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Pourquoi les entreprises bretonnes

veulent-elles disposer d’un site Web
?

RESUME.

Selon une enquéte menée en 2004 par I'INSEE et M@rsouin, la quasi-totalité des
établissements bretons de plus de 10 salariés sont informatisés et plus de 80%
ont accés a Internet, ce qui place la Bretagne dans la moyenne des régions fran-
caises. Toutefois, seulement 55% des établissements bretons disposaient, a cette
date, d'un site Web. Par ailleurs, il ressort que les sites Web sont trés hétéro-
genes dans leurs fonctionnalités et leurs contenus. L’ objectif de cette éude est de
mieux comprendre les raisons de cette hétérogénéité, en étudiant pourquoi et
comment les entreprises bretonnes investissent dans leur site Web.

MoTS CLEFS . STRATEGIE INTERNET, E-COMMERCE, BARRIERES A L'ENTREE, ECONOMIE DES
RESSOURCES ET DES COMPETENCES.

ABSTRACT.

Firms located in Brittany are large users of information and communication
technologies. Thus, nearly 100% of the establishments are equipped with compu-
ters and more than 80% benefit from Internet access, which places Brittany in the
average of the French provinces. However, fewer actually possess a website
(55%). Moreover, sites are quite heterogeneous in their functions and contents.
The aim of the study isto understand firms' rationale for their website investment
decisions.

KEYWORDS: INTERNET STRATEGY, E-COMMERCE, ENTRY BARRIERS, RESOURCE-BASED THEORY.
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1. INTRODUCTION.

La Bretagne, terre de télécommunications, se si-
tuerait plutot dans la moyenne des régions fran-
caises, en matiére d’équipements en TIC des
entreprises. Selon une enquéte menée en 2004
par I'INSEE et M@rsouin, la quasi-totalité des
¢tablissements bretons de plus de 10 salariés
sont informatisés et plus de 80% ont accés a
Internet. Toutefois, seulement 55% des établis-
sements bretons disposaient, a cette date, d’un
site Web'. Par ailleurs, il ressort que les sites
Web sont trés hétérogenes dans leurs fonction-
nalités et leurs contenus. Ainsi, seulement 57 %
des sites sont propre a I’établissement. Dans les
autres cas, le site est commun a plusieurs éta-
blissements de 1'entreprise ou a plusieurs entre-
prises d’'un méme groupe. Notre étude se pro-
pose dans un premier temps d’étudier les motifs
de création d’un site Web, puis dans un second
temps de classifier les sites selon leurs fonction-
nalités et la fréquence de leur mise a jour, pour
pouvoir ensuite identifier empiriquement les dé-
terminants du montant investi dans le site Web,
a l’aide de I’enquéte INSEE-M@rsouin.

LES MOTIFS D’INVESTISSEMENTS
DANS UN SITE WEB.

La mise en place d’un site Web peut relever de
deux types de motivations : des motivations
internes a D’entreprise liées a ses ressources et
compétences, et des motivations externes liées a
son environnement concurrentiel.

Considérons tout d’abord les motivations
internes. Selon la théorie des ressources déve-
loppée notamment par Penrose (1959), Barney
(1991) et Foss (1998), une entreprise est définie
comme une collection de ressources et de
compétences. Les ressources correspondent aux
inputs introduits dans le processus de produc-
tion de I’entreprise (notamment le capital phy-
sique et immatériel et le capital organisationnel)
et les compétences correspondent aux savoirs,

L Pour un panorama de I’ équipement des établissements
bretons en Technologies de I’ Information et de la Com-
munication (TIC), ainsi que de I'usage qu'ils en font, voir
Kerouanton (2005).

