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Résumé

Cette recherche enrichit les contributions existantes sur I'adoption du commerce électronique
par les petites et moyennes entreprises (PME) en examinant les entreprises d'Abidjan et de
Ouagadougou, a travers le prisme du Modéle d'Acceptation Technologique (TAM). L'objectif
est d'identifier les facteurs influencant I'adoption du commerce électronique par les PME deux
pays le Burkina Faso et La Cote d'Ivoire, en se concentrant sur la facilité d'utilisation pergue,
l'utilité percue et l'auto-efficacité. L'étude utilise une approche quantitative, utilisant des
enquétes par questionnaire aux dirigeants d'entreprises des 2 localités suscitées. La
modélisation par équations structurelles est utilisée pour l'analyse des données. Les résultats
révelent une relation positive significative entre la facilité d'utilisation percue et I'adoption du
commerce ¢lectronique. De plus, 1'utilité percue et l'auto-efficacité sont identifiées comme des
médiateurs clés qui favorisent 'adoption du commerce ¢€lectronique. Cette étude souligne
¢galement le role crucial de l'attitude des utilisateurs dans la relation entre facilité d'utilisation,
utilité, auto-efficacité et adoption du commerce électronique. Les résultats révelent I'importance
de sensibiliser les dirigeant PME sur les avantages du commerce é¢lectronique qui peuvent
impacter positivement leurs entreprises. En s’attachant a fournir des informations pertinentes
et de qualité, le e-marketing renforce la confiance des utilisateurs et les taux d'adoption. Par
conséquent, cette étude apporte une contribution substantielle a la littérature sur la gestion et le
marketing numériques, en offrant des conseils pratiques aux PME pour en tirer pleinement parti.
Mots-clés : marketing numérique ; modele d'acceptation de la technologie ; PME.

Abstract

This research expands on existing contributions on the adoption of e-commerce by small and
medium-sized enterprises (SMEs) by examining businesses in Abidjan and Ouagadougou,
through the prism of the Technology Acceptance Model (TAM). The objective is to identify the
factors influencing the adoption of e-commerce by SMEs in the two countries of Burkina Faso
and Cote d'Ivoire, focusing on perceived ease of use, perceived usefulness, and self-efficacy.
The study uses a quantitative approach, using questionnaire surveys to business leaders in the
two locations. Structural equation modeling is used for data analysis. The results reveal a
significant positive relationship between perceived ease of use and e-commerce adoption. In
addition, perceived usefulness and self-efficacy are identified as key mediators that promote e-
commerce adoption. This study also highlights the crucial role of user attitude in the relationship
between ease of use, usefulness, self-efficacy and e-commerce adoption. The results reveal the
importance of educating SME managers about the benefits of e-commerce, which can positively
impact their businesses. By focusing on providing relevant and high-quality information, e-
marketing strengthens user confidence and adoption rates. Therefore, this study makes a
substantial contribution to the literature on digital management and marketing, offering
practical advice for SME:s to take full advantage of its benefits.

Keywords: digital marketing ; technology acceptance model ; SMEs.
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Introduction

Bien qu’étant de petite taille, les start-ups jouent un rdle important dans la croissance
économique d'un pays, a travers les créations des emplois. L'Afrique de I'ouest connait un essor
de sa croissance économique grace aux start-ups, aux PME. Les nouveaux entrepreneurs
porteurs d'idées innovantes contribuent a stimuler l'innovation. A cet égard, ces dernicres
années, les start-ups ont suscité un intérét croissant. Les entrepreneurs sont attirés par leur
création et par ce fait, ils saisissent de nouvelles opportunités commerciales. L’ Afrique de
I’ouest, au regard de la diversité culturelle, ouvre la voie a I’entreprenariat et a la coopération
extérieure en matiere de ressources et de compétences nécessaires aux entrepreneurs dans
réussite de leurs entreprises (Souleymane K, 2024)

Le marketing apparait comme une activité essentielle pour la survie des petites entreprises,
comme les start-ups, bien qu’il soit parfois négligé. D’ordinaire, I'accent est principalement mis
sur les différentes options de financement et d'investissement dans d’autre domaine de
I’entreprise. Mais le marketing n'y occupe que peu d'importance. Un rapport de Grant Thornton
et Assocham (2016), publié sur le portail/site web du gouvernement (startupindia.gov.in), a
démontré le cycle de financement d'une start-up. Selon ce cycle financier, les start-ups en phase
initiale ou de premier stade obtiennent des financements aupres d'investisseurs providentiels ou
de fonds d'amorgage, parfois publics. A I'étape suivante (capital-risque), les start-ups visent leur
implantation sur les marchés locaux et plus larges. C’est a ce stade que le marketing prend
position pour faire de la communication et la promotion des produits et services.

Face au besoin croissant de digitalisation en marketing au plan national et international, cet
article explore comment la transformation numérique facilite I'interaction entre producteurs et
consommateurs, favorisant ainsi l'introduction de produits et services sur le marché de manicre
plus efficace et rentable. Les technologies numériques peuvent faciliter les processus, réduire
les cofits, accroitre la compétitivité et permettre la pénétration de nouveaux marchés, méme si
l'expansion internationale exige une adaptation culturelle, une conformité réglementaire et une
meilleure compétitivité.

Pour mettre en ceuvre le marketing numérique, il est nécessaire d'identifier les antécédents
susceptibles d'influencer 1'adoption de la technologie (Hall et Khan, 2003). Ainsi, Patel et
Chugan (2018) ont identifié¢ le marketing intégrant le numérique comme un moyen efficace de
stimuler la réussite des start-ups en occident. L'utilisation d'Internet, du Web 2.0 et des
technologies interactives a des fins marketing offre de nombreux avantages, tels qu'une

communication bidirectionnelle fluide, une approche client plus large, une communication
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rapide des offres et une amélioration des performances commerciales. Les start-ups peuvent
développer des relations étroites avec leurs clients potentiels et existants, ce qui peut leur
procurer un avantage concurrentiel significatif (Harrigan, Ramsey et Ibbotson, 2011).
L'utilisation des technologies numériques peut permettre d'étendre cette portée aux marchés
mondiaux. Internet transforme les activités commerciales en outil marketing incontournable.
Grace au numérique, les start-ups peuvent facilement conquérir des marchés. Avec la
pénétration croissante d'Internet, 'acces aux technologies et la simplification des transactions
en ligne, de plus en plus d'entrepreneurs devraient exploiter ces avantages et explorer de
nouveaux marchés (Nasscom et Zinnov, 2019).

