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Les facteurs déterminants de I’adoption du E-Commerce par les PME
marocaines

Résumé

Dans un contexte mondialisé et fortement concurrentiel, I'utilisation des technologies de l'information et de la
communication (TIC) est devenue impérative pour les petites et moyennes entreprises (PME), y compris dans le
secteur commercial. L'adoption du commerce électronique s'avere ainsi étre une nécessité stratégique pour ces
entreprises, leur permettant de réduire les colts de transaction, d'explorer de nouveaux canaux de distribution et
d'accéder a des marchés et des clients potentiels jusque-la inaccessibles. Ainsi, cette recherche vise a identifier
les facteurs qui influencent 1’adoption du commerce électronique dans les petites et moyennes entreprises (PME)
au Maroc. Elle s’appuie sur une approche qui consiste a combiner le cadre théorique T-O-E (Tornatzky,
Fleischer et Chakrabarti, 1990) et les dimensions individuelle et perceptuelle du chef de I’entreprise. Cette étude,
réalisée selon une approche hypothético-déductive dans le cadre positiviste, a adopté une méthodologie
quantitative. Un modéle conceptuel a été développé et testé auprés de 214 PME de la région orientale et de
Casablanca a travers un questionnaire, dont les données ont été analysées a l'aide du logiciel SPSS. Nous avons
¢élaboré un modele de recherche dont la validation s’est faite par la méthode d’analyse de régression linéaire
multiple. Les résultats ont révélé plusieurs variables influencant positivement I'adoption du e-commerce par les
PME marocaines, notamment l'avantage percu, la facilité d'utilisation et [l'infrastructure technologique
disponible, la connaissance en TIC du personnel, la pression concurrentielle, le soutien de I'Etat, la crise du
COVID-19, ainsi que I'attitude et I'intérét du dirigeant pour les TIC. Ces conclusions offrent des perspectives
importantes pour orienter les politiques et les stratégies futures visant a encourager I'adoption du commerce
électronique par les PME au Maroc.

Mots-clés : E-commerce, adoption, PME, TIC, cadre théorique T-O-E, RLM.
Classification JEL: 033, 044
Type de ’article : Recherche empiriques

Abstract

In a globalized and highly competitive context, the use of information and communication technologies (ICTs)
has become imperative for small and medium-sized enterprises (SMEs), including the commercial sector. The
adoption of E-commerce, thus, proves to be a strategic necessity for these companies, allowing them to reduce
transaction costs, explore new distribution channels and get the access to inaccessible markets and potential
customers. In addition to this, this research aims to identify the factors influencing the adoption of E-commerce
in small and medium-sized enterprises (SMESs) in Morocco. The focus will be based on an approach, which
consists of combining the T-O-E theoretical framework (Tornatzky, Fleischer & Chakrabarti, 1990) and the
individual and perceptual dimensions of the company manager. This study carried out using a hypothetico-
deductive approach within the positivist framework, adopted a quantitative methodology. A conceptual model
was developed and tested with 214 SMEs in the eastern region and Casablanca through a questionnaire, the data
of which was analysed using SPSS software. We developed a research model whose validation was carried out
using the multiple linear regression analysis method. The results revealed several variables positively influencing
the adoption of E-commerce by Moroccan SMEs, including the perceived advantage, ease of use, available
technological infrastructure, staff ICTs knowledge, competitive pressure, state support, the COVID-19 crisis, as
well as the leader's attitude and interest in ICTs. These findings offer important insights to guide future policies
and strategies aimed at encouraging the adoption of E-commerce by SMEs in Morocco.

Keywords : E-commerce, adoption, SMEs, T-O-E, ICT.
JEL Classification: 033, 044
Paper type: Empirical research
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1. Introduction

Le commerce électronique, ou e-commerce représente une dimension incontournable du
paysage économique mondial, transformant radicalement la maniére dont les entreprises
meénent leurs activités commerciales. Cette évolution rapide s'accompagne d'une nécessité
croissante pour les petites et moyennes entreprises (PME) d'adopter des stratégies numériques
efficaces afin de rester compétitives sur le marché mondial. Dans un tel contexte en
perpétuelle évolution, I’adoption du e-commerce par les PME devient une exigence.

En effet, les PME sont essentielles pour la stabilité et la croissance économique mondiale en
raison de leur rdle dans la création d'emplois, I'innovation, la diversification économique et la
stimulation de la concurrence.

Les résultats d’un grand nombre d’études soulignent que 1’utilisation du e-commerce par les
PME est un facteur clé extrémement important pour renforcer les capacités de financement de
la croissance et 1’amélioration de I’environnement économique des petites et moyennes
entreprises (Abou-Shouk M. A., Lim W. M. & Megicks P., 2016). Ces études montrent, en
particulier, que la numérisation du commerce par les PME réduirait les colts de transaction en
écartant les entraves liées au temps et aux distances, offrirait un canal d’approvisionnement et
de distribution supplémentaire et permettrait d’atteindre de nouveaux marchés et de nouveaux
clients.

Au Maroc, les PME sont un pilier majeur du tissu économique. Le rapport annuel de
I'Observatoire Marocain de la TPME de 2021 indique que les PME représentent 99,7% du
total des entreprises et créent 74% des emplois.

Pour ces entreprises, I'adoption du commerce électronique est devenue une priorité et un enjeu
stratégique étant donné que le commerce électronique est I'un des moyens les plus importants
pour améliorer leur gestion et favoriser leur croissance. Une littérature abondante suggére que
I’adoption du e-commerce par les PME est tributaire d’un ensemble de facteurs déterminants.
Dans cet article, notre problématique est d’appréhender les facteurs qui influent I'adoption du
e-commerce par les PME marocaines. Nos objectifs visent a identifier les variables
explicatives qui ont un impact significatif sur I'adoption du e-commerce par les PME
marocaines, a analyser la relation statistique entre ces variables et I'adoption du e-commerce
et a comprendre les défis et les opportunités spécifiques rencontrés par les PME marocaines
dans I'adoption du e-commerce.

Afin de mener cette recherche, nous nous sommes référés, a une approche théorique qui
consiste & combiner le cadre théorique T-O-E (Tornatzky, Fleischer et Chakrabarti, 1990) et
les dimensions individuelles relatives aux caractéristiques du dirigeant de 1’entreprise. Ce
choix s’inscrit dans notre ambition de montrer que 1’adoption du e-commerce, par les PME
marocaines, est largement déterminée par la situation, organisationnelle, technologique et
environnementale de 1’entreprise. Non moins importantes, des variables individuelles
semblent également trés influentes.

Nous avons, ainsi, identifié quatre groupes de variables : des variables technologiques,
organisationnelles, environnementales et des variables individuelles. Neuf variables
indépendantes ont été considérées. Par ailleurs, nous avons développé un modéle qui met en
évidence la relation statistique entre la variable dépendante mesurant, I'adoption du e-
commerce par les PME, et les variables indépendantes retenues.

Pour le recueil des données, nous avons utilisé une enquéte basée sur un échantillon de 214
PME marocaines situées en région orientale et a Casablanca. Le traitement des données
recueillies a été effectué par le logiciel SPSS 23.

Pour analyser les données, deux techniques ont été utilisées : I’analyse en composantes
principales (ACP) et des méthodes d'équations linéaires, notamment la méthode de la RLM.
L'ACP nous a permis de réduire la dimensionnalité de nos données en identifiant les variables
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les plus importantes et en résumant les informations qu'elles contiennent. La RLM, une
technique multivariée d'analyse des données, nous a permis d’examiner les relations entre les
différentes variables.

Les résultats de cette recherche pourraient aider les entreprises a comprendre les conditions
nécessaires et efficaces pour une adoption réussie du e-commerce, ainsi que les mesures
qu’elles peuvent prendre pour améliorer leur efficacité en ligne. En outre, cette recherche
pourrait également contribuer a guider les politiques publiques en matiére de développement
du e-commerce pour les PME marocaines.

Pour répondre & notre problématique et réaliser nos objectifs, cet article est organisé de la
maniere suivante : La premiere section offre une revue de la littérature concernant les facteurs
d’adoption du e-commerce par les PME. La deuxiéme section explique le modele conceptuel
choisi pour cette étude. La troisiéme section expose la méthodologie de recherche adoptée.
Enfin, la quatriéme section présente les résultats de cette étude ainsi que les recommandations
proposees.