savoir-faire et expériences de la main d’ceuvre.
En acquérant et en développant au fil du temps
ses ressources et ses compétences, 1’entreprise
cherche a obtenir un avantage concurrentiel et
des rentes économiques. La théorie des res-
sources souligne qu'une entreprise congoit sa
stratégie comme un ajustement entre les possibi-
lités internes (c’est-a-dire les ressources et les
compétences existantes) et I’environnement ex-
terne (c’est-a-dire les opportunités de dévelop-
pement qui s’offrent a elles sur le marché). Ain-
si, par le biais d’un nouvel investissement
I’entreprise cherche a exploiter ses ressources
(internes) pour se diversifier dans des activités
(externes) a fort potentiel. Les investissements
dans un site Web peuvent s’inscrire dans cette
logique. En redéployant une partie de ses res-
sources dans la création d’un site Web, 1’entre-
prise se donne les moyens de saisir les oppor-
tunités offertes par Internet : un site Web peut,
en effet, étre un moyen de conquérir de nou-
veaux clients (catalogue en ligne avec possibili-
té de commander et d’étre livré), d’améliorer la
relation avec les clients existants (informations,
conseils, suivi des livraisons, service apres
vente), de réduire les colts de transaction, ... Si
la mise en place d’un site Web requiert a la fois
des ressources et des compétences internes
(compétences en matiére de systéme d’informa-
tion, de vente a distance, de logistique, etc.), elle
permet en retour d’obtenir de nouveaux actifs
spécifiques (ou de nouvelles compétences) qui
peuvent accroitre 1’avantage concurrentiel de
I’entreprise. L’investissement dans un site Inter-
net semble donc s’inscrire dans une logique
d’accumulation de compétences et d’actifs.
Dans cette perspective, on peut s’attendre a ce
qu’un site Web d’entreprise soit d’autant plus
¢labor¢ (en termes de fonctionnalités et de
contenus remis a jour réguliérement) que
I’entreprise dispose de larges ressources et
compétences internes. Un moyen de tester cette
idée est d’étudier si I’ancienneté d’une entre-
prise, son appartenance a un groupe ou le
nombre de ses salariés (qui indiquent 1’existence
de ressources et de compétences internes) a un
impact positif sur la création d’un site Web et
sur le nombre de fonctionnalités disponibles sur
ce dernier. L’intensité concurrentielle dans le
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secteur d’activité de 1’entreprise peut aussi étre
un bon indicateur des ressources internes
existantes. En effet, une entreprise a plus d’op-
portunités pour accumuler des ressources si elle
évolue sur un marché peu concurrentiel (caracté-
risé par une forte concentration et des barriéres a
I’entrée importantes). De tels marchés offrent
des rentes économiques pour les firmes en
place, rentes qui peuvent entre autres étre réin-
vesties dans la mise en place d’un site Web.

Une entreprise peut aussi investir dans un site
Web pour des motivations externes liées a la
concurrence existante ou potentielle dans son
secteur d’activité. Dans ce cas, il s’agit, par le
biais d’un site Web, d’apparaitre comme plus
agressive ou au contraire plus accommodante
selon la stratégie poursuivie sur le marché. Dans
cette perspective inspirée de la théorie de 1’or-
ganisation industrielle, le site Web apparait
comme un investissement stratégique. Si on se
référe a la typologie des innovations® proposée
par Markides & Geroski (2004), les opportuni-
tés offertes par Internet relévent de I’innovation
stratégique.

Améliore la pos- Détériore la posi-
ition des entre- tion des entre-
prises en place  prises en place

Impact mineur [ppovation Innovation
sur les

habitudes de incrémentale stratégique
consommation

Impact majeur pnovation Innovation
sur les

habitudes de majeure radicale
consommation

Tableau 1. Une typologie des innovations. Source: Mar-
kides & Geroski (2004).

Ainsi, les nouvelles activités créées par 1’exploi-
tation commerciale des potentialités d’Internet
par les entreprises ont un effet mineur sur les ha-
bitudes de consommation® des agents écono-

2 Dans cette typologie les innovations sont différenciées
par le biais de deux criteres: I'impact destructeur ou non
de I'innovation sur les avantages acquis par les entreprises
installées et I"impact mineur ou majeur de I’ innovation sur
les habitudes de consommation et les comportements des
consommateurs.

