
premiers a présenter des approches plus ou moins
systématiques pour générer une amélioration radicale des
performances de l'ensemble des processus d'affaires. Leurs
principaux objectifs étaient l'application de la technologie de
l'information d'une part et la restructuration du processus
d'affaires en question d'autre part. Cette approche a été
inventée avec les termes « Business Process Reengineering»
de Hammer (1990) et «Business Process Redesign» de
Davenport et Short (1990) (Stojkovic et Djuricic, 2011).

Le concept BPR a ¢été adopté par l'industrie au début des
années quatre-vingt-dix. En dépit de grands succes et d'échecs,
de critiques accrocheuses et de critiques acerbes, le
«processus-thinking» et le concept BPR sont maintenant
devenus des réflexions principales dans l'industrie
(Heusinkveld et Benders, 2001). La réingénierie des
processus d'affaires (Business Process Reengineering - BPR)
est un processus qui se rapporte a l'amélioration de la
performance de l'entreprise. L'objectif de ce processus est de
parvenir a une amélioration maximale de la performance dans
l'entreprise qui nécessite une re-conception et une refonte
radicale des processus d'affaires et méme des DAS (domaine
d’activité stratégique) déja existants (Krstic et al, 2016).

Hammer et Champy (2002) ont défini la « réingénierie » en
étant « la refonte fondamentale et la refonte radicale des
processus d'affaires pour obtenir des améliorations
spectaculaires dans les mesures critiques et contemporaines
de la performance, telles que le cotlt, la qualité, le service et
la rapidité » (Stojkovic et Djuricic, 2011).

Cette définition contient quatre mots clés. Le concept BPR ne
prend rien pour acquis. Il ignore ce qui est et se concentre sur
ce qui devrait étre. Le mot clé dans la définition du concept
BPR est radical signifiant « racine». La refonte radicale
signifie aller a la racine des choses : ne pas faire de
changements superficiels ou jouer avec ce qui est déja en
place, mais jeter l'ancien (Stojkovic et Djuricic, 2011). Dans
le concept BPR, une refonte radicale signifie ignorer toutes
les structures et procédures existantes et inventer de nouvelles
facons d'accomplir le travail. Le concept BPR traite de la
réinvention des affaires et non de l'amélioration de
l'entreprise, de l'amélioration des activités ou de la
modification des activités (Stojkovic et Djuricic, 2011). Aussi,
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le BPR ne consiste pas a apporter des améliorations
marginales ou incrémentales, mais a réaliser des sauts
quantiques dans la performance. Le processus d'affaires est
une collection d'activités qui prend un ou plusieurs types
d'entrées et crée une sortie qui a une valeur pour le client. La
plupart des entreprises ne sont pas orientés vers le processus ;
elles sont axées sur les tdches, sur les emplois, sur les
personnes, sur les structures, mais pas sur les processus. Le
concept BPR est essentiellement une philosophie
d'amélioration de la performance qui vise a réaliser des
améliorations quantiques en repensant et en redessinant
principalement la fagon dont les processus d'affaires sont
réalisés (Stojkovic et Djuricic, 2011).

L'accent est mis sur les processus, en tant qu'objectif, pour
améliorer la performance d'une organisation, & traverser un
certain nombre de phases présentées dans la figure 6. Les
racines du concept BPR remontent a environ 30 ans
(Stojkovic et Djuricic, 2011 ; Yerex, 2002):

- Total Quality Management (TQM) piloté par les japonais :
Amélioration progressive continue et réduction de la
variabilité et des défauts dans les sorties de processus,

- BPR précoce (premiere vague): rejeter le tout et
recommencez, oblitération des anciens processus orientés
vers les tiches et leur remplacement par des processus
d'entreprise radicalement innovants,

- Deuxi¢me vague BPR:

- Concurrence basée sur le temps : La transformation des flux
de processus et de l'organisation doit étre rapide, ciblée et
flexible,

- Affaires électroniques sur le Web (e-business) : Processus
Internet interentreprises avec les fournisseurs, les clients et
les partenaires,

- Gestion des connaissances : Elargir la capacité de création
de connaissances des processus d'affaires.

Degree of
enabling IT

Knowledge
Management

Web-enabled
E-business

Time-based
competition

2"Wave
BPR

v

Richness of
business
Figure 1 : Evolution de BPR (Jarvis, 1999) d'apres Stojkovic
et Djuricic (2011)
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L’e-business utilise le réseau et la technologie de
l'information distribuée, la gestion des connaissances et les
mécanismes de confiance pour transformer les principaux
processus d'affaires et les relations avec les clients, les
employés, les fournisseurs, les partenaires commerciaux, les
organismes de réglementation et les collectivités (Stojkovic et
Djuricic, 2011). Le commerce <électronique consiste a
modifier les modeles commerciaux pour créer de nouveaux
produits ou accroitre la valeur pour le client. Le BPR pour
I’e-business implique de repenser et de redéfinir les processus
d'entreprise au sein de 1’organisation et de la chailne
d'approvisionnement pour bénéficier des avantages d’Internet
et de nouvelles fagons de créer de la valeur (Yerex, 2002). Ce
concept est réalisé dans un contexte plus large du changement
organisationnel (Yerex, 2002), il est plus centré sur le
processus, les gens, les technologies, la forme et la structure
organisationnelle (Stojkovic et Djuricic, 2011).

