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Résumé:

Cette recherche vise a identifier les déterminants externes d'adoption influengant 1’utilité percue
et la facilité d’utilisation percue des nouvelles technologies dans les PME de 1’Oranie en se basant sur
la phase d’adoption du mod¢le d’acceptation de technologie (TAM). Afin d’atteindre cet objectif et de
tester les hypothéses de recherche, nous avons mené une étude quantitative aupres d’un échantillon
sélectif de 157 PME et adopté par la suite la modélisation par équation structurelle avec l'approche
PLS. Les résultats obtenus confirment I'impact significatif de certains facteurs externes (a savoir :
Accessibilité, Gain du Temps et Normes Subjectives) sur les croyances des PME en termes de facilité
d'utilisation et d'utilité percue.

Mots-clés: Nouvelles technologies; Variables externes; Utilité percue; Facilité d'utilisation pergue;
PME.
Codes JEL: M31, M39.

Abstract:

This research aims to identify the external determinants of adoption influencing the perceived
usefulness and the perceived ease of use of new technologies in Oranian SMEs based on the adoption
phase of the technology acceptance model (TAM). In order to achieve this objective and to test the
research hypotheses, we conducted a quantitative study with a selective sample of 157 SMEs and
subsequently adopted structural equation modeling with the PLS approach. The results obtained
confirm the significant impact of some external factors (Accessibility, Time Saving and Subjective
Standards) on the beliefs of SMEs in terms of perceived ease of use and perceived usefulness.
Keywords: New technologies; External variables; Perceived usefulness; Perceived ease of use; SMEs.
JEL Classification Cods : M31, M309.
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Introduction:

Les nouvelles technologies de l'information ont été de plus en plus adoptées par
diverses entreprises de toutes sortes. Au cours des dernieres années, les technologies digitales
ont devenu un support de plus en plus populaire pour I'engagement des entreprises et des
consommateurs. Pendant ces années, les professionnels du marketing ont utilisé différents
supports pour fournir un service client et promouvoir des services et/ou produits. Les
nouvelles technologies digitales ont favorisé le développement de relations de confiance entre
I’entreprise et le consommateur (B to C) et aussi entre 1’entreprise et 1’entreprise (B to B), ce
qui en fait un moyen de plus en plus important a utiliser pour maximiser la fidelité de
I’entreprise.

Les différents technologies digitales ont intégré tous les technologies de I'information
et de la communication (TIC) dans les stratégies publicitaires des entreprises afin de leur
permettre de faire face a la concurrence sur les nouveaux marchés 4.0 (Garcia et al., 2019).

Nous avons également constaté qu’il existe un corpus de recherche sur les facteurs
influencant I'adoption du marketing digital dans les PME de différentes régions du monde.
Ces recherches ont prouveé au-dela qu'il existe une relation directe entre I'adoption du
marketing digital par les PME et leur impact sur la performance et la productivite.

Compte tenu de I'émergence du marché Algérien, les PME dépendent dans une
certaine mesure de l'offre de I’intérieur et de 'extérieur du pays, cela nécessite une utilisation
intensive des nouvelles technologies pour faciliter les communications commerciales avec
leurs partenaires commerciaux d’une part, et les communications avec leurs clients d’autre
part. Selon Al-Qirim (2007), le choix de I’adoption d’une nouvelle technologie pour la
majorité des PME dépend des stratégies d'adoption d’une technologie digitale spécifiques
sous-jacentes et des opportunités commerciales qui s'offrent a elles. De ce fait, nous tentons
de savoir de quelles mesures les PME en Algérie percoivent 1’utilit¢ des nouvelles
technologies.

Par conséquent, cette recherche visait a combler les lacunes car 1’adoption des
différents outils du marketing digital constitue une source importante d’avantage
concurrentiel pour les petites et moyennes entreprises en Algérie. De ce fait, il existe un
ensemble de facteurs importants qui poussent ces PME a adopter le marketing digital. En
revanche, la présente étude met également en lumiere les conclusions tirées des précédentes
études sur I'adoption des nouvelles technologies, et nous les comparons avec celles de notre
étude.