La clé du succes d'une campagne marketing pour la compétitivité des petites entreprises réside
dans la maitrise des techniques de marketing numérique. Bien que plusieurs petites entreprises
formelles en Cote d’Ivoire et au Burkina faso disposent de leur propre site web, la plupart
d'entre elles hésitent encore a adopter le marketing numérique, a ce jour encore sous-exploité
malgré son potentiel. La Cote d’Ivoire et le Burkina Faso étant une économie en
développement, le role des petites entreprises ou start-ups est crucial ; leur succes est essentiel
pour stimuler I'économie. C'est pourquoi dabs cette recherche, notre contribution vise a étudier
les contours de cette technologie émergente, son impact sur 1’économie, son avenir et les
intentions des start-ups ivoiriens et burkinabés en matiére d'adoption du marketing numérique.
L'objectif de cette étude est également de comprendre ['utilisation du marketing numérique par
les PME ou start-up ivoiriens et burkinabés a 1'aide de deux modeles : le modele d'acceptation
de la technologie (TAM) et la théorie du comportement planifi¢ (TPB). L’étude tente de
répondre a la problématique de savoir : Quels sont les facteurs influengant I’adoption du e-
marketing en Afrique de 1’Ouest ? La recherche s’inscrit dans une approche quantitative avec
utilisation de questionnaire auprés de 115 entreprises au total & Abidjan et & Ouagadougou.
L'article commence par une introduction aux start-ups, au marketing numérique et a son role
dans le marketing des petites entreprises. Une revue de la littérature compile la littérature sur le
marketing numérique, examine la nécessité de cette étude dans le contexte ivoirien et burkinabé
en identifiant les lacunes de la recherche et conclut en posant les questions de recherche. La
section « Développement du modele » examine les études importantes existantes sur le sujet et,
a la suite de cette section, un modele conceptuel est propos¢. Ce modele est testé avec des
données empiriques a l'aide de 1'analyse factorielle confirmatoire (AFC) et de la modélisation

par équations structurelles, qui sont présentées dans la section « Analyse des données ». Les

Revue Francaise d’Economie et de Gestion www.revuefreg.fr Page 644



http://www.revuefreg.com/

Revue Frangaise d’Economie et de Gestion “~
ISSN : 2728- 0128 /é
rancaise

Volume 6 : Numéro 12

résultats et les discussions sont présentés plus en détail. L'article conclut en présentant les
futures orientations de recherche.

1. Revue de la littérature

A I'ére numérique moderne, le Modéle d'Acceptation Technologique (MAT) constitue une
théorie fondamentale, qui offre une base solide pour comprendre comment les consommateurs
adoptent et utilisent la technologie. Initialement développé par Davis, 1993, le MAT considére
l'utilité percue (UP) et la facilité d'utilisation percue (FUP) comme les principaux facteurs
influencant l'adoption de la technologie par les utilisateurs. Ce concept a été largement utilisé
dans divers contextes, notamment pour la mise en ceuvre de méthodes de commerce
¢lectronique et de marketing numérique. Pour étre compétitives, les entreprises doivent disposer
d'un avantage concurrentiel, notamment sous la forme d'un outil, un dispositif technique, un
dispositif ou une assistance externe. Elles doivent ajouter de la valeur a leurs produits et services
existants, créer des offres totalement nouvelles et adopter des tactiques commerciales et
marketing créatif (Varzaru et al., 2021 ; Rumanti et al., 2021).

Les services de commerce ¢électronique se sont développés, s'intégrant aux routines
quotidiennes et améliorant la performance des PME. Le commerce électronique facilite les
transformations du marché et la chaine d'approvisionnement, en offrant une flexibilité¢ dans la
création d'articles personnalisés (Ratnasingam, 2003) répondant au retour d’expérience client
et leurs attentes. La popularité du commerce électronique a explosé de méme que les stratégies
organisationnelles garantissant des avantages a court et a long terme. Malgré sa nouveauté pour
les PME, le commerce électronique influence significativement le comportement des
consommateurs et les opérations des entreprises (Turkyilmaz et al., 2020 ; Dhingra et al., 2020
; Gumz et al., 2022). Les caractéristiques pratiques des achats en ligne, telles que la convivialité
et la commodité, favorisent son adoption généralisée (Varzaru et al., 2021) Ces auteurs ont
souligné que la dynamique des applications de commerce électronique, offre des services sans
contraintes de temps ou de localisation, celle-ci étant renforcée par l'intégration des appareils
mobiles. Cette étude examine ainsi l'impact des attitudes, telles que la facilité d'utilisation
percue, 1'utilité et 1'auto-efficacité, sur les consommateurs du commerce électronique les
principaux acteurs de cette révolution technologique des affaires en ligne.

Cette revue de la littérature répertorie diverses recherches sur le sujet. Selon les recherches
menées par (Doshi, 2018) et (Alexandra & Elena, 2019), il existe une relation positive entre la
facilité d'utilisation percue et les services de commerce ¢électronique ; Cependant, 1'utilisation

réussie du commerce ¢électronique dépend des capacités technologiques des employés, qui
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expriment leur acceptation et leurs capacités de résolution de problémes et en exercent ’action.
Plusieurs attitudes, notamment la facilité d'utilisation percue, 1'utilité et I'auto-efficacité,
ont un impact sur I'adoption du commerce ¢électronique (Doshi, 2018 ; Wilson et al., 2021). Les
auteurs soutiennent que le UP et FUP sont essentiels pour l'acceptation de la technologie, UP
ayant un impact direct sur 'acceptation des utilisateurs et FUP influengant UP et le plaisir percu
(Wilson, 2019). La recherche a montré que la facilit¢ d'utilisation percue a un impact sur
l'adoption du commerce électronique. Le niveau de confort obtenu grace a l'utilisation du
systéme a un impact direct sur 1'acceptation des technologies de l'information, qui est influencée
indirectement par la facilité d'utilisation pergue. Par conséquent, nous pouvons formuler notre
premiére hypothese :

H1 : la facilité d'utilisation percue a un effet positif sur l'utilisation du commerce électronique.
L'utilité percue désigne la perception qu'a un individu de I'augmentation de ses performances
grace a l'utilisation d'un systéme d'information. L'utilité percue correspond au jugement et au
point de vue global des utilisateurs de téléphones portables sur l'utilisation faite des téléphones
mobiles 4G et 5G, comme l'indiquent (Lee et Luo, 2021). De plus, selon (Davis et al., 1989),
l'utilité pergue correspond au degré auquel une personne estime que l'utilisation d'un systéme
donné améliorerait ses performances professionnelles. Ainsi, dans le cadre de cette étude,
l'utilité percue est définie comme I'opinion du client quant & la valeur ajoutée du systéme
nouvellement adopté par rapport au systeéme précédent ou ancien. Ce concept souligne que
l'utilité percue est associée a la confiance d'un individu dans le processus décisionnel : si un
individu percoit le systtme comme avantageux, il est plus enclin a l'utiliser. L'utilité percue
correspond a la mesure dans laquelle un individu estime que l'utilisation d'un systéme
améliorera ses performances. Les individus interagissent avec les technologies de 1'information
en partant du principe qu'elles amélioreront leurs réalisations et leurs performances et donc
contribuant a la satisfaction de 'utilisateur.