3 Contrairement aux innovations radicales qui boule-
versent les habitudes de consommation, Internet apparait

miques. Mais elles ont un effet déstabilisant sur
les avantages et compétences des entreprises
¢tablies sur le marché. Les changements induits
par I’arrivée d’Internet touchent a la fois 1’or-
ganisation du processus de production et celle
du processus de distribution, jusque-la ancrées
sur des technologies plus anciennes. Si I’entre-
prise souhaite éliminer ses concurrents ou dis-
suader I’entrée de nouveaux concurrents, elle a
dans ce cas intérét a investir massivement dans
un site disposant de fonctionnalités marchandes
(commande, paiement en ligne, suivi de com-
mande, etc.). De cette manicre, elle peut ac-
croitre ses parts de marché au détriment de ses
concurrents® ; elle rend aussi moins profitable
I’entrée de "Pure Player" en préemptant cette
innovation stratégique (c’est-a-dire en préemp-
tant ce nouveau canal de vente). Un tel investis-
sement permet donc a une entreprise en place de
renforcer sa position. Selon la taxonomie ani-
male développée par Fudenberg & Tirole
(1984), un tel investissement encourage 1’entre-
prise a sur-investir et a adopter ainsi le compor-
tement de Top Dog. Grace a cet investissement,
la firme apparaitra comme une entreprise forte
capable de diminuer ses colits opérationnels, de
fixer des prix agressif et de ravir des parts de
marché a ses concurrents. Nous pouvons faire
I’hypothése que les incitations a adopter une
telle stratégie seront d’autant plus importantes
que le marché se caractérise par une forte
concurrence et de faibles barriéres a I’entrée. Un
site Web commercial apparait en effet comme
un moyen d’élever des barri¢res a 1’entrée artifi-
cielles sur le marché et de relacher ainsi la
concurrence. Par contre, si le marché est peu
concurrentiel, les entreprises ont moins d’incita-
tions a investir dans un site commercial, et
peuvent préférer une stratégie plus accommo-
dante (investir dans un site Web sans fonction-
nalités commerciales pour ne pas intensifier la

comme un cana de distribution complémentaire ala vente
en magasin ou alavente adistance.

4 Une entreprise disposant d'un site de e-commerce peut
servir des clients distants géographiquement.

5 Une entreprise Pure Player est une entreprise qui exerce
ses activités uniquement sur Internet. AMAZON est |'arc-
hétype d’ une telle entreprise.
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concurrence).

Nous allons dans la seconde partie de cette
¢tude tester empiriquement la pertinence ou
I’importance relative des deux motifs d’investis-
sements dans un site Web (motivations internes
et externes). Préalablement, nous allons présen-
ter les données d’enquétes utilisées pour cette
étude.

PRESENTATION DES DONNEES.

Sources

Cette enquéte sur les usages des TIC par les
établissements a été réalisee par I'INSEE
avec le concours de M@rsouin fin 2003/début
2004. 1852 établissements de plus de 10 sala-
riés ont été interrogés par voie postale, et 850
ont répondu, ce qui représente un taux de ré-
ponse de 46 %.

Outre les caractéristiqgues économiques des
entreprises (taille, secteur d activité, etc.) et
des établissements, |’enquéte fournit d une
part des informations sur les équipements en
TIC (outils informatiques et de télécommuni-
cation, Internet, etc.) et d'autre part des
informations sur les usages et les motifs d’ uti-
lisation de ces TIC.

Pour obtenir des informations relatives a
I"environnement concurrentiel des établisse-
ments, nous avons procédé a la fusion des
données de I'enquéte avec deux autres
sources statistiques. En premier lieu, avec des
données du Systeme unifié de dstatistiques
d’ entreprises produit par I'INSEE qui nous
permettent de connaitre le degré de
concentration sectorielle® et |'intensité capita-
listiqgue des secteurs d'activités a un niveau
trés fin, le niveau NAF 700 (Nomenclature
d activités francaise au niveau 700). En se-
cond lieu, avec des données fournies par la
direction générale des douanes qui nhous

611 Sagit ici du CR4, c'est-adire de la somme des parts
de marché des quatre plus grandes entreprises. Les sec-
teurs pour lesguels le CR4 est élevé se caractérisent par
une forte concentration.

permettent de calculer le taux d’ ouverture’ a
partir de données sur les exportations, les
importations et les valeurs ajoutées dispo-
nibles & un niveau NES 36 (Nomenclature
économique de synthese a 36 niveaux).