A ce propos, 1’¢tude de I’adoption du marketing digital dans les PME est devenue
notre piste de recherche, nous posons notre question de recherche comme suit : Quels sont les
facteurs externes qui ont un impact sur ['utilité percue des nouvelles technologies dans les
PME de I’Oranie ?

Le principal objectif de cette étude est d’examiner les principaux facteurs externes
influengant les croyances des PME de 1’Oranie vis-a-vis des nouvelles technologies digitales.
En raison du manque d'informations sur l'adoption des nouvelles technologies en particulier
en Algérie, notre étude a adopté certaines théories et modeles d’adoption des nouvelles
technologies développées pour expliquer les déterminants qui ont un impact sur 1’utilité
percue des technologies digitales dans les PME.

818



L’impact des facteurs externes sur lutilité percue des nouvelles technologies dans les PME
de la région Oranaise

1- La base théorique de la recherche:

La recherche sur I’adoption a fourni des informations importantes pour expliquer le
succés ou l'échec de nouveaux services. Etant donné que le succés d'un outil de marketing
digital tel que le marketing mobile ne peut étre assuré que s'il est utilisé en permanence par les
petites et moyennes entreprises. Pour bien prévoir I'adoption des outils du marketing digital, il
est nécessaire d'examiner les décisions d'adoption et d'utilisation en tant que processus
combinés.

Un ensemble de modeles théoriques ont été développé pour prévoir et expliquer le
comportement des individus et/ou des organisations face a [’utilisation des nouvelles
technologies de I’information et de la communication. Ces modeles font référence aux
théories basées sur des études en psychologie sociale. Parmi ces théories et modéles, nous
citons : Le modéle d'ajustement technologie-tache (Goodhue et Thompson, 1995), le modele
basé sur la théorie de I’action raisonnée TAR (Fishbein et Ajzen, 1975), cette derniére
propose que chez un individu I’intention d’adopter une technologie est défini par deux
facteurs de base : I'intérét personnel et ’influence sociale (Avin, 2015). La TAR contient
deux facteurs de base: I’intérét personnel se référe a I’attitude qui ameéne I’utilisateur a
évaluer, de maniére favorable ou défavorable, 1’adoption des technologies de 1’information :
«Cela permet de se baser sur des attitudes réalistes» (Avin, 2015, p.48). En revanche,
I’influence sociale est considérée comme une norme subjective, cette derniere fait référence a
la perception des gens de ce que les autres attendent d’eux. Ajzen (1986) a développé la
théorie du comportement planifié (TCP), c’est une prolongation de la théorie de 1’action
raisonnée (TAR). Le but de la théorie du comportement planifi¢ (TCP) d’Ajzen (1985) -a
travers un groupe de déterminants personnels et sociaux- est d’expliquer et prévoir le
comportement humain (Ross-Plourde, 2016). Apres le modéle de I’action raisonnée (Fishbein
et Ajzen, 1974), et le modele du comportement planifié (Ajzen, 1985), il est apparu le modele
TAM qui enrichit les deux précédents modeles. D’une part, en y ajoutant des variables
externes dans la modélisation du comportement de I’utilisateur; et d’autre part en montrant
comment ces variables agissent sur les deux types de croyances : 1’utilité percue et la facilité
d’utilisation pergue (Avin, 2015). La théorie d’acceptation de la technologie (TAM) a été
développée par Davis en 1986. Elle est adaptée de la théorie de I'action raisonnée de Fishbein
et Ajzen (1975). Selon la TAM, les croyances influencent les attitudes, qui a leur tour
conduisent a des intentions, qui générent ensuite des comportements. TAM a adapté cette
relation croyance-attitude-intention-comportement au modéle d'acceptation de I'informatique
par les utilisateurs (Azizah, 2011). TAM est un modele d'intention développé spécifiquement
pour expliquer et/ou prévoir l'acceptation et 1’adoption des technologies de 1’information par
les utilisateurs/et ou les organisations et leur intention de l'utiliser a I'avenir (Davis et al.,
1989). Ce modele précise que 1’adoption d’une technologie s’explique par 1’utilité pergue par
les consommateurs ou les entreprises face aux produits et/ou services et la perception qu’ont
les individus ou les entreprises que le produit et/ou service est facile a utiliser (Dauphin-
Pierre, 2011). Enfin, sur la base de la théorie d’acceptation de la technologie (TAM), les
chercheurs Venkatesh, Morris, Davis et Davis Fred en 2003 ont développé le modele de la
théorie unifiée de 1’acceptation et de 1’utilisation de la technologie (UTAUT) pour prévoir de
maniére globale 1’acceptation individuelle des technologies de I’information, c’est-a-dire de
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I’intention et du comportement. Dans le modéele UTAUT, quatre variables clés sont
soulignées: la performance attendue renvoie a 1'utilité de ’outil; 1'effort attendu signifie la
facilité d'utilisation de I'outil; I'influence sociale indique I'influence de membres sociaux; et la
construction de conditions facilitantes concerne le support technologique (Venkatesh et al.,
2003). Selon les mémes chercheurs, si les valeurs des quatre variables sont supérieures, la
valeur de l'intention comportementale d'utiliser l'outil est supérieur. En d’autres termes,
I’intention comportementale des individus détermine leur acceptation de la technologie
(Hsiao-Hui, 2012). Ces modeles sont utilisés pour clarifier I'acceptation et I'utilisation des
nouvelles technologies. Ils ont pour but de distingué certains facteurs des intentions
permettant de préciser et de prédire le comportement des individus face a 1’utilisation des
technologies.