Cette idée dénote le degré auquel l'utilisation d'une technologie est percue comme bénéfique
par l'utilisateur. Selon le modele d'acceptation des technologies TAM, l'attitude influence la
relation entre l'utilité percue et I'adoption du commerce électronique. L'impact de 1'utilité
percue sur I'adoption du commerce électronique est confirmé par le modele d'acceptation des
technologies, qui fournit des informations et estime l'acceptation d'un systeme d'information
par les utilisateurs (Hsieh, 2020). Le modele d'acceptabilité des technologies TAM ¢élucide et
évalue l'acceptabilité d'un systéme d'information par les utilisateurs. Il clarifie le lien de

causalité entre la perception des avantages et la convivialité ou satisfaction d'un systéme
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d'information, ainsi que le comportement, les objectifs, les besoins et les utilisateurs réels (Su,
2019). 11 indique que 1'utilité percue est un élément décisionnel qui influence le comportement
d'utilisation pour améliorer les perspectives marketing. Par conséquent, si une personne percoit
les technologies de l'information comme avantageuses, elle les utilisera. On peut donc inscrire
notre deuxiéme hypotheése :

H2 : L'utilité pergue a un effet positif sur I'utilisation du commerce électronique
L'auto-efficacité¢ désigne la confiance d'un individu en sa capacité a agir face a diverses
situations et obstacles. Le concept d'auto-efficacité est en constante évolution. Selon Bandura
(2019), l'auto-efficacité se rapporte a la confiance d'un individu en sa capacité a planifier et a
exécuter avec succes les actions nécessaires pour atteindre certains résultats. La confiance en
soi implique 1'évaluation de sa capacité a exécuter des activités ou a répondre aux criteres
nécessaires pour atteindre les résultats souhaités. L'auto-efficacité dans la prise de décision
désigne la confiance d'un individu dans I'exécution de décisions transactionnelles au sein d'un
systeme donné. Les consommateurs rencontrent fréquemment des difficultés a comprendre les
transactions nécessaires pour satisfaire leurs désirs et atteindre objectif de bonheur lors d'achats
virtuels. L'auto-efficacit¢ désigne la conviction d'un individu en sa capacité a accomplir
efficacement une action donnée, ce qui inclut 1'idée que les individus ont dans la compétence
pour atteindre un objectif souhaité (Compeau et Higgins, 2017).

Un sentiment accru de confiance en soi fonctionne comme un facteur de motivation cognitive,
encourageant une action appropriée et ciblée, en particulier lorsqu'un objectif clair est présent.
L'impact de 'auto-efficacité sur I'adoption du commerce électronique est confirmé par une
¢tude (Gantulga et al., 2021), démontrant que les croyances personnelles influencent les
résultats de performance. Une étude antérieure confirme la corrélation entre I'auto-efficacité et
la prise de décision lié¢e a 1'utilisation d'un ordinateur ou d'un smartphone. Hsu et Chiu, (2004)
dans la recherche sur la formation ont identifié¢ que 1'auto-efficacité en ligne peut agir comme
un prédicteur des décisions de recherche dans I'enseignement en ligne (WBI). Les résultats ont
révélé une relation positive entre 'auto-efficacité sur Internet et 1'utilisation d'Internet dans le
contexte de rupture technologique ou numérique. Dans une autre étude, (Eastin, 2002) a analysé
la mise en ceuvre de quatre opérations de commerce électronique. Il a été déterminé que 1'auto-
efficacité sur Internet ne prédisait qu'une seule des quatre activités, a savoir les achats en ligne.
Les auteurs ont suggéré que I’auto-efticacité spécifique a une tache peut étre considérée comme

une nouvelle variable dans le processus d’adoption.
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Ainsi, la recherche confirme l'importance de 'attitude comme médiateur entre 1'auto-efficacité
et I'utilisation du commerce électronique (Compeau, D., 1999). Cette étude englobe les points
de vue sur les résultats potentiels et 1'évaluation de la conduite (croyances comportementales)
du consommateur, ainsi que les idées sur les normes anticipées et la volonté de les satisfaire, en
accord avec l'auto-efficacité, qui maintient la confiance individuelle en ses capacités. Cela
indique qu'une confiance en soi accrue se traduit par une meilleure efficacité. Un fort
sentiment d'auto-efficacité fonctionne comme un facteur de motivation cognitive, encourageant
les individus a adopter un comportement approprié et intentionnel. De ce qui précede nous
notons notre troisiéme hypothése :

H3 : L'auto-efficacité a un effet positif sur l'utilisation du commerce électronique

Lorsqu'on le pousse a accomplir une action donnée, l'attitude d'un individu inclut une
¢valuation de ses pensées et sentiments positifs ou négatifs. Elle (attitude) se caractérise par
une tendance a adopter des comportements favorables ou défavorables envers un objet, une
personne, une institution ou un événement. L'attitude est généralement évaluée a l'aide d'une
échelle d'évaluation qui place l'individu sur un continuum, tel que favorable ou défavorable,
accord ou désaccord, et d'autres aspects similaires (Ajzen, 2020). Les attitudes fondamentales
que chaque individu dans une entreprise devrait incarner sont la coopération, 1'intégrité,
I'accés a I'information et a 1'organisation, la responsabilisation, I'efficacité et I'autonomie
(Bhatti et Ur Rehman, 2020). Les individus utilisent les technologies de l'information dans
l'espoir qu'elles amélioreront leurs performances et leur efficacité. Ce terme spécifie la mesure
dans laquelle 1'utilisation de la technologie est percue comme avantageuse pour l'utilisateur
(Bilal Ahmad et al., 2019). Selon le modele d'acceptation de la technologie, l'attitude agit
comme un médiateur entre la facilité d'utilisation percue et 1'utilité percue, influencant
l'utilisation du commerce électronique. Ce modéle décrit et prédit I'adoption d'un systéme
d'information par les utilisateurs. Il fournit un cadre théorique pour analyser les facteurs qui
influencent 1'adoption de la technologie au sein d'une organisation. Le modele d'acceptation de
la technologie TAM ¢établit une relation de cause a effet entre les perceptions des utilisateurs
quant a la facilit¢ d'utilisation et a l'utilit¢ percues d'un systeme d'information et leurs
comportements, objectifs et besoins. Ceci est également confirmé par une recherche menée par
(KONE S., 2024). Cela indique que la simplicité d'utilisation pergue et l'utilité pergue
influencent positivement les avantages déclarés et les attitudes envers 1'utilisation. Cela montre

que, dans le domaine du commerce électronique, un systéme convivial pourrait bénéficier aux
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PME concernés, en augmentant leurs ventes a travers un commerce ¢électronique plus
accessible.