Le BPR ainsi que le changement organisationnel réussi, a
besoin d'un équilibre entre tous les éléments dans une
combinaison viable (Jarvis, 1999). Le losange de Leavitt
montré a la figure 7 présente quatre ensembles de variables
organisationnelles : [l'utilisation de la technologie de
l'information, la forme organisationnelle, les compétences
requises des personnes et les processus opérationnels
(Stojkovic et Djuricic, 2011). Lorsque l'un de ceux-ci est
changg, les trois autres doivent étre ajustés en conséquence
afin que le diamant reste en harmonie fonctionnelle.

IT Use
A
Business P .| Organizational
Processes - " Form
v
Requisite
People
Skills

Figure 2: Un cadre conceptuel pour évaluer et équilibrer le
changement fondé sur les technologies de I'information
(Jarvis, 1999) d'aprés Stojkovic et Djuricic (2011)

Différentes perspectives de changement organisationnel
mettent I'accent sur I'un des quatre ensembles de variables :
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- Les perspectives des TI soulignent l'importance de
l'architecture informatique intégrée,

- Les perspectives de la conception organisationnelle se
concentrent sur la recherche d'une nouvelle forme
organisationnelle,

- La perspective des ressources humaines met l'accent sur
'autonomisation, les systémes de récompense et la formation,

- Les perspectives BPR se concentrent principalement sur les
processus d'affaires.

Dans les années 1990, le BPR s'est concentré sur les
avantages internes tels que la réduction des cofts, la réduction
des effectifs et l'efficacité opérationnelle, qui sont plus
tactiques que stratégiques (Stojkovic et Djuricic, 2011). De
nos jours, les stratégies de rénovation d'affaires électroniques
se concentrent sur les processus entre les partenaires
commerciaux et les applications qui soutiennent ces
processus. Ces stratégies sont congues pour traiter différents
types de processus en mettant l'accent sur différents aspects
(Kalakota et Robinson, 2001):

- Gestion de la relation client (CRM)

- Gestion de la chaine d'approvisionnement (SCM)
- Gestion de la chaine de vente,

- Enterprise Resource Planning (ERP).

Au fur et a mesure que l'environnement des affaires évoluait
vers une approche centrée sur le client et un modele
d'entreprise axé sur le service, le processus de gestion de la
relation client devient un processus d'entreprise essentiel qui
devait étre repensé et amélioré (Stojkovic et Djuricic, 2011).
Le CRM est le processus du cycle de vie du client qui
consiste a identifier, sécuriser, entretenir et fidéliser les
clients. e-CRM est un nouveau phénomeéne issu de l'Internet
et de la technologie Web pour faciliter la mise en ceuvre de
I'e-CRM. 1l se concentre sur l'interaction Internet ou Web
entre le client et le fournisseur de services (Chang et al., 2005)
(Stojkovic et Djuricic, 2011). Le concept CRM permet de
gérer les connaissances autour des processus front-office et
permet ainsi le BPR de ces processus. Les opportunités de
création de valeur dans les environnements e-business
continuent de croitre autour de la saisie des connaissances des
clients et de la refonte des processus d'interaction avec les
clients (Stojkovic et Djuricic, 2011). La gestion des relations
avec la clientéle peut devenir la colonne vertébrale de
l'architecture informatique de 1'entreprise.

Le BPR pilot¢ par I’e-business ne doit pas se baser
uniquement sur une refonte radicale du processus intra-
organisationnel mais doit étre étendu a l'ensemble du réseau
d'entreprise (interne et externe) (Stojkovic et Djuricic, 2011).
Une amélioration visant a inclure le processus inter-
organisationnel est appelée Business Network Redesign. Ce
Business Network Redesign (BNR) repose sur la connectivité
globale de l'information et le commerce ¢lectronique. Il
identifie le processus inter-organisationnel pour repenser et
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étendre les forces de BPR a la mise en réseau des partenaires
commerciaux (Stojkovic et Djuricic, 2011).

Le concept BPR et I’e-business ont une relation symbiotique
(adapté par: Hammer et Champy, 2002). Cela implique de
repenser les processus de l'entreprise sur l'ensemble des
chaines d'approvisionnement, qu'il s'agisse de processus front
office qui interagissent avec le client ou de processus back-
office ou de la fagon dont les processus back-office et front-
office sont reliés ensemble (Stojkovic et Djuricic, 2011).