Nous nous intéressons & un contexte d'étude ou le marketing digital est déja adopté
dans les petites et moyennes entreprises dans 1’Oranie, et nous choisirons le modeéle le plus
complet et détaillé possible. Ainsi, pour répondre a notre probleme de recherche, nous nous
tournons vers le modele d'acceptation de la technologie (TAM) de Davis (1986) en se basant
sur la phase d’adoption d’une technologie.

2- La méthodologie de la recherche empirique :
2-1-  Specification du modéle conceptuel de recherche

Dans la phase d’adoption d’une nouvelle technologie du modéle TAM, notre objectif
est de déterminer si les différentes variables externes notamment 1’accessibilité, le cout
d’acces, le gain de temps, les normes subjectives et les conditions facilitatrices ont une
influence sur les deux dimensions principales d’adoption du modele TAM, I'utilité pergue et
la facilité d’utilisation pergue.

En effet, les variables externes représentent «les facteurs explicitement inclus dans le
modele qui ont un impact attendu sur 1’intention comportementale et I’'usage comportemental
grace a la méditation de 1’utilité percue et la facilité¢ d’utilisation percue» (Davis et al., 1989,
p.987).

Les variables externes ne sont pas limitées a certaines, car ils peuvent comprendre
plusieurs caractéristiques (Tarhini et al., 2015), tels que caractéristiques organisationnelles,
caractéristiques des technologies d’informations et des télécommunications (TIC),
caractéristiques personnelles ainsi d’autres types.

Aprés 1’analyse des données d’une étude qualitative réalisée précédemment les
résultats ont montré qu’il existe cinq variables externes importantes qui sont : 1’accessibilité,
le cout d’acces, le gain de temps, les normes subjectives, les conditions facilitatrices, et qui
ont une influence sur les PME Algérienne pour I’adoption du marketing digital.