Afin d'analyser des volumes d'investissement
des entreprises dans leur site Internet, nous
avons ¢établi une classification des sites basée
sur les fonctionnalités disponibles et la
fréquence de mise a jour. Deux critéres de clas-
sification ont été utilisés pour pouvoir tester par
la suite les deux motivations d’investissements
dans un site Web.

Les différents sites Internet des établissements
se distinguent par les fonctionnalités offertes
aux visiteurs. Le graphique page suivante pré-
sente les principales fonctions des sites Internet
et leur fréquence. Comme on peut le constater,
la présentation de I'établissement est la fonction-
nalité¢ premicre du site Web, la présentation du
catalogue des produits avec ou sans précision
des tarifs et la fonction marketing du site
permettant de mieux connaitre les visiteurs
viennent ensuite. Par ailleurs, la moitié des éta-
blissements a mis en place un réseau Intranet.
Facteur de décloisonnement des savoirs et de
rapprochement des compétences des salariés,
I’Intranet est appelé a devenir le support de la
gestion des connaissances dans I’organisation.
Quant a la fonction transactionnelle, elle reste
encore peu développée, puisque 17 % des sites
Web permettent la commande en ligne et seule-
ment 9 % des établissements proposent un paie-
ment en ligne sécurisé. Il en est de méme pour
les fonctionnalités commerciales postérieures
aux transactions (suivi des commandes, service
apres-vente...) qui sont présentes dans moins de
20 % des établissements possédant un site Inter-
net.

7 Le taux d’ouverture du secteur est calculé de la maniére
(Exportations +importations) /2 oo

suivante : Somme des valeurs ajoutées
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Présentation de I'établissement
Présentation du catalogue

Présence d'un Intranet

Site multilingue

Informations clients (fréquentation,...)
Offres d'emplois

Service aprés-vente et foire aux questions
Prise de commande en ligne

Tragabilité¢ des produits

Suivi des commandes

Paiement en ligne sécurisé

0%  10%

20%

30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

Illustration 1. Fonctionnalités du site Web (en pour centage des établissements possédant un site).

Le premier critére se rapporte a I'approche basée
sur les ressources et distingue les sites Web de
base et les sites plus élaborés qui fournissent au
moins trois fonctionnalités d’une part (parmi les
onze énumérées dans le graphique précédent) et
une fréquence de mise a jour d’au moins une
fois par mois d’autre part. 138 des 465 sites étu-
diés sont des sites élaborés. Un site Web de base
correspond a un site "vitrine" et exige seulement
des ressources et des compétences limitées,
mais ne permet pas de dégager d’importantes
rentes économiques. Un site élaboré est
consommateur de ressources et compétences,
mais peut devenir un actif spécifique central de
l'entreprise et lui fournir une rente économique
ou un avantage concurrentiel.

Le deuxiéme critére de classification que nous
avons employé pour tester I’'importance des mo-

tivations externes dans la décision de création
d’un site (théorie de 1’organisation industrielle)
¢établi une distinction entre sites web accommo-
dants et sites Web agressifs. Un site agressif est
caractérisé par la présence de fonctionnalités
transactionnelles (au moins un des fonctions
suivantes est disponible sur le site : systéme de
commande en ligne et systeme sécurisé¢ de paie-
ment, suivi des commandes et/ou tracabilité des
produits) et une mise a jour réalisée au moins
une fois par mois. 71 sites Web satisfont cette
définition et sont donc susceptibles d'exercer
une pression stratégique sur les concurrents en
place et potentiels.

La suite de 1’étude cherche a identifier écono-
métriquement les déterminants des investisse-
ments dans un site Web.

LES DETERMINANTS DES INVESTISSEMENTS DANS UN SITE WEB.

‘Méthode économétrique

Les deux décisions économiques que nous étudions correspondent a des décisions binaires :
mettre en place ou non un site Web puis investir ou non un montant élevé dans son site Web. Les
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deux décisions étant imbriquées, |’ analyse économétrique nécessite I’ utilisation d’un modele par -
ticulier, le modele Probit séquentiel.