2. Cadre théorique et conceptuel : revue de littérature

Dans le domaine du management, de nombreuses théories ont été formulées et des études
empiriques ont été conduites pour explorer les variables qui influent sur la décision d'adoption
et d'utilisation des nouvelles technologies, notamment I’e-commerce, par les petites et
moyennes entreprises (PME). Les recherches dans ce domaine ont identifié plusieurs blocs de
déterminants, incluant des aspects individuels, organisationnels, environnementaux et
technologiques.

2.1. Théories d’adoption du e-commerce

L'adoption du commerce électronique par les petites et moyennes entreprises (PME) est
expliquée par plusieurs théories qui cherchent a comprendre les mécanismes sous-jacents a
cette transition numérique. Parmi ces théories, on retrouve la Théorie de la Diffusion de
I'Innovation (Rogers 1995), qui met I'accent sur la maniere dont une nouvelle technologie est
adoptée par les individus ou les organisations au fil du temps. Elle identifie des catégories
d'innovateurs, adopteurs précoces et adopteurs tardifs, et explore les facteurs qui influent sur
I'acceptation d'une innovation.

La Théorie de I'Acceptation de la Technologie (TAM), préconisée par Davis (1989), se
concentre sur les attitudes et les perceptions individuelles vis-a-vis de la technologie. Elle
s'appuie sur des concepts tels que la facilité d'utilisation et l'utilité percue pour expliquer
I'adoption. Les PME sont susceptibles d'adopter I’e-commerce s'il est percu comme étant
facile a utiliser et offrant des avantages significatifs.

La Théorie des Ressources et des Compétences (Wernerfelt, B., 1984), considére que
I'adoption du e-commerce depend des ressources disponibles et des compétences internes des
PME. Cela englobe la capacité a investir dans la technologie, a former le personnel et a
intégrer le e-commerce dans les processus existants.

La Théorie Institutionnelle développée vers les années 1980 (Meyer et Rowan, 1977,
DiMaggio et Powell, 1983), suggere que les PME peuvent adopter I’e-commerce sous
I'influence de normes sociales, de pressions institutionnelles et de facteurs culturels.
L'adhésion aux normes industrielles et la perception de légitimité peuvent jouer un réle dans
la décision d'adopter le commerce électronique.

La théorie Unifiée de 1’Acceptation et de I’Utilisation de la Technologie est un cadre
théorique élaboré pour expliquer I'acceptation et I'utilisation des technologies de l'information.
Développé par Venkatesh et al. (2003), le modele avance quatre variables principales, a savoir
les attentes de performance, les attentes d'effort, I'influence sociale, et les conditions
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facilitatrices. Ces variables influencent le comportement d'acceptation d'une technologie. Le
modele UTAUT a été largement utilisé dans la recherche en technologie de I'information et a
démontré sa validité dans divers contextes d'adoption technologique, offrant ainsi une
approche pertinente pour comprendre le comportement des utilisateurs face a l'innovation
technologique.

Le cadre théoriqgue T-O-E (Technologique, Organisationnel et Environnemental), est une
approche conceptuelle utilisee pour analyser les facteurs qui influencent l'adoption et
I'utilisation des technologies au sein des organisations. Ce cadre considere trois dimensions
interdépendantes : la dimension technologique examine les caractéristiques intrinséques de la
technologie, la dimension organisationnelle se concentre sur les structures, les processus et les
cultures organisationnelles, tandis que la dimension environnementale prend en compte les
facteurs externes tels que les réglementations et la concurrence.

Ces différentes théories offrent des perspectives complémentaires pour comprendre les
motivations, les obstacles et les dynamiques qui influencent I'adoption du e-commerce par les
PME. La combinaison de ces approches peut fournir une vision holistique du processus
complexe d'adoption technologique dans le contexte spécifique des petites et moyennes
entreprises.

Dans cette recherche, le cadre théorique T-O-E a été choisi comme base pour comprendre les
déterminants de l'adoption du e-commerce dans les PME marocaines. Ce modele, en
englobant les dimensions organisationnelle, technologique et environnementale, offre une
perspective compléte pour expliquer le comportement des PME marocaines vis-a-vis du e-
commerce. Cependant, malgré sa pertinence, il est considéré comme insuffisant dans le
contexte marocain, ou les variables individuelles du dirigeant sont également jugées
influentes dans I'adoption du e-commerce. Cette extension est motivée par le role central des
propriétaires-gestionnaires dans les PME marocaines, souvent des entreprises individuelles.
Des études antérieures ont souligné le poids décisionnel de ces acteurs dans I'adoption du
commerce électronique. Ainsi, le modeéle conceptuel de cette recherche combine les
dimensions technologique, organisationnelle, environnementale, et individuelle pour offrir
une compréhension plus compléete des déterminants de I'adoption du e-commerce dans les
PME marocaines.

2.2. Les facteurs d’adoption du e-commerce

En se basant sur la littérature théorique et empirique, et en enrichissant I'approche T-O-E par
la dimension individuelle, notre étude considére des variables clés pour expliquer I'adoption
du e-commerce par les PME marocaines. Ces variables sont regroupées en quatre catégories :
technologiques, organisationnelles, environnementales et individuelles. Les variables retenues
dans cette étude sont récapitulées dans le tableau suivant :

Tableau 1 : les variables retenues dans I’étude de I’adoption du e-commerce par les PME marocaines

Variables Références
Variables technologigues Dholakia R. et al. (2004), Al-Qirim (2007)
e Avantage pergu Chong A. et Ooi, K. B. (2014), Chen, Y. et Tseng T.
eFacilité d’utilisation pergue H, (2019),Van den Hooff B. et al. (2009), Ahmed T.
ela disponibilité d’une | et al. (2019)
infrastructure technologique
Variables organisationnelles Kshetri N (2014), Zhu K. J. et Li J. (2015), Lee Y.
e Connaissances du personnel en | G. et Kim H. J. (2018).
TIC
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Les variables environnementales | Xiang Y., et George R. (2016), Lai et Wong (2018).
ePression concurrentielle Awiagah, R. et al. (2013), Nugraha et Zhu et al.
e Soutien de I’Etat (2019).

el a crise sanitaire : Covid-19 Yildirim et Simsek (2020), Singh S. et al. (2021).
Les variables individuelles Premkumar et Roberts (1999), Léger et al. (2011).
ePosition du dirigeant dans | H. Ben Salah et S. Amara (2016), Dauda Ayanda et
I’entreprise Oluwole Oyekunle (2018).

elntérét du dirigeant pour les TIC

et engagement personnel

Source : élaboré par nous-mémes
2.2.1. Le role des facteurs technologiques

Les variables technologiques sont saisies a travers trois construits : "I’avantage relatif pergu",
"la facilité d’utilisation percue" et "I’infrastructure en TIC".

2.2.1.1. L’avantage relatif percu (AVP)

Dans le domaine du e-commerce, I'avantage percu traduit la perception qu'ont les PME des
avantages qu'elles peuvent tirer de l'utilisation de la technologie de commerce électronique
par rapport aux méthodes traditionnelles utilisées.

Plusieurs etudes empiriques soulignent I'effet positif des avantages percus sur I'adoption du
commerce électronique par les PME. Une étude portant sur 267 PME malaisiennes a révélé
que celles qui percoivent des avantages tels que la réduction des codts, I'amélioration de la
productivité et la création de nouvelles opportunités commerciales sont plus enclines a
adopter I'e-commerce que celles qui n'en percoivent pas. Des résultats similaires ont été
obtenus dans d'autres contextes, notamment une enquéte sur 308 PME ghanéennes, ou la
perception d'avantages tels que l'amélioration de la visibilité, la réduction des colts et
I'expansion des marchés a également été associée a une plus grande propension a adopter le e-
commerce (Dholakia R. et al., 2004).

Une synthése de la littérature de Al-Qirim (2007) sur I'adoption du e-commerce par les PME
met en évidence l'impact crucial du facteur de perception des avantages sur cette adoption.
L'auteur souligne que des avantages percus tels que la réduction des codts, I'amélioration de la
productivité, la création de nouveaux débouchés commerciaux, I'amélioration de la qualité,
ainsi que la satisfaction et la fidélisation des clients ont un effet significatif sur la décision
d'adoption du e-commerce par les PME. Ainsi, I’avantage relatif percu est retenu, dans notre
recherche, parmi les facteurs explicatifs d’adoption du e-commerce.