Les résultats d'une étude de Mahfud et al., 2020, soutiennent 1'idée que la convivialité a un
impact positif sur les avantages pergus et les attitudes envers 1'adoption des technologies. Le
lien entre 1'auto-efficacité et 1'utilisation du commerce €lectronique est corroboré également par
des études menées par Eastin, 2002. Eastin définit 1'auto-efficacité comme la croyance d'un
individu en sa capacité a planifier et a exécuter efficacement des actions pour atteindre les
résultats souhaités (Eastin, 2002). L'auto-efficacit¢ implique la capacité a reconnaitre, a
accepter et a assumer la responsabilité de ses capacités ou compétences potentielles. Elle
préserve 1'évaluation d'un individu de sa capacité a réaliser certaines activités ou a atteindre des
objectifs fixés. Lorsqu'un individu fait preuve d'un solide sentiment d'auto-efficacité, celui-ci
fonctionne comme un facteur de motivation cognitive, l'incitant a se comporter de manicre
judicieuse et intentionnelle, en particulier lorsqu'un objectif spécifique doit étre atteint. Cela
suggere lorsqu’un systéme est convivial et aide efficacement ses utilisateurs, ceci naturellement
son adoption.

De plus, une étude menée par (Night et Bananuka, 2020) démontre une corrélation significative
entre l'utilisation des systémes ¢électroniques et la perception des systémes fiscaux
électroniques, ainsi que la conformité fiscale. Par conséquent, la confiance joue un rdle
important pour permettre aux individus d'atteindre leurs objectifs en exploitant ses atouts. Cette
attitude permet a l'organisation d'optimiser son utilisation du commerce électronique, qui a cet
effet, favorise ainsi la créativité au sein de l'entreprise (Zhang et Zhu, 2019). Par conséquent,
nous pouvons émettre les hypothéses suivantes :

H4 : L'attitude a un effet positif sur l'utilisation du commerce numérique

HS : L'attitude est un médiateur entre la facilit¢ d'utilisation percue, l'utilité percue, l'auto-
efficacité et l'utilisation du commerce numérique.

Le modele d'acceptation de la technologie TAM identifie trois caractéristiques majeures qui
motivent I'adoption du commerce électronique par les PME : (1) la facilité d'utilisation pergue,
(2) l'utilité percue et (3) l'auto-efficacité (Szajna, 1996). Le modele d'acceptation de la
technologie repose sur l'idée que les individus adopteront la technologie s'ils la trouvent utile et
facile a utiliser (Davis & Grani¢, 1989). L'une des caractéristiques de ce modele est qu'il
suppose que les individus prennent des décisions d'adoption en se basant uniquement sur ces
facteurs utilitaires, négligeant parfois d'autres aspects influents tels que la culture

organisationnelle et le soutien externe (Venkatesh et al., 2003).
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De fagon détaillée nous orientons notre compréhension a travers des items de la manicre
suivante : Facilité d'utilisation percue (FUP) : (1) L'utilisation du commerce électronique
simplifie la gestion des processus d'affaires ; (2) Le commerce électronique facilite l'atteinte de
mes objectifs commerciaux ; (3) L'engagement avec le systéme de commerce €lectronique est
facilement compréhensible ; (4) L'interaction avec le systéme de commerce électronique est
flexible pour moi ; (5) Je ne rencontre aucune difficulté dans l'utilisation du systeme de
commerce électronique ; (6) En général, l'utilisation du commerce électronique est simple pour
moi. Utilité percue (UP)): (1) L'utilisation de systémes de commerce électronique améliore la
qualité des processus commerciaux ; (2) L'utilisation de systémes de commerce électronique
peut améliorer l'efficacité des processus commerciaux ; (3) L'intégration de systemes de
commerce ¢électronique peut accroitre l'efficacité des transactions commerciales ; (4)
L'exploitation des systémes de commerce électronique peut améliorer les performances des
entreprises ; (5) L'utilisation du systéme de commerce numérique rationalise les processus
commerciaux ; (6) De facon général, les processus commerciaux basés sur le commerce
numérique sont précieux dans les activités commerciales (Cai, 2022). Le concept d'auto-
efficacité tel qu'introduit par (Betz, 2004) fait référence a la croyance d'un individu dans sa
capacité a effectuer des tiches a l'aide d'un systéme spécifique, Auto-efficacité (SE) : (1) Se
sentir en confiance lors de l'exécution des processus commerciaux a l'aide du systéme de
commerce électronique ; (2) Se sentir en confiance lors de l'utilisation du commerce numérique
pour analyser les données des transactions commerciales ; (3) Confiant dans ma capacité a
utiliser le systéme de commerce numérique ; (4) Obtenir de 'aide lorsque vous rencontrez des
obstacles dans la réalisation du processus de vente basé sur le commerce numérique. Adoption
du commerce numérique (EC) : (1) Utiliser le commerce numérique dans les processus
commerciaux ; (2) Utiliser le commerce numérique quotidiennement pendant les transactions ;
(3) S'engager réguli¢rement dans le commerce numérique ; (4) Intégrer le commerce numérique
pour gérer les données clients ; (5) Utiliser le commerce numérique pour interagir avec les
acheteurs potentiels ; (6) Utiliser le commerce numérique dans les transactions avec les
partenaires ; (7) Se tourner vers le commerce €lectronique pour répondre aux réclamations des
clients ; (8) Le commerce numérique facilite considérablement les transactions globales grace
a son accessibilité a tout moment et en tout lieu ; et (9) Tirer parti du commerce €lectronique
pour développer des innovations commerciales (Ghobakhloo et al., 2011).