L’arbre de décision est le suivant :

850 établissements

»=0 » =1

1% étape
pas de site Internet Mise en place d’ un site Internet
(385 établissements) (465 établissements)
2¢ étape »y, =0 v, =1
Faible investi ssement Fort investi ssement

Ce modele séquentiel consiste en 1’estimation successive de deux modeles Probit binaires avec
estimation d’un seul événement a chaque étape et sur des échantillons de taille différente.

Notre variable expliquée (notée y,. ) est une variable muette dichotomique a chaque étape (e=1,2).
En premiére étape, v, prend la valeur 1 si I’établissement a un site Web et la valeur 0 autrement ;
en seconde étape, V,, prend la valeur 1 si I’établissement a choisi d’investir dans un montant
important et 0 sinon. L’estimation des deux Probit binaires nécessite la définition de deux va-
riables latentes ( v, )de maniére 4 modéliser la réalisation de chaque événement. Chaque variable
latente mesure le gain net en terme de profit résultant du choix fait par un établissement (i=1,..,n)
a chaque étape.

La variable latente est définie par : y,, = B,x, + L,

¥, prend la valeur 1si y, >0

et v, prend la valeur 0 si y, <0

Avec x;. le vecteur des variables explicatives, B le vecteur de paramétres relatif aux variables ex-
plicatives et Y, le terme d’erreur.

Prob( ¥, =1) = Prob(,, >0) = Prob ( B,x;, + i, >0) = 1-F(= B.x;,)
Prob( y,,=0) = Prob( y,, <0)=F(= B,.x,,)

ou F est la fonction de répartition issue de la distribution statistique du terme d’erreur aléatoire.

Pour obtenir les parameétres estimés, il faut maximiser la fonction de log-vraisemblance en faisant
I’hypothése que le terme d’erreur suit une loi normale de moyenne 0O et de variance 1.

La fonction de log-vraisemblance s’écrit : Logl = Zl(yie log (I=F (=B.x;)+(1=,) log F (-B.x;)
=1

L’analyse économétrique consiste donc a étudier mise en place d’un site Web et dans une se-
dans une premiére étape les déterminants de la  conde étape les déterminants du montant investi
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dans ce site. Dans cette seconde étape, pour sa-
voir si les investissements dans un site Web sont
guidés par des considérations internes (valoriser
les ressources et compétences internes) et/ou par
des considérations externes (¢éliminer les
concurrents existants ou potentiels), nous réali-
sons deux études séparées en mobilisant succes-
sivement les deux classifications présentées plus
haut.

Les variables retenues pour expliquer la déci-
sion de créer un site et le choix des fonctionnali-
tés offertes portent sur les caractéristiques de
I’établissement (ancienneté de I’implantation sur
le site actuel, localisation en zone urbaine ou ru-
rale, existence d’un fournisseur privilégi¢ — plus
de 30 % des achats — et/ou d’un client privilégié
— plus de 30 % des ventes), les caractéristiques
de D’entreprise auquel appartient cet établisse-
ment (nombre de salariés, appartenance a un
groupe, ancienneté de 1’activité, secteur d’activi-
té, entreprise poly-établissements), les équipe-
ments en TIC de I’établissement (réseau local

informatique, nature de I’acces a Internet, centre
d’appel, progiciel intégré de gestion, EDI, flotte
de mobile, etc.) et enfin 1’environnement
concurrentiel de I’établissement (concentration
des 4 principales entreprises du secteur, degré
d’ouverture aux échanges internationaux, inten-
sité¢ capitalistique moyenne dans le secteur).
Précisons que pour éviter une redondance entre
les variables explicatives, nous n’avons pas in-
troduit conjointement, dans nos régressions en
seconde étape, le secteur d’activité et I’environ-
nement concurrentiel de [’établissement (ces
deux types de variables étant tres liés). Les
résultats des estimations des deux étapes sont
présentés dans le tableau suivant. Nous avons
reporté les effets marginaux des variables expli-
catives lorsqu’ils étaient significatifs. Ces effets
marginaux correspondent a 1’impact (positif ou
négatif) d’une variable sur la probabilité de
créer un site Web (colonne 1 du tableau), d’in-
vestir dans un site Web ¢élaboré (colonne 2) et
d’investir dans un site de e-commerce (colonne
3).
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Création Investissement ds Investissement ds