5. e-business et Cloud Computing

Pour gérer et mesurer son activité, I’e-commercant doit
relever un certain nombre de défis. Il doit étre capable par
exemple d’assumer la disponibilité de son site (24/7, 99,99%)
et son évolution, de répondre aux pics d’activité dans la
journée et dans l’année, d’assurer le stockage d’un grand
volume de données brutes, de mettre a la disposition des
analystes les données d’activité, et de supporter la charge que
représente la fouille approfondie des big data conservées
(Bruley, 2013). C’est pourquoi beaucoup d’e-commercant se
tournent vers des solutions de cloud privées ou publiques,
gérées par des entreprises spécialisées (exemple Amazon
EC2), qui louent leurs services (infrastructure, plateforme de
développement, applications opérationnelles et décisionnelles)
(Bruley, 2013).

Des solutions d’analyse avancée, de data mining de big data,
comme celles de Teradata Aster, SAS ou Hadoop
(Hortonworks, Cloudera) par exemple, sont disponibles pour
les e-commergants, ils peuvent les installer sur leur systéme
ou en disposer en mode cloud (Bruley, 2013). Comme pour la
gestion des sites et des transactions, le cloud offre des
avantages en maticre de systémes d’information décisionnels,
et de nombreuses sociétés y ont recours, chez les clients
d’Aster c’est le cas d’Insight Express, de Mzinga, de Gilt.

Dans ce contexte, le cloud computing présente une bonne
plate-forme pour 1’e-business car il permet la flexibilité et
I’évolutivité a la demande en soutenant des campagnes
marketing en ligne ou d'autres pics de trafic. L'évolutivité de
l'infrastructure permet aux entreprises de prendre en charge le
trafic de pointe et de réduire ces ressources au besoin. Aussi,
le cloud permet I’augmentation de 1'agilité commerciale. Les
systémes basés sur le cloud améliorent, par exemple, 'agilité
d'un détaillant pour ouvrir de nouveaux magasins ou
emplacements, accélérer la chaine d'approvisionnement et
accroitre la compétitivité tout en réduisant le colt de
possession par rapport a un systéme de vente multi-canal
traditionnellement déployé.

6. Théories de [’adoption d’e-business par les PME

Les théories d'adoption de la technologie et les théories de la
diffusion de la technologie ont été appliquées dans le contexte
d’e-business. En résumant la littérature sur l'adoption d’e-
business, Hong et Zhu (2006) trouve plus de 10 théories qui
ayant été utilisées.
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De méme, en résumant 43 articles sur I'adoption de 1'achat en
ligne, Cao et Mokhtarian (2005) trouvent environ 10 théories
utilisées (Chen, 2013).

Des termes tels que 1'assimilation, la préparation, la diffusion,
I'acceptation, la mise en ceuvre, l'intention d'utilisation et
l'utilisation réelle apparaissent dans le cadre de I'adoption d’e-
business. Nous avons observé que les chercheurs différent
quant a leur lien avec l'adoption (Urbaczewski et al. 2002;
Jimenez et Martin 2009; Chen et Holsapple 2012 ; Barnes et
Hinton, 2012 ; Li et Xie, 2012). Par exemple, Hernandez et al.
(2009) font valoir que I'adoption et l'acceptation sont deux
décisions différentes pour les consommateurs individuels,
mais de nombreux chercheurs ne distinguent pas strictement
I'adoption et 1'acceptation. Ceci est évident dans deux théories
avec le terme « acceptation», TAM (mod¢le d'acceptation de
la technologie) et UTAUT (théorie unifiée de 1'acceptation et
de l'utilisation de la technologie) utilisés pour enquéter sur
l'adoption de la technologie. Zhu et al. (2006) examinent la
littérature sur la diffusion de Il'innovation pour concevoir
l'assimilation des affaires électronique en tant que trois étapes
de la figure 6 : initiation, adoption et routinisation. Des
termes tels que la préparation aux affaires électroniques
mettent I'accent sur 1'évaluation des avantages potentiels que
I’e-business peut apporter et si une organisation (ou une
personne physique) est préte a faciliter 1’e-business;
L'adoption et l'acceptation des affaires électroniques se
concentrent sur la prise de décisions d'utilisation d’e-business;
L'utilisation et la mise en ceuvre se concentrent sur la mesure
du succes d’e-business (Molla et Licker 2001; DeLone et
McLean 2004; Hafeez et al. 2006; Zhu et al. 2006 ; Chen,
2013).

E-business Assimilation/Diffusion

Adop- Rou.tini
tion -sation
Termes
Termes Termes connexes:
connexes: connexes: mise en
lecture, adoption, ceuvre,
ect... acceptation, intention
ect.... d'utilisation,

Figure 3: Trois étapes de 1'assimilation de I’e-business (adapté
de Zhu et al. (2006)
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6.1. Théorie TOA

La théorie TOE « Technologie-Organisation-Environnement
» est développée par Tornatsky et Fleischer (1990). Cette
approche offre une vision plus large du phénomeéne de
I’adoption puisqu’elle englobe trois importantes dimensions a
savoir : la technologie, 1’organisation et l’environnement
(Bellaaj, 2015 ; Sila et Dobni, 2012). Cette vision est adoptée
par plusieurs chercheurs pour expliquer 1’adoption des
affaires électroniques dans le contexte spécifique des PME
(Bellaaj, 2015 ; Al-Qirim, 2007 ; Raymond, Bergeron et Blili,
2005 ; Scupola, 2003).