La littérature révele des lacunes persistantes dans la recherche sur la manicre dont la facilité

d'utilisation, l'utilité et 1'auto-efficacité pergues peuvent étre exploitées pour favoriser I'adoption
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du commerce électronique par les PME. Combler ces lacunes peut permettre de mieux
comprendre les stratégies efficaces pour promouvoir la transformation numérique des petites
entreprises. Des études comparatives entre PME de différentes provinces ou pays pourraient
apporter des éclairages précieux sur I'impact des différences régionales sur I'adoption et la mise
en ceuvre du commerce électronique. Malgré les limites, notamment la portée de I’espace
géographique limitée a la Cote d’Ivoire et le Burkina Faso, notre modé¢le d'étude des relations
est le suivant (Figure 2)

Au vu de ce qui précede, notre modele conceptuel est ainsi présenté de la fagcon suivante :

H5
Facilité d'utilisation
percue H1
ope ’ H4
Utilité percue > ' Adoption du E-commerce
H3 Attitude - / commerce

Auto-efficacité

Figure 2. Modéle de recherche

Source : Auteur

2. Méthode

Cette étude analyse les effets de la facilité d'utilisation, de 1'utilité et de 1'auto-efficacité percues
sur 'adoption du commerce €lectronique par les micros, petites et moyennes entreprises (PME)
de la Cote d’Ivoire et du Burkina Faso. Elle examine le role de l'attitude comme médiateur dans
la relation entre la facilité d'utilisation, l'utilité, l'auto-efficacité et la mise en ceuvre du
commerce ¢lectronique ou numérique. L'étude a utilisé¢ des méthodes quantitatives et recueilli
des données par le biais d'un questionnaire. Les participants ont rempli 115 questionnaires
auprés de PME ayant intégré des technologies de commerce numérique a leurs activités. Les
participants devaient choisir 1'une des options de réponse proposées. Le contexte de I'¢tude
implique pour nous dans cette recherche d'expliquer et de diffuser les questionnaires aux

participants.
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La technique de I'é¢tude repose sur une enquéte menée aupres des unités d'analyse individuelles
(propriétaires de petites et moyennes entreprises de la Cote d’Ivoire et du Burkina Faso.
L'échantillon prévu est de 115 PME. La population de cette étude est composée de personnes,
en particulier de petites et moyennes entreprises (PME), des districts/villes d’Abidjan et de
Ouagadougou. Ce territoire compte six districts/villes et une population de 120 PME. La taille
de 1'échantillon est calculée selon la formule de Slovin, avec un seuil de signification de 0,05
%.

Le questionnaire de recherche est inspiré d'un précédent chercheur, et nous avons modifié
certaines questions afin d'améliorer la compréhension des répondants. En notre qualité de
chercheur, nous avons suivi plusieurs étapes avant de distribuer le questionnaire, ensuite nous
avons fait un essaie visant a garantir la validité de l'instrument (validité) et la précision et la
cohérence des mesures (fiabilité¢). L'essai pilote a porté sur 95 répondants, petites et moyennes
entreprises (PME) a Abidjan et & Ouagadougou effectuant des transactions numériques via le
commerce électronique. Sur la base des questionnaires distribués, 95 ont été utilisés pour tester
cet instrument.

La sélection des 95 questionnaires a ¢été effectuée selon les critéres standard de taille
d'échantillon du test pilote (Bhatia et Awasthi, 2018). D'apres les résultats du test pilote, le
traitement des données a révélé la validité et la fiabilité de I'instrument.

La validité désigne la fiabilité et la précision avec lesquelles un outil de mesure effectue sa
tache. Un indicateur ou une question est considéré(e) comme valide si la corrélation estimée (r)
dépasse la valeur critique a un seuil de signification de 5 % et pour un échantillon (n) de 95. La
valeur critique du tableau r pour n = 115 (115-20) est de 0,364. D'apres les résultats du test de
validit¢ pour l'ensemble de l'instrument d'étude, les valeurs r estimées pour le commerce
¢lectronique (Y1), la facilité d'utilisation pergue (X1), l'utilité percue (X2), l'auto-efficacité
(X3) et l'attitude (X4) étaient toutes supérieures au seuil r. Par conséquent, tout instrument peut
étre considéré comme valide.

Test de fiabilité : Le commerce électronique présente un alpha de Cronbach de 0,921, 1a facilité
d'utilisation pergue de 0,925, 1'utilité pergue de 0,964, l'auto-efficacité de 0,918 et l'attitude de
0,923. Les alphas de Cronbach de chaque variable sont supérieurs a 0,7. Sur cette base, il est
possible de déduire que chaque variable est un instrument de mesure trés fiable et cohérent.
Le test d'hypothése repose sur lI'examen des valeurs du coefficient de cheminement afin
d'évaluer le modele structurel. Une hypothése de recherche est considérée comme valide

lorsque selon Ghozali, (2015) : le coefficient ou la direction de la relation entre les variables,
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tel qu'indiqué par les valeurs de 1'échantillon initial, concorde avec les valeurs hypothétiques,
et la valeur de la statistique t est > 1,64 (unilatérale) car elle présente une direction, et la valeur
de probabilité (valeur p) est inférieure a 0,05 ou 5 %.
L'analyse des données de cette étude a été réalisée a 1'aide du logiciel XLSTAT. Cette étude a
utilisé 1'analyse des moindres carrés partiels (PLS) en raison de sa capacité a révéler les
structures formées par des indicateurs réflexifs et formatifs, communément appelés
modélisation souple. La PLS est une technique d'analyse robuste en raison de son faible recours
aux hypotheses. Elle ne nécessite pas de distribution normale des données, peut étre utilisée
pour prévoir des modeles a base théorique persistante, ne nécessitant pas un échantillon
important et peut clarifier les liens entre les variables (Rumanti et al., 2021 ; Ghozali, 2015 : 5).
L'analyse du mod¢le externe comprend des tests de validité (convergents et discriminants). Il
fonctionne comme un modele prédictif qui ne s'appuie pas sur des distributions spécifiques pour
estimer les parametres ou anticiper les liens de causalité.
Les données acquises ont ét¢ examinées a 'aide de la modélisation par équations structurelles
(MES) basée sur la covariance, qui privilégie la causalité et la théorie plutdt que l'aspect
prédictif de la modélisation par les moindres carrés partiels.
Le modéle interne, ou modele structurel, évalue les liens entre les variables latentes. L'analyse
du mode¢le interne se déroule selon les étapes suivantes : I'évaluation des coefficients de chemin
évalue la force et la significativité des liens prédits entre les composantes. Les coefficients de
chemin représentent I'impact direct d'un construit sur un autre dans le mod¢le. L'analyse de la
valeur R? évalue la proportion de variation de la variable dépendante expliquée par les variables
indépendantes.
3. Résultats et discussion