Hit : Pavantage percu influence positivement ’adoption du commerce électronique par

les PME marocaines

2.2.1.2. La facilité d’utilisation percue (FUP)

La facilité d'utilisation pergue d'une technologie, définie comme la facilité et I'absence d'effort
supplémentaire percue par un utilisateur lors de l'utilisation d'un systéme, est décisive pour
I'adoption de I'e-commerce par les PME. Pour ces entreprises, cette facilité se réfere a la
perception de la simplicité dans la navigation, la réception des commandes, le paiement en
ligne et la gestion des retours.

De multiples facteurs influencent cette perception, tels que le design du site, la clarté des
instructions et le support technique disponible. Des études en Chine, Malaisie (Chong A. et
Ooi, K. B., 2014), Taiwan (Chen, Y. et Tseng T. H., 2019), Arabie Saoudite (Al-Maghrabi T.
et Al-Ghaith W., 2015) et Jordanie (Al-Qirim N. et Ziadat A. A., 2016), ont unanimement
confirmé l'impact positif de cette facilité d'utilisation percue sur I'adoption de I'e-commerce
par les PME.
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Ces reésultats indiquent qu'une facilité d'utilisation percue élevée accroit la probabilité
d'adoption de I'e-commerce par les PME (Hua Z. et Sun Y., 2016). De plus, pour ces
entreprises sans expérience préalable dans ce domaine, une plateforme conviviale et intuitive
est essentielle pour surmonter les obstacles potentiels a I'adoption.

Cette facilité d'utilisation percue ne concerne pas seulement les PME, mais a également un
impact sur I'expérience globale des utilisateurs et peut conduire & une meilleure satisfaction
client, fidélisation et augmentation des ventes sur les plateformes de vente en ligne.

Toutefois, ces études démontrent de maniére cohérente I'importance cruciale de la facilité
d'utilisation percue dans I'adoption de I'e-commerce par les PME, suggérant ainsi qu'une
plateforme conviviale et facile a utiliser peut favoriser cette adoption. Nous émettant, de ce
fait, I’hypothése suivante :

H2t : La facilité d’utilisation percue influence positivement [’adoption du commerce
électronique par les PME marocaines

2.2.1.3. La disponibilité d’une infrastructure technologique (DIF)

L'adoption du commerce électronique offre de nombreux avantages aux PME, mais sa
réussite dépend largement d'une infrastructure solide en technologies de I'information et de la
communication (TIC). Cette infrastructure fournit les outils nécessaires pour collecter,
stocker, analyser et diffuser des informations.

Les infrastructures en TIC permettent aux PME de geérer efficacement leurs activités en ligne
en automatisant les processus de commande et de livraison, en réduisant les codts de
transaction, en améliorant la communication avec les clients et en facilitant la gestion de la
relation client.

Pour adopter I’e-commerce efficacement, les PME doivent disposer d'une infrastructure
technologique appropriée, incluant des ordinateurs, une connectivité Internet fiable, une
plateforme de commerce électronique robuste et un site web développé.

La connectivité Internet est fondamentale pour traiter les commandes en ligne, communiquer
avec des clients et des fournisseurs distants, effectuer des transactions électroniques et réduire
les colits de communication.

Une plateforme de commerce électronique bien concue permet aux PME de promouvoir leurs
produits, d'atteindre de nouveaux clients et d'augmenter leur visibilité en ligne. De plus, un
systéeme de gestion de l'inventaire en ligne est crucial pour suivre les stocks et optimiser la
logistique des commandes.

Les PME doivent également utiliser des outils de marketing en ligne tels que les réseaux
sociaux, les campagnes publicitaires en ligne, les e-mails marketing et les promotions en ligne
pour promouvoir leur boutique en ligne et toucher un public plus large.

Enfin, pour optimiser leur stratégie de commerce électronique, les PME doivent avoir acces a
des outils d'analyse en ligne pour mesurer les performances de leurs boutiques en ligne, suivre
les ventes, les conversions, le trafic et autres métriques.

Des études empiriques (Van den Hooff B. et al., 2009) ont confirmé I'importance cruciale de
I'infrastructure en TIC pour l'adoption du e-commerce par les PME. Ces recherches ont
montré que les TIC jouent un role clé en améliorant les processus opérationnels, les relations
avec les clients et fournisseurs, et en renforcant la compétitivité des PME. Elles ont identifié
quatre principaux domaines d'impact des TIC sur les PME : les processus commerciaux
internes, les relations externes, I'innovation et la création de nouveaux modeles d'affaires.
Plusieurs études ont examiné I'impact de l'infrastructure en technologies de l'information et de
la communication (TIC) sur l'adoption et la performance du commerce électronique par les
PME. Une recherche (Ahmed T. et al., 2019) menée sur 174 petites et moyennes entreprises
canadiennes a démontré, par une analyse de régression multiple, une corrélation positive et
significative entre la disponibilité des entreprises en TIC (notamment la connectivité Internet,
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le développement de sites Web et les logiciels de commerce électronique) et I'adoption du
commerce électronique.

Dans un autre contexte, une étude néerlandaise a révélé que les PME avec une infrastructure
en TIC bien développée ont enregistré une amélioration significative de leur performance
financiére apres avoir adopté le commerce électronique, notamment en termes de chiffre
d'affaires et de rentabilité. De plus, les PME ayant investi préalablement dans les TIC avant
d'adopter le commerce électronique ont obtenu de meilleurs résultats financiers que celles
ayant sauté cette étape d'investissement.

Ces études convergent pour conclure que l'infrastructure en TIC est cruciale pour le succes de
l'adoption du commerce électronique par les PME, spécifiguement en améliorant leur
performance financiere. Elles soulignent également que l'investissement dans les TIC est
hautement rentable pour les PME, influencant favorablement leur adoption du commerce
électronique, favorisant leur croissance et renforgant leur compétitivité (Van der Heijden et
al., 2003). En somme, ces recherches mettent en lumiére I'importance stratégique pour les
PME d'investir dans les TIC pour maximiser les bénéfices de I'adoption du commerce
électronique. A 1’appui de tous ces résultats, nous proposons I’hypothése suivante :

H3t : La dotation de I’entreprise en infrastructure en TIC est un facteur déterminant dans
’adoption du e-commerce.

2.2.2. Le rdle des facteurs organisationnels

L’impact des caractéristiques organisationnelles de I’entreprise sur 1’adoption du e-commerce
est testé a travers une seule variable : les connaissances du personnel en TIC.

2.2.2.1. Connaissances du personnel en TIC (CMP)

De nombreuses études mettent en lumiere la corrélation positive entre l'investissement dans
les Technologies de I'Information et de la Communication (TIC) et la productivité des
entreprises, principalement dans les contextes de pays en développement comme la Chine, la
Malaisie, Singapour et le Soudan. Cette corrélation est étroitement liee au niveau de
compétences des travailleurs en matiere de TIC (Kshetri N., 2014).

Des enquétes et etudes, notamment en Chine (Zhu K. J. et Li J., 2015) et en Corée du Sud,
démontrent que les entreprises bénéficient de niveaux de productivité supérieurs lorsque leurs
employés possédent des compétences élevées en TIC. Ces compétences favorisent non
seulement [l'utilisation efficace des technologies, mais aussi la collaboration, Ila
communication interne et I'innovation au sein des entreprises (Lee Y. G. et Kim H. J., (2018).
Dans le domaine du e-commerce, des recherches confirment que les entreprises dont les
travailleurs maitrisent les compétences liees a I'e-commerce ont une plus grande facilité a
adopter et a intégrer ces pratiques dans leurs activités. Ces compétences incluent la création
de sites web, la gestion des réseaux sociaux, l'analyse de donnees et la gestion des ventes en
ligne (Dunne T. C. et Troske K. R., 2004).

Cependant, certaines entreprises comblent leurs lacunes en compétences internes en recourant
a des services externes tels que des consultants en informatique. Néanmoins, les compétences
internes demeurent essentielles pour une adoption réussie du e-commerce. Les entreprises
ayant développé leurs propres compétences en e-commerce, notamment en créant leurs
propres sites web, sont plus susceptibles d'utiliser I'e-commerce de maniére intensive et
efficace(Garcés J., et al., 2004).