Ainsi, trois catégories de facteurs qui influencent I’adoption
des affaires électroniques sont présentées par la théorie TOE :
le contexte technologique, le contexte organisationnel et le
contexte environnemental.

- Le contexte technologique: explique le
comportement d’adoption de la technologie en se basant sur
ses caractéristiques (Bellaaj, 2015 ; Al-Qirim, 2007 ; Del
Aguila-Obra et Padilla- Meléndez, 2006). Ainsi, dans I’e-
business nous trouvons que les facteurs les plus étudiés sont :
I’avantage relatif percu, la complexité pergue et la
compatibilité percue. Les avantages relatifs percus ont
toujours été un facteur important qui affecte 1'adoption dans
de nombreuses études (Iacovou et al, 1995 ; Kuan et Chau,
2001; Rogers, 1995). Les avantages relatifs percus sont des
avantages directs et indirects obtenus a partir de I'adoption de
la technologie. Si la gestion d'une organisation ne percoit pas
l'innovation technologique d'une maniére positive et ne
comprend pas les bénéfices éventuels, l'organisation est
moins susceptibles d'adopter la technologie de maniere active
(Tacovou et al, 1995; Kirby et Turner, 1993). En outre, dans
toutes les transactions en ligne, la sécurité et le risque ont
toujours été un facteur important qui détermine le niveau
d'adoption. Sans une bonne mesure de sécurité qui peut
minimiser les risques potentiels associés aux transactions en
ligne, 'adoption d’e-business n’est pas susceptible d'avoir
lieu (Martinsons, 2001; Chen et Ning, 2002; Gibbs et
Kraemer, 2004). Par ailleurs, le colt est un facteur qui ne peut
pas étre compromis par l'adoption de la technologie e-
business dans les pays en voie de développement car il a été
constaté que le coflit global de la technologie dans certains
pays en développement est encore relativement plus élevé que
le colit du travail manuel (Vatanasakdakul, 2004).

- Le contexte organisationnel : se préoccupe des
caractéristiques organisationnelles qui motivent [’adoption
des innovations technologiques ou au contraire la freiner
(Bellaaj, 2015; Li et Xei, 2012 ; Al-Qirim, 2007 ; Del
Aguila-Obra et Padilla-Meléndez, 2006). Plusieurs auteurs
ont distingué les facteurs organisationnels de 1’adoption des
affaires électroniques suivants : Le rdle de la direction (Sila et
Dobni, 2012 ; Seyal et Noah Abd Rahman, 2003), La taille de
I’organisation (Lertwongsatien et Wongpinunwatana, 2003),
Les ressources financiéres et technologiques (Grandon et
Pearson, 2003), La nature de I’activité de [D’entreprise
(Raymond, Bergeron et Blili, 2005 ; Raymond, 2001). La
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direction d'une organisation est souvent identifiée comme un
facteur important pour toute adoption de technologie au sein
d'une organisation (Rotchanakitumnuai et Speece, 2003;
Grover, 1993; Iacovou et al, 1995; Crook et Kumar, 1998;
Scupola, 2003). Les ressources financiéres jouent un rdle
important dans le processus d'adoption des technologies plus
avancées qui ont un impact plus large sur l'organisation et
I'ensemble de la chaine d'approvisionnement (Kurnia et
Johnston, 2001a). Généralement les petites entreprises sont
plus lentes & adopter les innovations en raison de leurs
ressources financicres limitées (Iacovou et al 1995; Kuan et
Chau 2001). Aussi, les compétences de 1’organisation,
I’expérience et la disponibilité des ressources et des
connaissances en informatique, peut avoir un grand impact
sur la capacité technologique de I'organisation a adopter une
technologie (Iacovou et al, 1995; Kurnia et Johnston, 2001a;
Rotchanakitumnuai et Speece, 2003; Kurnia, 2008).