2-1-1- L’accessibilité (ACCES)

L'accessibilité fait référence a la mesure dans laquelle un individu a un acces au
systéme et fait référence également a la capacité de récupérer des informations souhaitées du
systéme (Djamasbi et al., 2006). Dans notre étude nous intéressons a I’accessibilité qui fait
référence a la mesure dans laquelle les différents outils du marketing digital sont accessibles
que ce soit du c6té des PME et/ou le coté des consommateurs. Les études antérieures ont
¢tudié I’influence directe de cette variable sur 1’utilisation, par contre, notre étude considere
I’accessibilité comme variable externe dont laquelle influence indirectement 1’utilisation du
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marketing digital a travers l’utilité percue et la facilité d’utilisation pergue. Donc, nous

supposons les hypotheses suivantes:

e Hla: I’accessibilité a une influence significative sur 1’utilité percue du marketing digital.

e HIb : I'accessibilité a une influence significative sur la facilit¢ d’utilisation per¢ue du
marketing digital.

2-1-2- Le cout d’accés (CA)

Les cotts d’acces représentent un facteur important pour I'usage du marketing digital
par les petites et moyennes entreprises, car elle représente un trait d’économie. La plupart des
PME qui adopte le marketing digital cherche des outils digitaux qui ont des cotits d’acces aux
services relativement faibles. Yousafzai et al. (2007) ont classé ‘les couts d’accés’ en tant que
caractéristique des TIC influencant a la fois la facilité d’utilisation pergue et 1’utilité percue.

Notre modele étudier I’influence indirecte de colt d’acceés sur I’utilisation du
marketing digital, en influencant a la fois 1’utilité pergue et la facilité d’utilisation pergue. De
ce fait, nous proposons les hypothéses suivantes:

e H2a : Le cout d’acceés a une influence significative sur 'utilité per¢ue du marketing
digital.

e H2b : Le cout d’acces a une influence significative sur la facilité d’utilisation per¢ue du
marketing digital.

2-1-3- Le gain de temps (GT)

La variable gain de temps selon Berry et al. (2002) signifie la réaffectation du temps
entre les activités pour atteindre une plus grande efficacité. En particulier, selon Hamadi
(2008), cette dimension permet aux entreprises d'effectuer rapidement leurs taches tout en
étant confortablement installé au bureau ou a la maison. En fait, dans notre modéle la variable
externe gain de temps agit sur les deux variables du modéle, ’utilité percue et la facilité
d’utilisation per¢ue. En général, plus le gain de temps associés a I’utilisation d’un outil de
marketing digital est éleve, plus les PME percoivent le marketing digital comme utile et
facile. Par conséquent, nous proposons les hypotheses suivantes :

e H3a : Le gain de temps a une influence significative sur 1’utilité percue du marketing
digital.

e H3b : Le gain de temps a une influence significative sur la facilité d’utilisation percue du
marketing digital.

2-1-4- Les normes subjectives (NS)

Venkatesh et al. (2003, p.451) ont défini les normes subjectives comme « le degré
avec lequel un individu percoit que d'autres personnes importantes croient qu'il devrait utiliser
le nouveau systéeme». Selon Lu et al. (2008), la norme subjective est similaire a I'influence
sociale, elle est décrite comme la croyance d'un individu concernant la question de savoir si
d'autres personnes soutiennent qu'un individu devrait s'impliquer dans l'activité. Cependant,
dans notre recherche nous intéressons a les normes subjectives qui reflete I'effet de facteurs
environnementaux tels que 1’influence des clients, des amis, des concurrents et des supérieurs
de travail sur les PME afin d’adopter et d’utiliser les canaux du marketing digital. Cette
variable est considérée comme un facteur externe dans notre modéle conceptuel, en fait, elle
influence 1’utilisation du marketing digital indirectement et a travers les deux variables,
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I’utilit¢ pergue et la facilité d’utilisation percue. Alors nous formulons les hypothéses

suivantes:

e H4a : Les normes subjectives ont un effet significatif sur 1’utilit¢ per¢ue du marketing
digital.

e H4b : Les normes subjectives ont un effet significatif sur la facilité d’utilisation pergue du
marketing digital.