En somme, ces etudes soulignent lI'importance capitale pour les entreprises d'investir dans la
formation de leurs employés afin d'accroitre leurs compétences en TIC. Une main-d'ccuvre
compétente en TIC facilite l'adoption et la mise en ceuvre de nouvelles technologies,
favorisant ainsi la compétitivité des entreprises sur le marché.

En nous appuyant sur ces apports empiriques, nous avangons 1’hypotheése suivante :
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Hlo : Les compétences en TIC des employés favorisent I’adoption du e-commerce par les
PME

2.2.3. Les variables environnementales

L'intégration des facteurs environnementaux dans I'explication de I'adoption du e-commerce
par les PME est une approche relativement récente. Au début des années 2000, les études se
concentraient principalement sur les déterminants internes des entreprises. Cependant, la prise
de conscience progressive de I'influence des facteurs environnementaux a élargi la perspective
des chercheurs.

Molla et Licker (2005) ont été parmi les premiers a explorer cette dimension. Leur étude a mis
en évidence le role crucial de la pression environnementale et de la stratégie
environnementale dans I'adoption du commerce électronique par les PME. Cette perspective a
été corroborée par des conclusions similaires de Hsu et al. (2010), qui ont identifié I'impact
percu de l'environnement et la pression environnementale comme des facteurs clés dans
I'adoption du e-commerce par les PME chinoises.

Dans le méme contexte chinois, I'étude de Zhang et al. (2013) ont souligné l'influence
significative de la pression environnementale sur l'adoption du e-commerce. Les PME
ressentant une forte pression environnementale étaient plus enclines a adopter le commerce
électronique.

L'examen global des facteurs environnementaux met en avant la pression concurrentielle et le
soutien gouvernemental comme des déterminants essentiels de I'adoption du e-commerce.
Dans une étude spécifique, ces deux variables sont retenues. De plus, il est supposé que la
crise sanitaire du Covid-19 a joué un role crucial en accélérant la décision des entreprises a
adopter le commerce électronique.

2.2.3.1. La pression concurrentielle (PCL)

La pression concurrentielle joue un réle crucial dans I'adoption du e-commerce par les PME,
et cela se revele a travers différentes études menées dans divers secteurs. Ces études mettent
en lumiére le lien étroit entre la concurrence sur le marché et la décision des PME d'embrasser
le commerce en ligne.

Chong et Pervan (2007) dans une étude sur 384 PME australiennes, ont identifié la
concurrence comme un moteur majeur pour l'adoption de I'e-commerce, soulignant que les
entreprises se sentant menacées étaient plus enclines a adopter cette technologie. Dixon et
Nixon (2000) en analysant le secteur de I'habillement ont également constaté que la
concurrence a motivé les entreprises a opter pour le e-commerce afin d'atteindre un public
plus large et de répondre aux attentes des clients.

Dans l'industrie du tourisme (Xiang Z. et al., 2017), la forte concurrence a incité les PME a
adopter I'e-commerce pour améliorer leur visibilité en ligne, élargir leur marché cible,
augmenter les réservations en ligne et réduire les colts associés aux transactions et aux
commissions des tour-opérateurs. Des études menées par Xiang Y. et George R. (2016) et
d'autres ont corroboré cette relation entre la pression concurrentielle et I'adoption du e-
commerce dans le secteur du tourisme, tant en Chine qu'en Jordanie. Dans d'autres secteurs
tels que l'immobilier, les services financiers et de maniere transversale dans diverses
industries, des études menées par Lai et Wong (2018), Maitland et Bauer (2017), ainsi que
d'autres chercheurs, ont également confirmé que les PME confrontées a une forte concurrence
étaient plus enclines a adopter I'e-commerce pour rester compétitives sur le marché.
Globalement, la relation positive entre la pression concurrentielle et I'adoption du e-commerce
par les PME est largement établie, montrant que dans des secteurs variés et a travers différents
contextes géographiques, la concurrence joue un réle crucial dans la décision des entreprises
d'embrasser le commerce électronique pour maintenir leur compétitivité (Lee Y. et al., 2015).
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Les résultats des études empiriques semblent s’accorder sur la relation positive entre la
pression concurrentielle et 1’adoption du e-commerce par les petites et moyennes entreprises,
ce qui nous mene a formuler ’hypothése suivante :

Hle : La pression concurrentielle influe fortement ’adoption du e-commerce par les PME

2.2.3.2. Le soutien de ’Etat (SET)

L'influence des gouvernements sur l'innovation et le développement économique est bien
reconnue. Greenwood R. (1999) souligne I'impact des politiques et régulations
gouvernementales sur la capacité des entreprises a innover et a s'adapter au marché. Nazir et
Zhu (2018) mettent en lumiére les obstacles des PME dans les pays en développement pour
adopter le commerce électronique, nécessitant le soutien gouvernemental. Ils définissent trois
roles clés : facilitateur, investisseur, et régulateur.

Plusieurs études corroborent ce constat : Awiagah, R. et al. (2013) ont démontré l'impact
significatif du soutien gouvernemental au Ghana sur lI'adoption du e-commerce par les PME.
De maniére similaire, Shemi et Procter (2013) dans leur étude sur la Tanzanie, ainsi qu'Al-
Somali et al. (2015) sur I’Arabie Saoudite soulignent I'importance de l'infrastructure en TIC
soutenue par le gouvernement pour favoriser I'adoption du e-commerce.

Les réglementations jouent un réle décisif, comme Il'illustrent les recherches de Chan et Al-
Hawamdeh (2002) sur Singapour et Kshetri (2018) dans les pays en développement. Les pays
avec des régulations claires sur le commerce électronique, comme la Suéde, la Norvege et la
Finlande, affichent un plus grand taux d'adoption du e-commerce. De plus, les subventions et
les programmes de formation offerts par 1’Etat, étudiés par Nugraha et Zhu et al. (2019), ont
un effet positif sur lI'adoption du commerce électronique par les PME, ce qui souligne
I'importance de ces initiatives pour surmonter les barrieres financiéres et de compétences.

Ces études convergent vers I'idée que le soutien gouvernemental, a travers divers moyens tels
que l'infrastructure en TIC, les reglementations claires, les subventions et les programmes de
formation, est essentiel pour encourager I'adoption du commerce électronique par les PME et
favoriser leur succés dans ce domaine (Zhu L. et al., 2020). Nous émettons, ainsi, I’hypothése
suivante :

H2e : Le soutien du gouvernement a un impact positif sur [’adoption de I’e-commerce par
les PME

2.2.3.3. La crise sanitaire : Covid-19 (CSP)

La relation entre les crises et l'adoption du e-commerce par les entreprises est bien
documentée. Les théories économiques telles que la théorie des cycles économiques de
Schumpeter J. A. (1939) soulignent que les crises stimulent l'innovation et I'émergence de
nouveaux modeles d'affaires. De méme, la théorie de la diffusion de l'innovation d'Everett
Rogers montre comment les crises accélérent I'adoption technologique pour répondre aux
besoins changeants des clients.

Les études post-crise comme celles de Gao et Bai (2014) en Chine apres la crise financiére de
2008 montrent que les PME ayant adopté le e-commerce avant la crise ont mieux résisté et
enregistré une croissance plus rapide par la suite. De méme, les travaux de Li et al. (2015)
corroborent cette idée, montrant que la crise financiére a incité les PME a adopter l'e-
commerce pour réduire les codts et atteindre de nouveaux marchés.

La pandémie de COVID-19 a confirmé cette tendance. Des recherches francaises (Bouncken,
R. B., et Fredrich, 2020) et turques (Yildirim et Simsek 2020) ont montré que les entreprises
utilisant davantage les nouvelles technologies ont mieux résisté a la crise. Cette pandémie a
profondément influence I'adoption du e-commerce, surtout pour les PME, les forcant a migrer
en ligne pour maintenir leur activité pendant les confinements et la distanciation sociale.

Les enquétes menées aux Etats-Unis (Harvard D. et al. 2020), en Italie (Bonaccorsi A. et al.,
2020), en Chine (Chen Y. et al., 2020) et en Inde (Singh S. et al., 2021) ont également
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confirmeé I'impact de la pandémie sur lI'adoption accélérée du commerce électronique par les
PME. Cette transition vers l'e-commerce a été vue comme une stratégie efficace pour
s'adapter aux conditions économiques difficiles et aux contraintes sanitaires imposées par la
crise.