- Le contexte environnemental: concerne les
différents ¢léments de 1’environnement externe (concurrents,
clients, partenaires d’affaires, Etat, médias, etc.) qui peuvent
avoir un impact sur 1’adoption des innovations
technologiques (Bellaaj, 2015 ; Al-Qirim, 2007 ; Chong et
Pervan, 2007 ; Beck, Franke et Konig, 2007 ; Del Aguila-
Obra et Padilla-Meléndez, 2006). Le facteur le plus étudié
dans les travaux sur les PME est généralement la pression
concurrentielle (Bellaaj, 2015 ; Al-Qirim, 2007 ; Chong et
Pervan, 2007 ; Scupola, 2003 ; Ching et Ellis, 2004 ; Grandon
et Pearson, 2003). La pression concurrentielle peut fortement
influencer une organisation a adopter des initiatives e-
business (Kirby et Turner, 1993; Thong et Yap, 1995;
lacovou et al, 1995). En outre, le soutien du gouvernement
peut directement ou indirectement influer sur la diffusion
d'Internet et du commerce €lectronique en termes de création
d'un environnement favorable a l'impulsion de l'informatique
(Iacovou et al, 1995; Kuan et Chau, 2001; Gibbs et Kraemer,
2004; Tan et Ouyang, 2006). Le développement des cadres
juridiques solides et fiables et les réglementations
gouvernementales qui couvrent des sujets tels que la
protection juridique pour les activités e-business, et la
sécurité de la vie privée des utilisateurs, s'avérent crucial dans
I'adoption du commerce électronique dans les pays en
développement (Gibbs et al, 2003, Humphrey et al, 2003;
Hawk, 2004; Kurnia, 2008). La réussite de 1’e-business
dépend de la présence des infrastructures nationales, par
exemple les télécommunications et les infrastructures de
transport (Hawk, 2004;. Humphrey et al, 2003), la fiabilité
d’Internet, de la connectivité et de la vitesse de la bande
passante (Wolcott et Goodman, 2003; Hawk, 2004; Wabhid,
Normes, 2007), et de la technologie (Stockdale et permanents,
2004). Enfin, les facteurs culturels - tels que la préférence
d’utilisation des réseaux personnels existants et les
interactions en face-a-face pour partager des informations, la
résistance au changement, et le refus de changer la culture et
les pratiques de l'entreprise en cours - peuvent également
influencer I'adoption d’e-business dans les pays en
développement (Vatanasakdakul, 2004 ; Humphrey et al.,
2003).
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En ce qui nous concerne, nous adoptons cette approche
globale pour expliquer 1’adoption des affaires ¢lectroniques
dans les PME tunisiennes.

6.2. Théorie des étapes :

La théorie des étapes a été largement utilisée comme moyen
d'examiner 'adoption et la progression de divers aspects de
l'activité électronique dans les organisations. L'hypothese
principale de la théorie des étapes est que les organisations
progressent vers les affaires électroniques a travers un certain
nombre d'étapes ou de phases clairement définies et
successives (Anamuah-Mensah et Marfo, 2009). Chaque
phase ou phase d'adoption se caractérise par l'existence
d'applications, d'avantages et de problémes distinctifs, tout en
reflétant un niveau de maturité particulier en termes
d'utilisation et de gestion des systémes d'information et des
technologies de l'information (Anamuah-Mensah et Marfo,
2009). Nous supposons également que le processus
d'adoption des affaires électroniques est linéaire, alors que les
résultats et les développements du processus progressif sont
cumulatifs (Commission européenne, 2007).

Dans le cadre des modéles d'adoption par étapes, les premiers
stades de l'adoption de [D’e-business se caractérisent
généralement par l'accés a Internet, puis par l'utilisation
d'applications relativement simples, telles que le courrier
¢lectronique (e-mail), afin de distribuer et de recueillir des
informations. Plus tard, les entreprises utilisant 1’e-business
commencent a publier une plus large gamme d'informations
pour commercialiser ses produits ou services et fournir un
service aprés-vente. Le déploiement des pratiques d’e-
business vient ensuite, permettant aux utilisateurs du site de
l'entreprise de commander et/ou de payer des biens et des
services. Dans les étapes les plus matures, le site Web de
l'entreprise est entierement intégré aux différents systemes de
back office tels que la planification des ressources
d'entreprise (ERP), la gestion de la relation client (CRM) et
les applications de la gestion de la chaine
d'approvisionnement intégrée (Mendo et Fitzgerald, 2005).
Les affaires ¢électroniques peuvent étre abordées de
différentes fagons, selon le processus commercial spécifique
qui pourrait étre effectué par Internet. Ainsi, plusieurs profils
d'utilisation d'Internet ou des approches sont possibles. Une
entreprise doit déterminer quel profil ou combinaison de
profils correspondent le mieux a son contexte et sa stratégie
d'affaires particuliéres (Mendo et Fitzgerald, 2005).