3.1. Résultats
Avant de tester I'hypothése de I'étude, les niveaux d'adéquation du modéle ont été mesurés et
les données ont été analysées a I'aide d'une méthode de modélisation par équations structurelles
(MES) basée sur les composantes ou variantes. Selon Awang et al., 2015, les chercheurs
utilisent l'analyse par modélisation par équations structurelles (MES) pour générer des
prédictions. Le modéle formel décrit la variable latente comme une combinaison linéaire de ses
indicateurs. Les estimations de pondération pour produire les composantes du score de la
variable latente sont obtenues en caractérisant le modele interne (qui relie les variables latentes)
et le modele externe (qui relie les indicateurs a leurs construits). Le résultat inclut la variance

résiduelle de la variable dépendante. Le modéle par équations MES utilise une approche
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itérative en trois étapes, chaque étape produisant une estimation. La phase initiale génére des
estimations de pondération, la phase suivante fournit des estimations pour les mod¢les interne
et externe, et la phase finale fournit des estimations pour les moyennes et les localisations
(Awang et al., 2015).

Le tableau 2 est le suivant. .

Table 2. Example de statistique descriptive.

WV ariables 72 Minimu NMaxi signifi Std.
m mum cation Dewv

dutilisation

percue o7 1 3 3.3 0.871

ilite

peIcue o7 1 > 3.84 0.904

auto-gfficacite o7 1 S5 429 0.754

Attitude o7 1 5 4.12 0.840

E-commerce o7 1 5 4 39 0.762

Remarque. M = NMovenne. Std = Egari tvpe.
Source: XLSTAT
Cette étude a démontré la pondération factorielle des items, révélant ainsi leur validité. Une
pondération factorielle supérieure a 0,50 indique que les items sont substantiellement connectés
et valides. Le tableau 3 présente ces données. La fiabilité¢ et la validit¢ du modele et des
construits ont également ét¢ examinées. Ceux-ci ont été testés a l'aide de la fiabilité convergente
(CR), de la variance moyenne extraite (AVE) et de 1'alpha de Cronbach. Les valeurs de CR et
d'alpha sont supérieures a 0,50, et les valeurs d'AVE sont supérieures a 0,70, indiquant que les

items sont fortement associés et authentiques. Le tableau 3 présente ces données.

Table 3. Analyse de validité et de fiabilité

Variables Alpha CR AYE
Facilite d'utilisation percue 0.925 0.935 0.706
Utilité percue 0.964 0.948 0.754
Auto-gfficacite 0918 0.0490 0.785
Attitude 0.023 0.961 0.744
E-commerce 0921 0.964 0.859

Alpha = Alpha Cronbach, CR = Fiabilité composite,
AVE = Variance movenne extraite

Source : XLSTAT
Apres avoir vérifié les paramétres d'adéquation, de fiabilité et de validité du modéle, ainsi que
la variance moyenne extraite, il était approprié de procéder a l'analyse pour tester 1'hypothese

de recherche. La modélisation par équation structurelle a été réalisée et les résultats sont
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présentés dans le tableau et la figure ci-dessous. Les données de cette étude ont été analysées a
l'aide de la méthode des moindres carrés partiels (PLS) SEM. Les tests sont effectués via des
diagrammes de cheminement. Les mode¢les de variables latentes testés dans cette étude sont
divisés en deux catégories : les variables exogenes et les variables endogénes. Les facteurs
exogenes comprennent la facilité d'utilisation pergue (PEU), I'utilit¢ percue (PU) et l'auto-
efficacité. Les facteurs endogénes comprennent l'attitude et le commerce électronique. Le
modele est considéré comme excellent lorsque des preuves empiriques étayent le
développement théorique du modele d'hypothese. La figure 3 présente les résultats des tests de
I'é¢tude utilisant la méthode des moindres carrés partiels (PLS) pour comprendre 1'effet total
entre les variables.

La figure 3 présente un modele dans lequel cing prédicteurs observables anticipent une seule
variable de résultat a 1'aide de la modélisation par équations structurelles (MES). Ce modéle
MES utilise des diagrammes de chemin pour illustrer les relations entre différents prédicteurs
et variables de résultat.

La construction d'un modéle MES avec diagrammes de chemin implique des procédures
spécifiques. Développer un modele MES nécessite la capacité de transformer avec précision les

hypotheses, les théories et les données d'entrée en un modéle incluant les éléments suivants.

Tableau 4. Résultats des tests des effets directs et indirects

Echantill_on Echantillon CR P-

Hypothéses Chemins original Signifié value
Hi PEU EC 0213 0.211 2916 0.005
H2 PU EC 0.203 0207 2273 0.021
H3 SE EC 0.526 0.531 35068 0.011
H4 AT EC 0.327 0.390 4.698 0.017
HS PEU AT EC 0.156 0.149 2204 0.019
PU AT EC 0.134 0.134 2438 0.015
SE AT EC 0.129 0.132 2.034 0.043

Significatif a un niveau < 0,03, PEU = Facilité d'utilisation pergue
PU = utilité percue, SE = Auto-efficacité, AT = Attitude,
EC = E-commerce

Source : XLSTAT
Le coefficient de cheminement entre la facilité¢ d'utilisation pergue et le commerce électronique
était positif et significatif (f = 0,213, p = 0,005), ce qui corrobore 1'hypothéese 1. Le coefficient
de cheminement entre 1'utilité percue et le commerce électronique était positif et significatif (B
=0,203, p=10,021), ce qui valide I'hypothéese 2.
Le coefficient de cheminement entre 'auto-efficacité et le commerce électronique était positif

et significatif (B = 0,526, p = 0,011), ce qui confirme l'hypothése 3. Le coefficient de
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cheminement entre 1'attitude et le commerce électronique était positif et significatif (f = 0,327,
p = 0,017), ce qui confirme I'hypothese 4. L'étude a également révélé que l'attitude modere
fortement l'influence de la facilité d'utilisation percue, de 1'utilité pergue et de 1'auto-efficacité
sur le commerce électronique, ce qui corrobore I'hypothése 5. Les résultats indiquent que
l'attitude joue un réle de médiateur partiel dans 'association entre la facilité d'utilisation pergue,
l'utilité pergue, I'auto-efficacité et le commerce €lectronique. Cela suggére que, si les attitudes
ont un impact majeur sur le commerce électronique, elles n'expliquent pas entierement les
impacts de la facilité d'utilisation percue, de 'utilité percue et de l'auto-efficacité.