En somme, ces études mettent en lumiere le role des crises (économiques, financieres ou
sanitaires) en tant que catalyseurs de changement. Elles incitent les entreprises a adopter de
nouvelles technologies comme [I’e-commerce pour s'adapter aux nouvelles réalités
économiques et sociales, soulignant ainsi I'importance de la transformation numérique dans
ces contextes. Nous formulons, a partir de tout ce qui précede 1’hypothése suivante :

H3e : La crise sanitaire causée par la pandémie du covid-19 a positivement influencé
Dadoption du e-commerce par les PME

2.2.4. Les variables individuelles

L'influence du dirigeant dans les PME, notamment dans l'adoption du e-commerce, est
concluante. Les décisions stratégiques, en particulier celles concernant les nouvelles
technologies, sont souvent prises par le dirigeant, généralement le propriétaire (Nguyen T. U.
H. 2009). Plusieurs études ont souligné que les caractéristiques individuelles du dirigeant,
telles que I'age, le niveau d'éducation, I'expérience professionnelle, et méme des traits de
personnalité comme l'ouverture d'esprit, la conscience et I'extraversion, peuvent fortement
influencer les choix stratégiques et opérationnels de I'entreprise en matiere de technologies de
I'information et de la communication (TIC).

Saeed et al. (2014) ont démontré dans leur étude I'impact positif de I'age, de I'éducation et de
I'expérience professionnelle sur l'adoption du e-commerce par les PME. De méme, Liang et
Huang (2019) ont mis en évidence I'effet positif de certaines caractéristiques de personnalité
du dirigeant sur cette adoption technologique.

Dans cette optique, une recherche en cours vise a explorer plus spécifiquement deux
caractéristiques du dirigeant, relevant des facteurs individuels : sa position dans I'entreprise et
son intérét pour la technologie, pour évaluer leur influence sur I'adoption du e-commerce par
les PME.

2.2.4.1. La position du dirigeant (PD)

Le pouvoir décisionnel du dirigeant dans une PME exerce une influence significative sur
I'adoption de I'e-commerce, impactant la vision stratégique, l'engagement financier, la
connaissance technologique et l'acceptation du changement. Dans les PME marocaines et
souvent dans les entreprises familiales ou dirigées par des entrepreneurs individuels, le
pouvoir décisionnel centralisé du propriétaire ou du dirigeant principal faconne souvent
I'orientation stratégique de I'entreprise, notamment en matiere de e-commerce.

Les PME reflétent souvent la vision et la culture entrepreneuriale du propriétaire. Dans les cas
ou le dirigeant n'est pas le propriétaire, I'adoption du e-commerce dépend largement de son
pouvoir décisionnel et de sa capacité a mobiliser les ressources nécessaires. Des études
empiriques menees par différents chercheurs confirment cette tendance.

Molla et Licker (2005) ont démontré, dans des PME australiennes, l'influence significative du
leadeurship visionnaire du dirigeant sur I'adoption réussie du e-commerce. Léger et al. (2011),
dans un contexte canadien, ont souligné le réle central du dirigeant et de la culture
organisationnelle dans la promotion de I'adoption du e-commerce au sein de I'entreprise.
Premkumar et Roberts (1999) ont également mis en évidence, dans des PME ameéricaines,
I'importance du role du dirigeant dans la prise de décision et lI'engagement envers l'e-
commerce.

Ces etudes, bien que variées, soulignent unanimement l'impact essentiel du pouvoir
décisionnel du dirigeant sur l'adoption du e-commerce par les PME. Toutefois, ces résultats
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peuvent varier en fonction de la culture, de I'industrie et de la région géographique, soulignant
I'importance de prendre en compte ces facteurs pour analyser I'impact spécifique du pouvoir
décisionnel du dirigeant sur I'adoption du e-commerce dans une entreprise donnée.

A I’appui de ces études, nous émettons I’hypothése suivante :

H1li: La position du dirigeant dans D’entreprise affecte positivement ’adoption du e-
commerce

2.2.4.2. L’intérét du dirigeant pour la technologie et son engagement personnel
(IDT)

Dans les PME, le dirigeant joue un role clé dans la prise de décisions, notamment concernant
I'adoption des nouvelles technologies, telles que le e-commerce. Son engagement personnel et
son interét pour les technologies de I'information et de la communication (TIC) sont des
éléments déterminants dans ce processus d'adoption technologique.

Une enquéte menée par H. Ben Salah et S. Amara (2016) auprés de 206 dirigeants de PME
dans le secteur industriel tunisien a souligné I'importance de l'intérét du dirigeant pour les
technologies Internet. Ceux ayant un fort intérét étaient plus enclins a utiliser ces technologies
dans leur entreprise, impactant positivement la productivité et la compétitivité.

Une étude menée par Kuan-Yu Chen et Chun-Chu Liu (2018) aupres de 109 dirigeants de
PME taiwanaises a confirmé l'impact positif de I'attitude favorable du dirigeant envers les TIC
sur I'adoption du e-commerce. Ceux ayant une attitude positive étaient plus enclins a adopter
I'e-commerce, notamment s'ils étaient personnellement impliqués dans cette décision et préts a
investir dans cette technologie.

Des recherches effectuées au Nigeria par Dauda Ayanda et Oluwole Oyekunle (2018) ainsi
gu'en Colombie par Sandra Lorena Rodriguez et Ana Maria Ruiz (2016) ont également
souligné l'influence significative de l'attitude positive du dirigeant envers les TIC sur
I'adoption du e-commerce par les PME dans leurs pays respectifs.

Des recherches similaires menées en Indonésie par Sang M. Lee et Hui Li (2017) ont montré
que l'attitude positive du dirigeant envers les TIC était un facteur clé dans I'adoption du e-
commerce par les PME dans ce contexte spécifique.

De plus, I'engagement personnel du dirigeant dans l'adoption du e-commerce a été souligné
par Mohamed A. El-Masry (2013) dans une étude portant sur 500 PME égyptiennes. Les
dirigeants impliqués dans cette transition numérique étaient plus enclins a réussir dans cette
démarche.

Ces études démontrent que l'intérét du dirigeant pour les TIC et son implication personnelle
jouent un réle crucial dans I'adoption du e-commerce par les PME, influencant positivement
leurs transitions numériques dans divers contextes géographiques et industriels.

En nous référant a ces résultats, nous formulons I’hypothese suivante :

H2i : L’intérét du dirigeant pour I'e-commerce et son engagement personnel sont des
facteurs clés dans ’adoption du e-commerce

2.3. Modele conceptuel

A partir des hypothéses énoncées ci-dessus, nous présentons dans la figure suivante le modéle
de recherche élaboré.
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Figure 1 : modéle conceptuel de recherche élaboré

Déterminants technologiques Déterminants individuels
Avantages relatifs percu Position du dirigeant
Facilité d’utilisation percue Intérét pour les TIC et engagement
personnel du dirigeant
Disponibilité en infrastructure technoloaiaque /

Adaptation du e-commerce ‘

Déterminants organisationnels \ Déterminants environnementaux
Pression concurrentielle

Connaissances du
personnel en e-commerce Soutien du gouvernement

Crise sanitaire : Covid-19

Source : élaboré par nous-mémes

Apres avoir présenté¢ les variables du modele d’adoption du e-commerce par les PME
marocaines et apres avoir émis les hypothéses qui guident cette recherche, il est opportun de
présenter 1’approche méthodologique préconisée pour apporter une réponse au
questionnement posé et atteindre les objectifs fixés.

3. Méthodologie de la recherche

Pour répondre a notre problématique qui consiste a appréhender 1’impact d’un ensemble de
facteurs sur I’adoption du e-commerce par les PME, nous avons adopté une approche
hypothético-déductive basée sur une posture positiviste. Cette derniere peut étre appropriee
pour étudier le comportement des PME en matiére d'adoption du e-commerce. Cette approche
de recherche se polarise sur I'analyse des faits et sur des données pour construire des modeéles
explicatifs rigoureux des facteurs influencant 1’adoption du e-commerce. Un tel choix a
orienté notre recours vers une approche quantitative basée sur un questionnaire présenté a 214
entreprises marocaines.