6.3. Théorie d’alignement stratégique :

Cette théoriec se base sur 1’étude de cohérence entre la
stratégie d’affaires, 1’organisation, la stratégie des
technologies d’information (TI) et les systémes d’information
(Bellaj, 2015; Henderson et Venkatraman, 1993).
L’alignement entre la stratégie d’affaires et la stratégie TI est
trés important pour créer de la valeur et améliorer la
performance. Ainsi, les travaux de Chan, Huff, Barclay et
Copeland (1997) ont confirmé que 1’alignement entre la
stratégie  d’entreprise et la stratégie TI influence
significativement la performance des firmes. D’autres auteurs
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comme Kearns et Lederer (2003) ont montré aussi que
I’alignement stratégique des TI permet aux entreprises
d’améliorer leur compétitivité et de créer un avantage
concurrentiel. De méme, 1’étude de Croteau et Raymond
(2004) effectuée sur 104 entreprises canadiennes de 250
employés et plus, explique comment le co-alignement
(alignement des compétences stratégiques et des compétences
en TI) conduit a la performance organisationnelle (croissance
et rentabilité). Plusieurs autres travaux ont montré que la
cohérence entre la stratégie d’entreprise et la stratégie Internet
est liée positivement a la performance et au succeés de
I’adoption de I’e-business (Hafeez, Keoy et Hanneman, 2006;
Apigian, Ragu-Nathan et Kunnathur, 2005 ; Daniel, 2003).

En étudiant le succés de 1’e-business dans les PME, nous
avons trouvé que la plupart des travaux portent sur
I’importance de la cohérence entre le domaine stratégique et
le domaine technologique qui est 1’antécédent du succes des
TI (Bergeron, Raymond et Rivard, 2001 ; Hussin, King et
Cragg, 2002 ; Daniel, 2003 ; Raymond, Bergeron et Ben
Hamouda, 2007 ; Monnoyer-Longé et Madrid, 2007).

Pour cette recherche nous retenons la théorie de ’alignement
stratégique en vue d’expliquer le succés des affaires
¢lectroniques.

6.4. Théorie basée sur les ressources :

La théorie basée sur les ressources ‘RBV’ est une théorie
dominante dans la littérature de la gestion stratégique. Cette
théorie affirme que les entreprises gagnent et soutiennent des
avantages concurrentiels en déployant de précieuses
ressources et des capacités inélastiques en approvisionnement
(Kaefer et Bendoly, 2004; Armstrong, T. Overton,
1992). Les chercheurs dans le domaine des Systémes
d'information (SI) ont également commencé a utiliser la
perspective des ressources pour élargir et approfondir notre
compréhension de la valeur commerciale des T1 (Dehning et
al, 2007 ; Bhandari et al, 2004 ; Meier, 1995). Les études
récentes utilisant I’approche basée sur les ressources en tant
que base théorique, ont porté sur les relations entre les
ressources et les capacités d’e-business et la création de
valeur des affaires électroniques. En reliant la performance
de [l'entreprise aux ressources et aux capacités de
I'organisation (Segars et Grover, 1998), RBV fournit une
approche précieuse pour l'étude empirique du processus de
création de valeur de 1’e-business.

Barua et al. (2004) étudient les capacités des entreprises a
déployer trois ressources - les TI, le processus et la
préparation des clients et des fournisseurs - pour créer une
valeur commerciale. Leur résultat empirique a montré que les
capacités d'information en ligne ont un impact positif sur les
performances opérationnelles et financiéres. Avec un résultat
empirique dans le secteur de la vente en détail, Zhu (2004)
constate que la capacité des affaires électroniques et
l'infrastructure informatique (une ressource informatique)
présentent des relations positives avec les mesures de
performance de l'entreprise. Il soutient que le positionnement
d’e-business devrait étre une priorité pour les gestionnaires
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pour exploiter d'autres ressources complémentaires telles que
l'infrastructure informatique et la connectivit¢ avec les
fournisseurs. Wade et Hulland (2004) abordent la différence
entre les ressources et les capacités d'une entreprise pour
détecter et répondre aux opportunités ou aux menaces du
marché. Certaines ressources - en particulier certains actifs
informatiques - sont facilement disponibles (p. Ex., Matériel
informatique, Internet, etc.) ou transférables (p. Ex., Brevets)
par rapport aux capacités (par exemple, la réactivit¢ du
marché, la gestion des relations extérieures) qui sont solides,
spécifiques et profondément intégrées dans une organisation
et ses processus, qui ne sont pas facilement transférables
(Bellaaj, 2009 ; Zhao, Huang et Zhu, 2008).

En nous basant sur ces travaux, la théorie basée sur les
ressources sera retenue dans cette étude.

7. Enjeux et avantages de l'adoption d’e-business

Les enjeux d’e-business se situent a trois niveaux selon
Meriau (2000) :

Au premier niveau, 1’e-business améliore I'efficacité
opérationnelle non seulement de la fonction d'achat, mais
aussi des processus de développement de nouvelles offres et
de nouveaux produits.

Au second niveau, le commerce électronique agit comme un
catalyseur qui facilite la mise en ceuvre des leviers internes
traditionnels de progres.

Au troisiéme niveau et a long terme, les potentialités offertes
par I’e-business contribuent a transformer la chaine de valeur
des entreprises. Aujourd'hui, la transmission des informations
entre les entreprises, et les fournisseurs n'est pas optimale, au
niveau de la logistique notamment (entre le moment ou la
commande rentre dans le systéme et celui ou I’information est
transmise au fournisseur, il peut se passer plusieurs jours).