2-1-5- Les conditions facilitatrices (CF)

Les conditions facilitatrices sont définies par Venkatesh et al. (2003, p.453) comme «
le degré auquel une personne croit qu'une infrastructure organisationnelle et technique existe
pour prendre en charge l'utilisation du systéme ». Dans le cas de notre étude, nous évaluons
les conditions de facilitation a travers la perception de pouvoir accéder aux ressources
nécessaires, en plus de recueillir des connaissances, des compétences opérationnelles
nécessaires et le soutien nécessaire dans les PME pour utiliser les outils du marketing digital.
En effet, si I’entreprise estime que les barriéres devaient étre supprimées, les conditions
facilitatrices auraient un impact indirect sur I’adoption du marketing digital en influencant les
deux variables, 1’utilité percue et la facilité d’utilisation pergue. De ce fait, nous avons retenu
les hypotheses suivantes :

e Hb5a : Les conditions facilitatrices ont une influence significative sur 1’utilité percue du
marketing digital.

e H5b : Les conditions facilitatrices ont une influence significative sur la facilité
d’utilisation percue du marketing digital.

2-1-6- La facilité d’utilisation percue (FUP)

Selon le TAM, la facilité¢ d’utilisation pergue est un facteur majeur qui affecte
l'acceptation d’une nouvelle technologie (Davis et al., 1989). Cette variable fait référence a «
la mesure dans laquelle une personne croit que I’utilisation d’un systéme particulier ne
demande pas d’effort ». Comme il est indiqué dans la TAM, nous considérons la facilité
d’utilisation pergue comme déterminant influengait directement l'intention d'utiliser le
marketing digital et indirectement via I'utilité percue, de nombreux études antérieurs ont
montré que la facilité d’utilisation pergue influence I’utilité percue d’une technologie (Davis
et al., 1989; Venkatesh et Davis, 2000; Schillewaert et al., 2005). En effet, moins I'effort fait
pour utiliser les outils du marketing digital par le PME, plus la perception de leurs utilités
augmentera. Par la suite, nous proposons 1’hypothése suivante :

e H6: La facilité d'utilisation pergue a une influence significative sur 1’utilité pergue.
2-1-7- L’utilité percue (UP)

L’utilité percue est une variable importante dans la TAM qui affecte 1’acceptation
d’une nouvelle technologie. Davis (1989, p.320) a défini I'utilité¢ percue dans le TAM comme
étant «la mesure dans laquelle une personne croit que l'utilisation d'un systeme particulier
améliorerait ses performances professionnelles».

2-2-  Collecte des donnees

Nous avons mis en évidence une démarche d'enquéte qui a été menée a l'aide d'un
questionnaire structuré pour atteindre les objectifs de recherche en se basant sur des échelles
tirés des études anglo-saxonnes antérieures, une traduction des items de mesure était faite,
tout en les adaptant a notre contexte d’étude. Par conséquence, la revue de littérature a servi
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de fondement a la conception d’un questionnaire comportant 31 items relatifs a la phase
d’adoption du modele d’acceptation des nouvelles technologies (TAM).

L'étude était menée aupres des PME de 1’Oranie et ciblait les directeurs, managers et
chefs de département de PME qui utilisaient les nouvelles technologies pour mener a bien
leurs activites quotidiennes. Cette démographie de la population a été choisie en raison de leur
connaissance de l'utilisation des plateformes en ligne. En effet, nous avons opté pour les
secteurs des services parce gu'il s'agit d'un secteur a forte intensité d'information, a été jugé
appropri¢ pour 1’adoption des nouvelles technologies, par conséquent, 1'échantillon a été
sélectionne & I'aide d'une méthode d'échantillonnage non probabiliste, car le choix des PME a
interrogés a été effectué d’apres la technique d'échantillonnage par choix raisonné, afin de
sélectionner les PME utiles et pertinentes pour la conception de notre recherche. Dans
I'échantillonnage raisonné (de jugement), les participants sont sélectionnés subjectivement. La
sélection est basée sur le jugement du chercheur. Les répondants ne sont pas sélectionnés au
hasard mais en utilisant le jugement des enquéteurs (Oztas, 2011). Nous avons réussi a
collecter des données aupres d'un échantillon de 157 PME Algériennes.