Variables explicatives d'un siteWeb un site élaboré un site e-commerce

Caractéristiques del’ environnement concurrentiel

Taux d’ouverture du secteur ni ns -0,16%*
Degré de concentration du secteur (CR4) ni 0,003** 0,001*
Intensité capitalistique ni ns ns
Caractéristiquesdel’entreprise
Entreprise de 10 a 19 salariés Ref. Ref. Ref.
Entreprise de 20 a 49 salariés ns ns ns
Entreprise de 50 a 99 salariés 0,13%* ns ns
Entreprise de 100 salariés et plus 0,14** ns ns
Appartenance a un groupe d'entreprise 0, 14%** 0,13%* ns
Entreprise poly-établissement 0,13%** ni ni
Type de clientéle : BtoC ni 0,24% %% 0,13%**
Industrie Agro-Alimentaire (IAA) Ref. ni ni
Biens de consommation 0,20%* ni ni
Biens d'équipement et automobile 0,18%* ni ni
Biens intermédiaires 0,18** ni ni
Commerce ns ni ni
Transports ns ni ni
Services aux entreprises ns ni ni
Entreprise de moins de 10 ans Ref. Ref. Ref.
Entre 10 et 20 ans 0,05* ns -0,07*
Entreprise de plus de 20 ans ns -0,15%* -0,09**
Caractéristiques de I’ établissement
Implantation en zone urbaine ns ns ns
L’établissement est le siége social de I’entreprise ni ns ns
Implantation depuis 5 ans et plus sur son site géographique actuel -0,11%* 0,11* ns
L'établissement réalise au moins 30% de son chiffre d’affaires avec un seul client ni ns ns
L'établissement réalise au moins 30% de son chiffre d’affaires avec un seul fournisseur ni -0,10%* ns

Présence de nouvelles technologies dans |’ établissement

Réseau local informatique 0,16%** ni ni
Flotte de mobile 0,08* ni ni
Ordinateurs de poche (PDA) 0,16%** ni ni
Connexion a Internet 0,31%** ni ni
Autre connexion (bas débit, ...) ni Ref. Ref.
Haut débit grand public ni 0,15%* ns
Haut débit spécialisé ni 0,27%** ns
Centre d’appel ni ns ns
Progiciel de gestion intégrée ni ns 0,07**
Echange de Données Informatisées (EDI) ni 0,09* ns
Site Web depuis 3 ans et plus ni ns 0,08**
Constante (coefficient) -1,50%%* -2,02%** -1,66%**
Pourcentage de prévisions correctes 67% 77% 88%
Pseudo R’ 0,16 0,22 0,23

Tableau 2. Les facteurs déterminants dans la décision de création d’un site Web et dans le choix d’ un montant éevé
d'investissement (effets marginaux).

* coefficient significatif au seuil de 10 %, ** coefficient significatif au seuil de 5 %, *** coefficient significatif au seuil
de 1 %.

ni : non introduit dans larégression ; ns: non significatif ; Réf. : variable de référence.

Note de lecture : appartenir a un groupe a un effet positif et significatif au seuil de 1% sur la décision de création d’un
site Web. Lefait pour une firme d' ére membre d’ un groupe augmente de 14% la probabilité de créer un site.
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Pour ce qui concerne la mise en place d’un site
Web, I’existence de ressources humaines et fi-
nancieres en interne joue favorablement. Ainsi,
plus la taille de I’entreprise (en nombre de sala-
riés) est importante et plus il est probable
qu’elle dispose d’un site Internet. De méme,
I’appartenance a un groupe d’entreprises aug-
mente de plus de 14 % la probabilité de créer un
site, toutes choses égales par ailleurs. L’age de
I’entreprise a, en revanche, un effet plus
contrasté. Les entreprises de plus de 20 ans ou
de moins de 10 ans ont une probabilité plus
faible de mettre en place un site Web que les
entreprises créées entre 1983 et 1993. Enfin, les
entreprises poly-établissements disposent plus
souvent d’un site Web que les entreprises mono-
¢tablissement. Ce résultat semble confirmer 1’i-
dée que la création d’un site Web peut étre une
réponse a des besoins de coordination interne.
On remarque par ailleurs que les entreprises
industrielles ont plus fréquemment un site Inter-
net que les entreprises relevant du secteur ter-
tiaire ou du secteur agro-alimentaire.