Selon Basu et Muylle (2007), les entreprises peuvent obtenir
deux types d'avantages fondamentaux d’e-business. Ceux-ci
sont généralement décrits comme : création de valeur ou
amélioration de la valeur pour un ou plusieurs groupes
d'intervenants d'une entreprise ; et le colt inférieur de la
fourniture de biens et de services sur le marché. Les exemples
de création de valeur comprennent l'amélioration de la
communication interne et externe grace a un marketing
¢électronique efficace, un accroissement des ventes grace a un
site de commerce électronique intégré a un systéme de back
office et a 'amélioration des relations et de la productivité des
fournisseurs grace a des espaces de travail collaboratifs (Basu
et Muylle, 2007). Les exemples du cofit inférieur sont : la
réduction des cotlits de communication et de déplacement en
utilisant des outils de réunion en ligne ; espaces de travail
partagés et bénéficier des solutions alternatives grace aux
‘open sources’ gratuits.

Les entreprises ont également la possibilité de réaliser des
économies sur les cotts, de générer des revenus, d’avoir des
parts de marché accrues, de marketing, d'accés au marché, et
d'amélioration des services aux clients grace a des liens
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directs qui facilitent I'enquéte et les commentaires rapides. De
méme, les consommateurs peuvent, entre autres, accéder au
marché mondial grace a I'économie virtuelle sur Internet,
choisir parmi une plus grande variété de produits et faire leurs
achats tout en étant chez soi. La mondialisation et, en
particulier, la libéralisation des réseaux de communication ont
facilité¢ cette rupture qui présente encore une impulsion
massive pour le commerce international (Bynoe, 2002).

Akoh (2001) affirme que faire des affaires par voie
¢électronique ne réduit pas seulement les colts, mais facilite
énormément la rapidité et l'efficacité des
entreprises. Windrum et Berranger (2002) suggérent que les
avantages commerciaux de 1’e-business se situent a cing
domaines. Tout d'abord, les entreprises peuvent étendre leur
portée  géographique. Deuxiémement, des  avantages
importants pour les colts qui touchent l'amélioration de
l'efficacité dans les processus d'approvisionnement, de
production et de logistique. Troisiemement, il existe une
énorme marge de manceuvre pour améliorer la
communication et la gestion des clients. Quatriémement,
Internet réduit les obstacles a l'entrée pour les nouveaux
entrants du marché et offre aux petites entreprises la
possibilit¢ de réorienter leurs relations pour forger de
nouveaux partenariats stratégiques. Enfin, la technologie E-
business facilite le développement de nouveaux types de
produits et de nouveaux modéles commerciaux pour générer
des revenus de différentes fagons (Anamuah-Mensah et
Marfo, 2009).

Ainsi, D’e-business offre plusieurs avantages aux
utilisateurs tel que : 1’accés facile a un plus large éventail de
produits et de services; la possibilité d’acheter n’importe ou
et a n’importe quel moment; plus de choix, moins cher et plus
divertissant; plus de liberté et absence de pression de la part
des vendeurs; une offre actualisée (on trouve les derniers
modeles); réduit radicalement la distance économique qui
sépare les producteurs des consommateurs; un moyen
d’expansion peu couteux; une vaste clientéle potenticlle non
limitée géographiquement; un cout de diffusion des
informations réduit; des frais d’exploitation réduite, une
concentration des lieux de stockage dans des zones
décentralisées ; la suppression éventuelle des intermédiaires
entre producteur et consommateur; enfin, Il ouvre un nouveau
canal de distribution...

8. Les obstacles a l'adoption d’e-business

Windrum et Berranger (2002) ont émis I'hypothése que bon
nombre de facteurs qui influent sur 1'adoption réussie des
nouvelles technologies (telles que I’e-business) sont de nature
générique et que 1'adoption réussie des technologies Internet
dépend en partiec de la fagon dont elles sont utilisées en
conjonction avec les autres technologies et pratiques de
gestion qui forment un ‘cluster technologique’ (Anamuah-
Mensah et Marfo, 2009). Cependant, le barrage le plus
critique peut étre attribué a l'infrastructure de l'information et
de communication trés limitée disponible dans la plupart des
pays en développement (Ben Akoh, 2001).Les raisons
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varient considérablement selon les secteurs et les pays et sont
généralement liées au manque d'applicabilité a l'entreprise,
aux préférences pour les modeles commerciaux établis
(OCDE, 2004). Les obstacles communs comprennent : la
résistance des employés aux changements introduits par les
TIC ; l'inadéquation pour le type d'entreprise; les facteurs
habilitants (disponibilit¢ des compétences en TIC, personnel
qualifié, infrastructure de réseau);les facteurs de cofts
(matériel et réseaux TIC, logiciels et réorganisation); les
facteurs de sécurité et de confiance (sécurité et fiabilité des
systtmes de commerce électronique, incertitude sur les
méthodes de paiement, les cadres juridiques et le droit de
propriété intellectuelle); les défis dans les domaines des
compétences de gestion, des capacités technologiques, de la
productivité et de la compétitivité (OCDE, 2004). Le manque
de systemes de confiance et de réparation fiables et les
différences juridiques et réglementaires entre pays entravent
également l'adoption d’e-business (OCDE, 2004).11 est
néanmoins important de noter que les obstacles a l'adoption
d’e-business sont différents selon le type de 'organisation et
sa culture. Aussi, les domaines de formation et le
développement des personnes doivent étre
abordés (Anamuah-Mensah et Marfo, 2009 ; Aranda-Mena et
Stewart, 2005).