3.1. Terrain et données de I’étude

Nous avons entrepris une enquéte auprés des PME dans la région orientale et celle de
Casablanca. Dans la région orientale, nous avons ciblé Oujda, Berkane et Nador. Notre choix
de la région orientale ne se justifie pas uniquement par nos origines personnelles et la
proximité geographique, mais aussi par notre volonté de combler le manque de connaissances
sur le comportement des PME de cette région en ce qui concerne l'adoption et l'utilisation des
TIC, en raison de sa marginalisation dans la recherche. La région de Casablanca a été choisie
en raison de sa forte concentration de PME. En effet, Casablanca abrite les deux tiers des
PME marocaines dans divers secteurs, ce qui offre un echantillon diversifie pour notre étude.
Cette concentration géographique et diversité sectorielle représente une opportunité
significative pour comprendre I'adoption du e-commerce.

3.2. Population étudiée : Echantillonnage

Notre étude cible les PME marocaines impliquées dans I'adoption du e-commerce, quel que
soit l'outil utilisé ou I'ampleur de son utilisation. Notre échantillon comprend des PME
utilisant au moins un canal de e-commerce, tels que les plateformes, les sites web, les
logiciels spécialisés et les réseaux sociaux. Pour répondre a notre objectif qui est d'identifier
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les déterminants de l'adoption du e-commerce par les PME marocaines, nous avons
sélectionné des entreprises a interroger en consultant I'annuaire des PME fourni par Kompass
et en contactant un grand nombre d'entreprises par téléphone, retenant celles qui ont indiqué
utiliser le e-commerce.

Dans un premier temps, nous avons envoyé un questionnaire par e-mail & 300 PME situées
dans la région orientale, Tanger, Fés, Rabat et Casablanca entre le 26 juin 2020 et le 17 juillet
de la méme année. Apres trois mois sans réponse, nous avons relancé la procédure sans
succes. Nous avons alors opté pour une administration en personne, mais en restreignant notre
enquéte a deux régions pour des raisons de codt financier et de contrainte de temps : la région
orientale et la région de Casablanca. Dans la région orientale, nous avons enquété a Oujda,
Berkane et Nador. Apres une purification, 214 entreprises ont été retenues pour mener notre
étude.

3.3. Questionnaire et opérationnalisation des variables

En relation avec le cadre théorique retenu et le modele conceptuel élaboré, quatre dimensions
ont structuré notre questionnaire. Ces dimensions correspondent aux quatre groupes de
déterminants suggérés pour expliquer 1’adoption du e-commerce par les PME marocaines. Il
s’agit des déterminants technologiques, organisationnels, environnementaux et individuels
représentant les caractéristiques du dirigeant de I’entreprise.

Les questions proposeées relatives a chacune des dimensions précitées ont déja été listées selon
les lectures effectuées sur le sujet et comportent des échelles d'opinion. Les échelles d'opinion
sont utilisées pour mesurer l'attitude ou I'opinion des individus sur les facteurs d’adoption du
e-commerce. Elles consistent en une série d'énoncés auxquels les répondants attribuent une
valeur numérique pour indiquer leur degré d'accord ou de désaccord. Une échelle de Likert a
cing points est utilisée pour I'évaluation des attitudes, des opinions et des perceptions. Elle
permet aux participants de donner leur avis en utilisant une échelle graduée de cing niveaux,
allant généralement de "Tout a fait d'accord” a "Pas du tout daccord”. Par ailleurs,
I'nomogénéité des échelles de mesure est établie au moyen de l'analyse factorielle des
composantes principales, tandis que la fiabilité est évaluée a l'aide de l'indice alpha de
Cronbach. Nous précisons que le traitement des données est effectué moyennant le logiciel
SPSS 23.

L'opérationnalisation des concepts par des items a consisté a la création d'énoncés ou de
questions specifiques qui représentent les concepts a mesurer. Ces différents items ont servi
de base aux questionnaires ou aux instruments de recherche utilisés pour recueillir des
données empiriques.

Aprés évaluation de la cohérence interne a l'aide de l'alpha de Cronbach et une analyse
factorielle en composante principale (ACP) réalisée avec le logiciel SPSS 23. Nous avons
décidé de supprimer certains items. A titre d’exemple, cing items ont été proposés, a partir de
la littérature pour mesurer le concept "avantage percu”. Afin d’améliorer la qualité de
I'échelle, I’étape de la purification nous a permis d'éliminer deux items qui ne contribuent pas
de maniere significative a la mesure du concept sous-jacent.

3.4. Traitement des données et outils statistiques employés

Pour I’analyse des données, nous avons fait recours a la méthode de la régression linéaire
multiple.

L'utilisation de I'analyse par Régression Lineaire Multiple (RLM) pour explorer I'adoption du
e-commerce par différentes variables offre une approche analytique robuste et exhaustive.
Cette méthode permet d'examiner comment plusieurs facteurs peuvent influencer I'adoption
du e-commerce par les entreprises. En construisant un modele de régression linéaire multiple,
nous pourrions estimer les coefficients associés a chaque variable indépendante, ce qui nous
permettrait d'évaluer I'impact relatif de chaque facteur sur I'adoption du e-commerce.
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4. Présentation et discussion des résultats

Il est a préciser que toutes les variables de I'étude ont fait I'objet d'une vérification rigoureuse
de leur unidimensionnalité et de leur validité interne. Ce processus est assuré par le biais de
I'analyse factorielle en composante principale, qui garantit que chaque variable mesure de
maniere cohérente un seul aspect sous-jacent. Parallélement, la validité interne est évaluée a
travers l'indice alpha de Cronbach, assurant ainsi la fiabilité et la consistance des mesures
pour chaque variable examinée. Cette approche méthodique renforce la qualité et la crédibilité
des résultats obtenus dans le cadre de I'étude.
La vérification de la qualité du modéle de régression multiple est essentielle pour s'assurer de
la fiabilité des résultats, de la précision des prédictions, de l'interprétation correcte des
coefficients et du respect des conditions préalables et de la validation du modéle.
Par ailleurs, les résultats affichent une valeur de 0,834 pour R? et cela indique que le modeéle
de régression multiple explique environ 83,4% de la variance totale de la variable dépendante.
Autrement dit, 83,4 % de la variation observée dans la variable dépendante peut étre
expliquée par les variables indépendantes incluses dans le modéle. Le résultat de 1’estimation
du modeéle de régression est donné comme suit :
ADE =0,017 + 0,138 AVP + 0,257 FUP + 0,040 DIF + 0,255 CMP . 0,084PCL
(0,905) (0,029) (0,03) (0,110) (0,04) (0,103)
+ 0,082 SET + 0,063 CSP + 0,066 PD + 0,084 IDT -+ &i

4.1. Résultat et discussion de ’impact des variables technologiques

Les résultats empiriques montrent, tout d’abord, que 1’effet des avantages pergus (AVP) est de
signe positif et significatif a 5%. Cela signifie qu'il existe une relation statistiguement
significative entre les avantages percus et I'adoption du e-commerce.

Ce résultat empirique permet de conforter notre hypothése H1t sur I’impact positif que peut
avoir la perception des avantages du e-commerce sur son adoption par les PME marocaines.
Ce résultat est cohérent avec les fondements théoriques et 1’aboutissement d’autres recherches
sur la question.

De nombreuses investigations ont corroboré ce lien entre I'avantage percu et I'adoption du
commerce électronique par les PME. Une étude menée par Wu et al. (2011) a constaté que
l'avantage percu, en termes de réduction des couts et d'amélioration de I'efficacité
opérationnelle, était un facteur clé dans I'adoption du commerce électronique par les PME
chinoises. De méme, une recherche menée par Al-Qirim (2006) a révélé que I'avantage percu,
en ce qui concerne le gain de temps, d'efficacité et de réduction des couts, était un déterminant
important de I'adoption du commerce électronique par les PME australiennes.

La facilité d’utilisation per¢ue (FUP) des outils numériques du e-commerce semble, pour sa
part, influencer 1’adoption du e-commerce par les PME. Les résultats du test économétrique
révelent, en effet, I’existence d’une relation positive et significative a 5% entre 1’adoption et
la facilité d’utilisation avec un coefficient d’élasticité de 0,257. Cette statistique indique que
l'augmentation de la facilité¢ d'utilisation percue a un impact positif et significatif sur
I'adoption du e-commerce par les PME. Ce résultat conforte notre hypothése relative.