2-3- L'analyse des données

PLS-SEM est I'une des techniques de modélisation de régression linéaire multiple (par
exemple, SmartPLS, WarpPLS, PLS Graph), repose sur la maximisation de la variance
expliquee des variables dépendantes lors de I'examen du modele et convient aux etudes
exploratoires (Ali et al., 2018). En effet, le modele de chemin PLS est formellement défini par
deux ensembles d'équations linéaires: le modéle interne (structurelle) et le modele externe (de
mesure). Le modeéle interne spécifie les relations entre les variables latentes indépendantes et
dépendantes ou non observées, tandis que le modéle externe spécifie les relations entre les
variables latentes et leurs indicateurs observés ou variables manifestes (Henseler, 2010). Nous
avons ¢également utilis¢ le logiciel SPSS18 afin d’effectuer une analyse descriptive des
données.

Afin de répondre a diverses questions, évaluer la fiabilité et la validité des mesures de
maniere empirique, tester les relations et verifier les hypothéses de recherche, notre étude
considere PLS-SEM comme une technique plus appropriée.

3-  Résultats :
3-1-  Analyse descriptive

Nous présenterons les résultats relatifs a I’analyse descriptive de données liés auX
caractéristiques générales de notre échantillon d’étude ainsi qu’aux questions a choix
multiples. Plus précisément, nous présentons les différentes informations générales sur les
personnes interrogees et sur les caractéristiques des PME interrogées.
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Table (1) : Le profil de I’échantillon (PME)

Nombre Fréquence (%)
De 01 & 09 106 67.52%
Le nombre d’employés De 10a49 36 22.93%
De 50 a 250 15 9.55%
Moins 1 année 33 21.02%
N Entre 1 & 4 années 84 53.50%
L a““l‘,’:n‘iri’s:::ce e Entre 529 années 26 16.56%
Entre 10 & 50 années 13 8.28%
Plus de 50 années 1 0.64%
Type dentreprise Entreprise Publique 153 97.45%
Entreprise Privée 4 2.55%

Source: Elaboré par les auteurs

Tout d’abord, nous avons eu un total de 157 questionnaires exploitables. Les résultats
relatifs aux profils des petites et moyennes entreprises interrogées dans cette étude sont
présentés dans le tableau 1. Suite aux résultats de 1’analyse descriptive, la plupart des PME
(106) disposent de 01 a 09 employés avec plus 67%, tandis que d’autres entreprises contient
de 10 a 49 employés et de 50 a 250 employés, ce qui est relativement de plus 22% et de
9.55%. Nous constatons également que 153 PME sont privées avec 97.45%, par contre
seulement 2.55% des PME sont publiques. Ainsi, 84 (53.50%) des PME ont été créés depuis 1
a 4 années, alors que 21.02% des PME existe depuis moins d’une année, et d’autres depuis 5 a
9 années dont elle représente une fréquence de 16.56%.
3-2-  Analyse du modele de mesure