3.2. Discussions
Les résultats ont révélé une corrélation positive entre la facilité¢ d'utilisation percue et I'adoption
du commerce électronique par les PME d’Abidjan et de Ouagadougou. Ils montrent que la
facilité d'utilisation percue a un impact substantiel sur I'adoption du commerce électronique par
les PME participantes. Ils montrent également que la facilité d'utilisation pergue améliore les
opérations commerciales via les plateformes de commerce électronique, permettant le
marketing et les ventes en ligne sans une réelle interaction directe avec les clients. Ils soulignent
¢galement que les objectifs commerciaux peuvent étre pleinement atteints. Le postulat de cette
¢tude s'inscrit dans le paradigme de l'acceptation des technologies, qui explique et prédit
l'adoption des technologies de 1'information par les utilisateurs. Ces résultats concordent avec
ceux d'une étude antérieure réalisée par Jaas, A. (2022). Cette étude analyse les facteurs
influengant 1'adoption des services de commerce électronique ou commerce en ligne. Les
résultats indiquent que la facilité d'utilisation pergue, I’utilité percue, 1I’auto-efficacité et 1'image
de marque influencent significativement le processus décisionnel du personnel des
organisations et des consommateurs, tandis que la facilit¢ d'utilisation influence positivement
l'acceptation des nouvelles technologies dans le contexte de la prolifération des plateformes de
commerce €lectronique, du e-commerce ou du commerce en ligne (Gumz et al., 2022).
Ces caractéristiques facilitent et révolutionne le réseautage 1’émergence de détaillants en ligne
qui commercialisent uniquement leurs propres articles via des sites Web, les sites de réseaux
sociaux ou des applications spécialisés, limitant ainsi les perspectives pour des fournisseurs
alternatifs.
Ces résultats concordent avec les recherches antérieures menées par Priansa, D. J., &
Suryawardani, B. (2020) et Labanauskaite, D., Fiore, M., & Stasys, R. (2020), selon lesquels il
existe une relation positive entre la facilité d'utilisation pergue et 1'utilité per¢ue dans le contexte

des plateformes du commerce électronique ou du commerce en ligne. Les conclusions de cette
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¢tude soutiennent largement le modele d'adoption de la technologie, qui explique et prédit
l'adoption d'une technologie de I'information par les utilisateurs. Le mod¢le d'acceptation de la
technologie TAM fournit un cadre théorique pour comprendre les facteurs qui influencent
l'acceptation de la technologie dans une organisation. Cela concorde avec la méthode utilisée
par Pefa-Garcia et al., (2020), IIs utilisent le modéle d'acceptation de la technologie pour
expliquer comment la facilit¢ d'utilisation et l'utilité percues influencent l'acceptation du
commerce électronique ou du e-commerce pour les transactions commerciales. Par conséquent,
le modele d'adoption de la technologie explique avec succes l'adoption d'un systéme
technologique dans l'achat en ligne comme étant affectée par l'utilité percue, la facilité
d'utilisation, les attitudes et I'auto-efficacité. Toutes ces caractéristiques ont un impact positif
sur la volonté des gens d'acheter en ligne, a communiquer avec des clients potentiels, a obtenir
des retours d’expériences et a leurs proposer des produits et services répondant a leurs attentes.
En conclusion, on peut déduire que des niveaux ¢élevés d'avantages percus, de facilité
d'utilisation, d'attitudes et d'auto-efficacité influencent significativement le désir d'acheter en
ligne Priansa, D. J., & Suryawardani, B. (2020). Labanauskaité, D., Fiore, M., & StaSys, R.
(2020). et (Souleymane, KONE, 2024). Les organisations font preuve d'un engagement envers
l'innovation, le personnel fait preuve de capacités de réflexion innovantes, et 1'achat en ligne,
lequel est devenu une activité courante au sein de la population de fagon générale. Dans des
contextes ou le temps et le lieu imposent des contraintes considérables, les individus privilégient
souvent les achats en ligne via les plateformes de commerce ¢lectronique. Par conséquent, il est
impératif pour les managers de mettre I'accent sur la qualité de l'information, en garantissant
son exactitude, sa pertinence et son adéquation avec les domaines critiques (Jaas, A. (2022)..
La présente étude indique que les sociétés manifestent un enthousiasme pour le commerce en
ligne ou le e-commerce. Il importe de comprendre que de nombreux clients choisissent 'achat
en ligne pour sa commodité, son gain de temps et son champ d’action plus large.

Néanmoins, un obstacle majeur rencontré par les PME sur des marchés concurrentiels est
l'utilisation insuffisante du commerce électronique pour développer leurs activités en raison du
retard considérable des pays de I’ Afrique de I’ouest en maticre d’infrastruscture technologique
et de sa culture numérique. Cela dit, bien que conscientes du potentiel considérable du
commerce électronique pour promouvoir le développement et la durabilité, de nombreuses
PME de I’Afrique de I’ouest ne 'ont pas encore pleinement adopté, faute de sensibilisation et
d'information sur les technologies en développement (Souleymane, KONE, 2024). Le

développement du e-commerce apparait donc urgent pour répondre aux attentes des clients au
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plan national et international et améliorer a cet effet, les performances des PME. Le commerce
¢lectronique a une influence considérable sur I'économie de nombreux pays, sur les micros,
petites et moyennes entreprises en particulier, permettant une augmentation du nombre de
transactions. Cela exige des PME de I’ Afrique de 1’Ouest une prise de conscience des défis et
des opportunités liés a un marketing créatif ouvrant la voie a des solutions efficaces.