La corrélation positive entre la facilité d'utilisation percue et I'adoption du e-commerce par les
PME est cohérente avec plusieurs fondements théoriques et des résultats empiriques dans le
domaine du commerce électronique.

Sur le plan théorique, la TAM soutient que la facilité d'utilisation percue est un facteur clé
influencant I'adoption des technologies. Selon cette théorie, plus une technologie est percue
comme étant facile a utiliser, plus il est probable que les individus I'adoptent. Dans le contexte
du e-commerce pour les PME, si les propriétaires de PME percoivent que la plateforme e-
commerce est facile a utiliser, ils sont plus enclins a I'adopter.
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Pour sa part, le modéle de l'innovation technologique (MIT) met en avant la facilité
d'utilisation comme l'un des cinq facteurs déterminants qui influencent I'adoption d'une
innovation technologique. Les PME qui pergoivent que 1’e-commerce est facile a utiliser sont
plus susceptibles de I'adopter, car cela réduit la complexité percue associée a la mise en place
d'une activité de vente en ligne.

Sur le plan empirique, la quasi-totalité des recherches s’accorde sur I’importance de la facilité
d’utilisation percue des technologies sur I’adoption du e-commerce. Dans ce sens, Hua et Sun
(2016) ont mis en avant ’influence de la facilité d’utilisation des TIC dans 1’explication de
I’adoption du e-commerce par des PME chinoises. La relation positive entre I’adoption du e-
commerce par les PME et la facilité d’utilisation percue est confirmée, entre autres, par
Chong et Ooien (2014) pour le cas de la Malaisie, par Chen et Tseng (2019) dans le contexte
taiwanais et par Al-Maghrabi et Al-Ghaith (2015) pour les PME saoudiennes.

De maniére générale, une amélioration de la convivialité de la plateforme e-commerce peut
entrainer une augmentation de l'attrait et de la confiance des PME a utiliser cette technologie.
Cela réduirait les obstacles percgus et les incertitudes associés a I'adoption du e-commerce, ce
qui encourage les PME a se lancer dans I’e-commerce.

Mis a part la facilité d’utilisation percue, notre étude suggere également que la dotation de
I’entreprise en outils numériques (DIF) serait un facteur déterminant de I’adoption du e-
commerce. Mesuré¢ par I’importance de 1’allocation des ressources financi¢res a 1’achat du
matériel numérique, le résultat de notre investigation montre, conformément a notre prévision,
un effet positif de cette variable sur I’adoption du e-commerce avec un coefficient d’¢élasticité
de 0,04 et une significativité de 10%.

Ce résultat indique que l'augmentation des ressources affectées a l'achat de matériel
numérique a un impact positif, mais relativement faible sur I'adoption du e-commerce par les
PME marocaines. Lorsque les PME augmentent leurs investissements dans l'acquisition de
matériel numérique de 10%, cela se traduit par une augmentation de seulement 0,4% du taux
d'adoption du e-commerce.

Le coefficient d’¢lasticité, relativement faible, relevé dans notre €quation, suggere que les
investissements dans le matériel numérique peuvent étre un élément important, mais pas
suffisant pour stimuler de maniere significative l'adoption du e-commerce par les PME
marocaines.

Quoique relativement modeste, 1’effet positif de la dotation en outils numériques sur
I’adoption du e-commerce a fait I’objet de plusieurs affirmations empiriques.

Van den Hooff et al., (2009) ont montré que I’adoption du e-commerce par les PME
néerlandaises est largement déterminée par la dotation en TIC. Tarek Ahmed, Najib Salah, N.
M. et Sherif Kamel (2019) ont établi une relation positive entre la variable "disponibilité de
I’entreprise en TIC" et I’adoption du e-commerce par les PME canadiennes.

Dans le contexte chinois, Li et al., (2016) ont examiné I'impact des investissements en TIC, y
compris le matériel numérique, sur I'adoption du commerce électronique par les PME. Les
résultats ont montré que des investissements plus importants dans le matériel numérique
étaient associés a une plus grande probabilité d'adoption du e-commerce.

Selon la théorie de l'innovation technologique, les ressources affectées a l'acquisition de
nouvelles technologies, y compris le matériel numérique, jouent un réle crucial dans le
processus d'adoption. Une allocation plus importante de ressources financieres et matérielles
peut faciliter I'acquisition et l'intégration du matériel numérique, ce qui peut a son tour
encourager l'adoption du e-commerce par les PME.

4.2. Résultat et discussion de ’impact des variables organisationnelles

Concernant la variable compétence du personnel en TIC (CMP), le résultat de notre
estimation permet de relever 1’effet positif et statistiquement significatif de cette variable sur

637
www.ijafame.org



http://www.ijafame.org/

Volume 5‘ Issue 2 (2024)’ pp. 622-644. Intermational Journal of Accounting, Finance
© AUthOI’S CC BY-NC-ND m Auditing, Management & l’.‘u)‘ll\':ll{x.\

ISSN: 2658-8455 m IJAFAME
I’adoption du e-commerce. En effet, la valeur de coefficient de I’¢lasticité de la compétence
du personnel est de 0,255 avec un niveau de confiance de 95%. Cela signifie qu’en moyenne
chaque augmentation d'une unité de la compétence du personnel en TIC, I'adoption du e-
commerce par les PME augmenterait de 0,255 unité.

Par ailleurs, le résultat de notre estimation conforte notre hypothese sur la relation positive
entre la compétence du personnel en TIC et 1’adoption du e-commerce par les PME, qui
converge vers les résultats d’autres études menées dans d’autres contextes. Pour ne citer que
quelques études, Ndubisi et Sinti (2006) ont montré que la connaissance en TIC des employés
a un effet positif et significatif sur l'adoption du commerce électronique par les PME en
Malaisie. Cet effet positif a été établi par Kurnia et Choudrie (2003) pour le cas des PME a
Singapour, par Ali et Ahmed dans le contexte soudanais (2011) et assez récemment par Yang
et al. (2016) pour les PME chinoises. En effet, nul ne peut douter de I’importance de
compétence du personnel en TIC et son impact positif de I’adoption du e-commerce.

4.3. Résultat et discussion de ’impact des variables environnementales

Il s’agit de tester au niveau environnemental I’influence de trois facteurs: la pression
concurrentielle (PCL), le soutien de I’Etat (SET) et la crise de la crise sanitaire 2019 (CSP).
La premiere variable environnementale examinée est la pression concurrentielle (PCL), et les
résultats indiquent un impact positif sur lI'adoption du e-commerce par les PME, avec une
élasticité de 0,84% et une significativité statistique de 10%. Bien que la relation positive soit
confirmée, I'ampleur de I'impact est relativement faible, suggérant que malgré une pression
concurrentielle accrue, I'adoption du e-commerce augmente de seulement 0,84% pour chaque
augmentation de 10% de la pression concurrentielle. Plusieurs raisons expliquent ce faible
impact. Tout d'abord, la résistance au changement chez les PME peut limiter I'adoption du e-
commerce en raison de préférences pour des méthodes traditionnelles ou d'un manque de
confiance dans les nouvelles technologies. De plus, dans la culture marocaine, les relations
interpersonnelles et le contact direct avec les clients sont valorisés, ce qui peut rendre I'e-
commerce percu comme un complément plutét qu'un substitut aux méthodes traditionnelles.
Les codts significatifs associés a I'adoption du e-commerce, tels que le développement de sites
Web et la formation du personnel, ainsi que les ajustements organisationnels nécessaires,
constituent d'autres obstacles potentiels. Malgré son influence modérée, la pression
concurrentielle reste un facteur positif dans I'adoption du e-commerce, une constatation
soutenue par des études antérieures dans différents contextes, tels que les PME
singapouriennes, les PME du secteur de I'habillement, les PME chinoises du secteur du
tourisme, et les cas jordaniens dans le secteur touristique.