Concernant les caractéristiques propres de 1’éta-
blissement, plus I’implantation sur le site actuel
est récente et plus la probabilit¢ de disposer
d’un site Web est grande. Par ailleurs, il existe
un effet d’entrainement entre les technologies de
I’information et de la communication.
L’existence d’un réseau informatique, d’une
flotte de mobiles ou d’ordinateurs de poche (mis
a la disposition des salariés) joue positivement
sur la mise en place d’un site Internet. La fami-
liarité avec les TIC facilite I’adoption ou I’usage
d’autres technologies. Ainsi, plus une entreprise
est équipée en TIC et plus elle dispose de
compétences et de ressources pour absorber des
technologies plus récentes ou plus complexes,
comme celles liées a la mise en place d’un site
Web.

Les deux derniéres colonnes du tableau de résul-
tat concernent les déterminants des investisse-
ments consacrés a ces sites Web. Les investisse-
ments sont appréciés quantitativement (site €la-
boré versus site vitrine) et qualitativement (site
marchand versus site non marchand).

Concernant I’investissement dans un site ¢labo-
ré (résultats de la seconde colonne), les res-
sources et compétences internes de 1’entreprise

ne semblent pas jouer un grand role dans la mise
en place d’un tel site. Les ressources humaines
(mesurées par la taille de I’entreprise) et les
compétences accumulées (mesurées par I’an-
cienneté de I’entreprise) n’ont pas d’effet signi-
ficatif (ou un effet contraire a celui attendu).
Seule I’appartenance a un groupe a une in-
fluence positive, contribuant a augmenter de
13 % la probabilité d’investir dans un site élabo-
1ré, ceteris paribus. Par ailleurs, les établisse-
ments implantés depuis plus de 5 ans sur le
méme lieu investissent plus intensément dans
leur site Web (11 % en plus) que les établisse-
ments récemment implantés.

L’environnement concurrentiel de 1’¢établisse-
ment a un effet conforme aux attentes au moins
pour ce qui concerne le degré de concentration
du secteur®. Ainsi, un environnement marqué
par un degré de concentration élevé a un impact
positif sur la mise en place d’un site ¢laboré :
une augmentation de 1% de la valeur du CR4
augmente la probabilité d’adoption d’un site ¢la-
boré de pres de 0,4%.

Les autres variables explicatives fournissent
quelques enseignements intéressants. Ainsi, les
entreprises qui travaillent principalement avec
des consommateurs finaux tendent a investir
plus fortement dans leur site que celles qui
traitent avec des entreprises. Ce résultat suggére
qu’un site Web évolué est un outil plus appro-
prié pour toucher une clientele de particulier
qu’une clientele d’entreprise. Le fait pour un
¢tablissement de réaliser 30% de son chiffre
d’affaires avec un seul fournisseur constitue un
frein a la mise en place d’un site Web évolué.
La notoriété possédée par le fournisseur privilé-
gi¢ peut fournir & I’entreprise une reconnais-
sance par les clients potentiels et ainsi ne pas
nécessiter la création d’un site évolué pour se
faire connaitre. Concernant la présence d’autres
TIC, la qualité de la connexion a Internet accroit
la probabilité d’investir dans un site Web évo-
lué, ce qui met en évidence la complémentarité
dans I’intensité ou la qualité des investissements
en nouvelles technologies des entreprises. Enfin,

8 A noter que dans la régression sans la variable "BtoC"
(non présentée ici mais disponible dans Martin & Pénard,
2005), le taux d’ ouverture a comme attendu un effet signi-
ficatif et négatif.
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la présence de la technologie EDI influe positi-
vement la probabilité de création d’un site Web
a fort investissement.