9. Défis liés a I'adoption de 1’e-business

Beaucoup des travaux sur 1’e-business et le commerce
électronique exaltent 1'énorme potentiel et les opportunités
offertes aux consommateurs et aux entreprises dans le monde
entier. Cependant, il existe des inconvénients et des avantages
a tirer qui ont tendance a étre surestimés (Anamuah-Mensah
et Marfo, 2009 ; Bynoe, 2002).

Bien que de nombreux auteurs estiment que le commerce
¢électronique présente de nombreux avantages pour les pays
en développement, le continent africain a de nombreux défis a
surmonter avant d'exploiter pleinement les avantages du
commerce €lectronique. Un certain nombre de contraintes,
spécifiques a I’e-business en Afrique du nord, sont apparentes
(Akoh, 2001). Celles-ci comprennent, mais sans s'y limiter,
les éléments suivants : le faible niveau de développement
économique et le faible revenu par habitant ; une base de
compétences limitée pour construire des services de
commerce électronique ; le nombre d'internautes nécessaires
pour créer une masse critique de consommateurs en ligne
et;le manque de connaissance méme des formes
traditionnelles de commerce électronique telles que les ventes
par téléphone et I'utilisation de cartes de crédit. Parmi les plus
grandes contraintes a 1'adoption d’e-business, comme moyen
de générer des gains d'efficience, est la réticence culturelle a
interagir avec les acheteurs et les fournisseurs par voie
électronique (Anamuah-Mensah et Marfo, 2009). De tels
défis demeurent les obstacles majeurs, limitant les bénéfices
potentiels de I’e-business (Akoh, 2001). D'autres défis sont le
colit de la mise en ceuvre, les problémes de sécurité, la
préparation a la clientéle pergue, le manque de connaissance
des TI et, d’e-business, les coiits relativement élevés liés aux
investissements dans les TIC, le manque de compétences

Copyright © 2022
ISSN: 1737-9334

techniques et de gestion et la réticence de la part des
entreprises a réseau avec d'autres entreprises et le manque de
soutien exécutif et des préoccupations concernant la fiabilité
de la technologie (Anamuah-Mensah et Marfo, 2009).

II. CONCLUSIONS

L'immense développement de la technologie a apporté des
changements spectaculaires a la structure de 'entreprise. Plus
précisément, I’Internet est devenu un important canal de
distribution alternatif pour les biens et services (Dimitrios et
al., 2014 ; Babbar et al., 2008; DeYoung et al., 2007; Mainetti
et al., 2012). L’e-business est définie comme « la procédure
de conduite d'affaires par l'utilisation de I'Internet et de la
technologie informatisée » (Dimitrios et al., 2014 ; Dubelaar
et al., 2005; Hertwig, 2012). C'est une activité en ligne qui
regroupe des employés, des collaborateurs, des fournisseurs
et des clients, tout en ayant comme objectif principal la
création de valeur (Plessis et Boon, 2004, Lai et al., 2012). En
outre, le commerce ¢lectronique améliore I'efficacité des
opérations et augmente la portée des organisations (Ash and
Burn, 2003; Bordonaba-Juste et al., 2012a). Cependant, la
mise en ceuvre réussie de I’e-business est une question
vraiment difficile pour toute organisation. Ainsi, il faut
prendre en considération la stratégie et la coopération avec les
partenaires impliqués dans l'opération e-business (Sauer et
Willcocks, 2003; Lee et al., 2003). Les questions de sécurité
liées a l'accés aux données doivent étre prises en compte, car
I'échange des données entre les partenaires e-business doit
étre contr6lé (Davidson, 2001). Ainsi, la création de
connaissances et la satisfaction de la clientéle sont
importantes pour un processus de mise en ceuvre d’e-business
réussie (Huang et al., 2008; Lai et al., 2012; Yeh et al., 2012).
Le succes des affaires électroniques dépend également de la
culture de D’entreprise et du degré de la résistance des
employés aux changements introduits par I’adoption des
systémes d’e-business. Une adoption du BPR parallele a
I’adoption des systémes d’affaires électroniques est
recommandée pour améliorer la performance
organisationnelle de D’entreprise. Dans ce chapitre, nous
avons essayé de clarifier le concept d’e-business, d’identifier
les obstacles liés a son adoption, et son cadre théorique.
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