Pour ce qui est de I’influence de la variable soutien de I’Etat (SET) sur ’adoption du e-
commerce, les résultats font apparaitre une relation positive est significative a 5% avec un
coefficient de 0,082. Le coefficient d'élasticité de 0,082 indique la sensibilité ou la réactivité
de l'adoption du commerce électronique par les PME a un changement dans la variable de
soutien de I'Etat. Ce résultat souligne la sensibilit¢ de Il'adoption du e-commerce aux
incitations financiéres et aux initiatives de soutien de I'Etat. Le soutien comprend des
subventions financieres, des informations, des conseils, des ressources, et des programmes de
formation pour les employés. De plus, le cadre réglementaire au Maroc, comprenant des lois
sur I'échange électronique des données, le commerce électronique, I'émission des factures
électroniques, et la protection des consommateurs, offre un environnement juridique sécurisé
pour le commerce électronique. Ces mesures réglementaires visent a garantir la sécurité
juridique, la protection des consommateurs, la confidentialité des données, et la confiance
numérique.

De nombreuses études empiriques confirment la relation positive entre le soutien de I'Etat et
I'adoption du e-commerce par les PME. Des chercheurs tels que Nazir et Zhu (2018) au

638
www.ijafame.org



http://www.ijafame.org/

Loay BENABBOU & Saida FILALI, Les facteurs déterminants de I'adoption du E-Commerce par les PME marocaines

Pakistan, Awiagah, Abor et Bokpin (2016) au Ghana, Al-Somali et al. (2015) en mettant
I'accent sur l'infrastructure en TIC, et Chan et Al-Hawamdeh (2002) a Singapour ont tous
établi une corrélation significative entre le soutien de I'Etat et I'augmentation de I'adoption du
e-commerce par les PME. Ces résultats renforcent la these selon laquelle un soutien
gouvernemental accru a un impact positif sur I'adoption du e-commerce par les petites et
moyennes entreprises.

En ce qui concerne la variable crise sanitaire de pandémie (CSP), I’investigation a révélé un
effet positif de 0,063, ce qui indique une augmentation de l'adoption du commerce
électronique par les PME marocaines en raison de la crise de la pandémie. De plus, cet effet
est consideré comme significatif a un niveau de confiance de 10%. Ce résultat confirme notre
hypothese relative et suggére que la crise de la pandémie a eu un impact statistiquement
significatif sur la décision des PME marocaines d'adopter le commerce électronique. L'effet
positif de 0,063 suggére une augmentation proportionnelle de I'adoption du commerce
électronique en réponse a la crise.

En fait, ce résultat prévisible nous parait, malgré sa significativité statistique, peu fiable. Une
analyse économeétrique réalisée dans une période post-COVID peut fournir des estimations
plus précises des effets de la crise sur I'adoption du e-commerce par les PME marocaine.

Ce résultat est soutenu par des études effectuées dans différents contextes. Les résultats d’une
étude effectuée par I'Université de Harvard (2020) qui ont montré que la crise sanitaire a
incité 50% de PME américaines a développé 1’e-commerce. En Italie, la crise sanitaire a
contraint, selon une étude effectuée par Bonaccorsi et al. (2020) un grand nombre des PME
ont adopté 1’e-commerce pour la premiere fois. D’autres ont une intention de le faire. Des
résultats similaires sont rapportés pour les PME chinoises (Chen et al. 2020) et les PME
indiennes (Singh et al., 2021).

Cette relation positive trouve sa justification dans la nécessité des PME a maintenir leur
activité commerciale dans un contexte caractérisé par la baisse de la fréquentation des
magasins physiques et les restrictions imposées a leurs opérations. L'adoption du e-commerce
est devenue une solution majeure pour les PME, afin de maintenir leur activite commerciale et
continuer & atteindre les clients. En se lancant dans le commerce électronique, les PME ont pu
rester opérationnelles et accéder a un plus large public en ligne. Cette expérience ne peut
qu’inciter les entreprises non adaptatives encore a se lancer dans 1’e-commerce.

4.4. Résultat et discussion de I’'impact des variables individuelles

Tout d’abord, en ce qui concerne la position du dirigeant dans 1’entreprise, les résultats
révelent que la position du dirigeant en tant que decideur dans la PME semble influencer
I’adoption du e-commerce. Un accroissement de 10% du statut du dirigeant augmenterait
I’adoption du e-commerce de 0,66% avec une significativité de pres de 5%. Cela indique
qu'un statut plus élevé du dirigeant au sein de I'entreprise est statistiguement lié a une
augmentation de lI'adoption du e-commerce par les PME.

L'accroissement de 10% du statut du dirigeant fait référence a une augmentation du niveau de
position ou d'autorité du dirigeant au sein de l'organisation et traduit dans son pouvoir
décisionnel qui est statistiguement associé a une augmentation de I'adoption du e-commerce
par les PME.

D'un point de vue théorique, il est largement reconnu que les dirigeants jouent un réle
déterminant dans l'adoption de nouvelles technologies au sein des organisations. Les
dirigeants ayant un statut plus éleve et un pouvoir décisionnel plus important sont souvent
percus comme ayant une plus grande influence sur les processus de prise de décision et les
orientations stratégiques de I'entreprise. Par conséquent, il est plausible de penser qu'un
accroissement du statut du dirigeant peut avoir un impact positif sur l'adoption du e-
commerce.
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La relation positive entre le statut du dirigeant et I'adoption du e-commerce par les PME a été
attestée par plusieurs études (Al-Qirim, N., 2006, Cheng, J., et Chen, Y., 2015, Wang, Y., et
Sun, S., 2019)

Notre résultat ainsi que toutes ces études confirment notre hypothése et la pertinence
théorique de la relation entre le statut du dirigeant et I'adoption du e-commerce.

Pour ce qui est de I’estimation de I’effet de 1’intérét du dirigeant pour les TIC et ’adoption du
e-commerce, nos résultats font apparaitre un coefficient d’élasticité de 0,84% avec une
significativité statistique avoisinant 1%. Cela atteste qu'une relation l'intérét du dirigeant pour
les technologies de l'information et de la communication (TIC) et positivement corrélé a
I'adoption du e-commerce par les PME. Une augmentation de 1% de l'intérét du dirigeant
pour les TIC augmenterait de 0,014% l'adoption du e-commerce par les PME. Bien que
modeste, I'intérét des dirigeants pour les technologies numériques influe sur le processus
d'adoption du e-commerce. Cette corrélation est apparue plus importante dans une étude
effectuée dans le contexte tunisien par H. Ben Salah et S. Amara (2016), par Kuan-Yu Chen
et Chun-Chu Liu au Taiwan (2018) et par Dauda Ayanda et Oluwole Oyekunle au Nigéria.
Malgré la faible estimation, I’intérét du dirigeant pour les TIC et son engagement personnel
ne sont pas a remettre en cause. Leur influence sur 1’adoption du e-commerce est positive et
ne peut étre qu’appréciable.

La présentation et la discussion des résultats sur l'adoption du e-commerce par les PME
marocaines mettent en évidence plusieurs éléments importants. Nos résultats appuyés par
ceux d’autres études empiriques suggerent qu'il existe une relation positive entre divers
facteurs, tels que les avantages pergus, la facilité d’utilisation, la dotation de 1’entreprise en
infrastructure numérique, la compétence du personnel, le soutien de I’Etat, la crise sanitaire et
I’intérét du dirigeant pour les TIC et son engagement personnel et le statut du dirigeant, et
I'adoption du e-commerce par les PME.

5. Conclusion

Cette étude quantitative sur les facteurs d'adoption du e-commerce par les PME marocaines,
menée a travers un questionnaire aupres de 214 entreprises et analysée par une régression
linéaire multiple, a fourni des résultats significatifs et instructifs. Les variables examinées, a
savoir l'avantage percu, la facilité d'utilisation et la dotation en infrastructure technologique, la
connaissance du personnel en TIC, la pression concurrentielle, le soutien de I'Etat, la crise du
COVID-19, ainsi que la position du dirigeant et son intérét pour les TIC, ont toutes démontré
un impact positif sur I'adoption du e-commerce par les PME marocaines.

En situant cette étude dans le cadre du courant positiviste a travers une approche hypothético-
déductive, nous avons réalisé une étude quantitative. Ces résultats offrent des perspectives
précieuses aux acteurs du secteur, aux décideurs politiques et aux dirigeants d'entreprises, les
incitant a considérer ces divers facteurs dans leurs stratégies d'encouragement a I'adoption du
e-commerce par les PME. En outre, ces conclusions soulignent la nécessité d'une approche
holistique, tenant compte a la fois des aspects internes et externes, pour favoriser une
transition réussie vers le commerce électronique au sein du contexte des PME marocaines.
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