Concernant les déterminants des investissements
dans un site e-commerce, 1’environnement
concurrentiel ne semble pas jouer dans le sens
attendu. La mise en place d’un site Web agressif
ne semble pas étre motivée par la volonté d’éri-
ger des barriéres a I’entrée sur un marché jugé
trop concurrentiel ou trop ouvert. En effet, la
probabilité d’investir dans un site marchand est
d’autant plus grande que le taux d’ouverture est
faible et que la concentration de I’offre est
importante. En d’autres termes, ce sont les
entreprises les plus protégées de la concurrence
qui sont le plus incitées a investir dans des sites
Web agressifs en matiére commerciale. Sans
doute s’agit-il d’un probléme de ressources ou
de moyens. Les entreprises exposées a une
concurrence forte ont peut-étre moins de res-
sources disponibles a consacrer a des investisse-
ments dans un site Web e-commerce.

Tout comme pour I’investissement dans un site
¢laboré, le site e-commerce est un outil qui
apparait plus stratégique pour acquérir une
clientele individuelle que pour atteindre une
clientele d’entreprises. Concernant 1’age de
I’entreprise, il apparait que les entreprises
récentes (moins de 10 ans) ont une plus forte
probabilit¢ de création d’un site e-commerce
que les entreprises plus anciennes. La mise en
place d’un site commercial apparait comme tres
complémentaire de la mise en place d’un progi-
ciel de gestion intégrée. Ce résultat est assez lo-
gique tant ces deux technologies sont porteuses
de flexibilité et de réactivité dans 1’organisation
de la production et de la distribution. Par
ailleurs, 1’ancienneté du site Web est un facteur
important. Un site mis en place depuis plus de 3
ans a ainsi une probabilité plus grande de com-
porter des fonctionnalités marchandes (effet
marginal de 8 %) qu’un site plus récent, toutes
choses égales par ailleurs.

CONCLUSION.

Nous avons proposé ici deux approches aterna-
tives (inspirées de la théorie des ressources et de
la théorie de I’ organisation) pour appréhender

les motivations des firmes lors de I’ investisse-
ment dans un site Web. La premiére approche se
focalise sur les ressources et compétences (mo-
tivations internes) dont dispose une entreprise
pour expliquer les choix d investissement dans
un site Web, tandis que la seconde considere les
interactions concurrentielles entre les acteurs du
marché (motivations externes) pour expliquer
ces mémes choix d'investissement. Ces deux
approches conduisent a formuler des hypothéses
contradictoires concernant le lien entre structure
de marché et montant d’investissement dans un
site Web. La premiere approche considere
gu’ une entreprise qui évolue sur un marché peu
concurrentiel (marqué par de fortes barriéres a
I’entrée, une forte concentration) a une forte
probabilité d'investir dans un site Web éaboré,
alors que la seconde suppose I'inverse et consi-
dére gque ce sont sur les marchés les moins pro-
tégés que les entreprises devraient choisir d'in-
vestir dans des sites éaborés en termes de fonc-
tionnalités e-commerce. Nos investigations em-
piriques tendent plutét a valider les hypothéses
avancées par la théorie des ressources et
compétences. Ainsi, ce sont les entreprises bre-
tonnes disposant de ressources financieres
importantes et évoluant sur des marchés proté-
gés de la concurrence qui investissent dans des
sites Web et au-dela dans des sites élaborés.
C'est aussi sur des marchés caractérisés par une
faible concurrence et une faible ouverture au
commerce international que les entreprises
mettent en place des sites Web comportant des
fonctionnalités commerciales.

L’adoption par le passe de TIC semble auss
jouer un réle important dans la décision de créa-
tion d'un site tout d’ abord et dans le choix d'in-
vestir dans un site évolué et/ou e-commerce.
Ains les entreprises qui ont acquis des
compétences grace al’ usage de différentes tech-
nologies sont mieux a méme d adopter la tech-
nologie Internet et en particulier un site Web.
Ces adoptions antérieures permettent de déve-
lopper une culture TIC dans la firme et ains de
mieux percevoir les bénéfices que peuvent ap-
porter les technologies Internet.
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