Par ailleurs, 1'utilité pergue fait référence a la croyance d'un individu quant a la mesure dans
laquelle 1'adoption d’une technologie de l'information spécifique pourrait améliorer ses
performances. Si les membres des PME estiment que ['utilisation du commerce électronique
pour le marketing en ligne peut augmenter les ventes, alors cela dépendra de I'utilité pergue et
du niveau d'acceptabilité des transactions en ligne par les clients. Ces résultats sont corroborés
par une recherche antérieure menée par Priansa, D. J.,, & Suryawardani, B. (2020).
Labanauskaite, D., Fiore, M., & StaSys, R. (2020). Mican et al., 2020 ; Cinjarevié et al., 2021.
Les résultats de notre étude confirment que 1'utilit¢ per¢ue du commerce en ligne ou du e-
commerce a un fort impact positif sur la volonté des consommateurs de permettre au fournisseur
du systeme de collecter et de stocker leurs données. Cette étude souligne également l'importance
des facteurs externes dans la détermination de l'utilité¢ percue du commerce électronique. De
plus, Les résultats indiquent que ['utilité percue et la facilité¢ d'utilisation pergue fonctionnent
comme des mécanismes médiateurs influengant la relation entre 1'adéquation réglementaire, les
attitudes et intentions d'achat des visiteurs. Au surplus, l'utilit¢ percue et la confiance
influencent positivement et significativement les intentions de réachat sur la plateforme du e-
commerce. Ces informations apportent un caractére unique et créatif aux processus de
l'entreprise. Par la suite, les résultats de I'étude montrent également que l'attitude agit comme
un médiateur efficace entre l'utilité pergue et le commerce électronique (Jaas, A. 2022). Les
résultats des tests d'hypotheéses de 1'étude sont cohérents avec le modele d'acceptation
technologique, qui explique la relation de cause a effet entre la perception des avantages d'un
systéme d'information et son utilisabilité.

Pour l'auto-efficacité, les résultats de I'étude montrent que l'auto-efficacité est un médiateur
efficace entre l'attitude et I'utilisation du commerce électronique (Kim et al., 2009 ; Su, 2019 ;
Capistrano et al., 2023). Les résultats de 1'étude suggerent que 1'auto-efficacité des transactions
en ligne renforce la confiance envers le vendeur en ligne et influence favorablement I'intention
d'achat en ligne d'un individu, démontrant que l'auto-efficacité percue est un facteur qui

influence positivement la volonté d'utiliser la technologie (Jaas, A. (2022).
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Cette étude conclut que 1'auto-efficacité peut influencer I'adoption du commerce électronique,
du e-commerce ou du commerce en ligne par les PME dans dans les pays de 1’Afrique de
I’Ouest. Les résultats montrent que 1'auto-efficacité de chaque utilisateur est suffisante pour
inspirer sa confiance dans l'adoption du commerce électronique dans les activités commerciales
des PME. Ces résultats concordent avec une recherche antérieure menée par Ahmad, Z.,
AlWadi, B. M., Kumar, H., Ng, B. K., & Nguyen, D. N. (2024), qui ont révélé que l'auto-
efficacité percue avait une influence positive sur la facilité¢ d'utilisation déclarée et 1'utilité
percue.

3.3. Implications
Les travaux actuels ont des conséquences a la fois théoriques et empiriques. Cette étude a des
implications théoriques importantes car elle enrichit considérablement la littérature actuelle sur
l'utilisation du commerce électronique, le e-commerce ou le commerce en ligne. Elle examine
l'impact de trois critéres clés dans le commerce é€lectronique : la facilité d'utilisation pergue,
l'utilité pergue et l'auto-efficacité. Cette étude contribue significativement a la littérature en
gestion en soulignant le role de l'attitude de l'utilisateur comme médiateur de la facilité
d'utilisation percue, de l'utilit¢ percue, de l'auto-efficacité et de l'adoption du commerce
électronique. Ce travail est significatif sur les plans théorique et empirique, ce qui en fait une
contribution précieuse au domaine de recherche sur l'utilisation du commerce en ligne. Par
conséquent, cette étude a des implications pratiques importantes pour I'économie nationale et
régionale, en particulier dans la sous-région ouest-africaine. Car elle aide les PME a accélérer
leur transformation digitale et a élargir leurs réseaux marketing pour accéder aux marchés
regionaux, mondiaux via le commerce électronique.
Le commerce électronique est une plateforme numérique qui permet aux PME et a leurs
dirigeants d'améliorer plus efficacement leurs avantages concurrentiels Priansa, D. J., &
Suryawardani, B. (2020); Jaas, A. (2022).). Cette étude implique également que les PME
peuvent accroitre leur marketing et leurs ventes en ligne grace au commerce électronique en
exploitant la facilit¢ d'utilisation, l'utilité¢ et l'auto-efficacité percues, autant de facteurs
influencés par l'attitude des utilisateurs a 1'égard du e-commerce.
Conclusion
Cette étude souligne I'importance du développement et de 1'évaluation d'un modéle structurel
utilisant la technique de modélisation par équations structurelles (MEB) a composantes ou a
variantes. Les résultats montrent que la facilité d'utilisation pergue, l'utilité percue et l'auto-

efficacité ont toutes un impact positif et substantiel sur I'adoption du e-commerce en influengant
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les attitudes des utilisateurs. Ces facteurs contribuent a la connaissance théorique du Mode¢le
d'Acceptation Technologique (TATM) en offrant des informations utiles sur 1'acceptation des
systémes d'information par les utilisateurs. Il est essentiel de sensibiliser les PME aux avantages
du e-commerce. Pour une adoption optimale, les entreprises doivent s'attacher a fournir des
informations pertinentes et de qualité afin de renforcer la confiance des utilisateurs. De plus,
cette recherche contribue considérablement a la littérature sur la gestion et le marketing
numériques, en offrant des pistes pratiques aux PME pour tirer parti du e-commerce et acquérir
des avantages concurrentiels. Les implications de ces résultats sont importantes pour le
développement économique régional de I’ Afrique de I’ouest, car la transformation numérique
des PME peut élargir leur acceés au marché et améliorer leur pérennité.

Les études futures devraient examiner le niveau d'engagement des PME dans le marketing
numérique et l'utiliser comme variable pour analyser les facteurs prédictifs de la facilité
d'utilisation, de 1'utilité percue, de I'auto-efficacité et de l'attitude. Il est recommandé d'élargir
1'échantillon a plusieurs pays de I’ Afrique de 1’Ouest afin de couvrir un éventail plus diversifié
de PME de différentes régions Ouest-africaines. Cette approche plus large permettrait de mieux
comprendre les facteurs qui influencent l'adoption du commerce électronique dans divers
scénarios commerciaux. Les recherches futures devraient approfondir les méthodes de
marketing numérique que les PME peuvent utiliser pour accroitre leur portée et leur succes sur
le marché en ligne. De méme, il importe d’évaluer I’efficacité de de divers programmes de
formation et d'accompagnement des PME dans 'adoption du commerce électronique. Ce qui
pourrait offrir des éclairages pratiques aux décideurs politiques et aux organismes de soutien
aux entreprises.
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