Premierement, nous avons purifié le modele de mesure en vérifions les valeurs des
outer loadings des construits, et nous éliminons les items mesurées qui ont une valeur
inférieure au seuil suggéré de 0,7 (Hair et al., 2017). Apres ’application de 1’algorithme de
I’approche PLS et avant la suppression des items nous avons 31 items. Ensuite, apres la
suppression des items qui ont une valeur inférieure a 0.7, nous avons retenu 17 items. Toutes
les outer loadings des construits réfléchissants sont bien supérieures a la valeur de 0,7. Les
résultats des évaluations de la validité des construits notamment les outer loadings des valeurs
retenus aprés la suppression des valeurs inférieurs a 0,7, toutes les items des construits,
ACCES, CF, CA, FUP, GT, NS, UP réfléchissants sont bien au-dessus de la valeur de seuil
recommandé de 0,70. Les résultats de calcul des valeurs des outer loadings pour I’évaluation
de la validité convergente sont illustrés dans le tableau 3 ci-dessous. Deuxiémement, 1’étape
suivante de 1’évaluation de la validité convergente généralement consiste a évaluer la fiabilité
de la cohérence interne des mesures des construits. Cette mesure de fiabilité prend en compte
les différentes charges externes des variables indicatrices, et par la suite la valeur CR doit étre
égale ou supérieure du seuil minimal de 0.70 (Hair et al., 2014). Les résultats des évaluations
de la fiabilité de la cohérence interne des mesures des construits qui se représente par le calcul
des valeurs de la fiabilité composite (CR) indiquent que tous les construits réfléchissants ont
des niveaux élevés de fiabilité de cohérence interne selon les valeurs CR qui sont également
bien au-dessus du seuil minimal recommandé de 0,70, témoignant d’une bonne fiabilité des
mesures. Le tableau 2 ci-dessous montre les resultats des valeurs de la fiabilité composite
(CR) des construits du modéle de cette étude. Troisiemement, Fornell et Larcker (1981)
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recommandent une valeur d’AVE égale ou supérieur de (=) 0,50, ce qui indique qu'en
moyenne le construit explique 50% ou plus de la moitié de la variance de ses indicateurs et
qu’elle doit étre pris en compte. De ce fait, le tableau 3 ci-dessous représente des résultats de
calcul des valeurs de la variance moyenne extraite (AVE), ces résultats montrent que la valeur
d’AVE de tous les construits du modéle sont avérées bien au-dessus au seuil retenu de 0,5.
L’¢évaluation de la fiabilité et de la validité des construits a travers trois tests effectués
indiquent que les résultats obtenus impliquent une validité convergente pour tous les
construits de modele de mesure.
Table (2) : Les résultats de I’analyse de la validité convergente

Les construits Les items Out_er CR AVE
Loadings
ACCES1 0.777
Accessibilité ACCES2 0.753 0.805 | 0.580
ACCES3 0.754
Conditions facilitatrices CF2 1.000 1.000 | 1.000
S CAl 0.871
Cout d’acces CA3 0918 0.889 | 0.801
Facilité d’utilisation FUP3 0.874
0.795 | 0.661
pergue FUPS 0.747
. GT1 0.868
Gain de temps o3 0.931 0.895 | 0.810
NS1 0.738
. NS2 0.713
Normes subjectives NS3 0.842 0.868 | 0.624
NS4 0.856
UP4 0.780
Utilité percue UP5 0.783
0.832 | 0.622
UP6 0.803

Source: SmartPLS3

Pour évalue la validité discriminante, trois approches ont été couramment utilisées.
Premiérement, Les résultats de cross loadings montrent que tous les construits sont chargés
d’une valeur plus élevés avec leurs construits respectives que avec les autres construits et les
valeurs des cross loadings sont beaucoup plus élevées que le seuil recommandé de 0,10
(Gefen et al., 2005), notamment pour le construit ACCES qui partage des valeurs plus €élevés
aves leurs items ACCES1, ACCES2, ACCES3 qui sont respectivement de 0.777, 0.753 et
0.754. Par la suite, ces valeurs de cross loadings sont supérieures aux autres valeurs partagées
avec les autres construits. De méme, le construits FUP partage des valeurs de 0.874 et 0.747
avec leurs construits respectives FUP3, FUP 5, en revanche, ces derniers sont plus élevés que
les valeurs partagées avec les autres construits. En effet, les résultats indiquent qu'il y a une
validite discriminante entre tous les construits. Deuxiémement, La matrice de corrélation
présenté dans le tableau 3 ci-dessous montre que pour chaque paire de construit, la racine
carrée de I’AVE de chaque construit est supérieure a la valeur absolue de leur corrélation. En
fait, les éléments diagonaux et en gras sur le tableau sont les racines carrées de I'AVE
(variance moyenne extraite). Par la suite, les résultats de I’analyse du critére de Fornell-
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Larcker indiquent que tous les construits du modele partagent plus de variance avec leurs
indicateurs qu'avec tous les autres construits. Troisiemement, les résultats du rapport de
corrélation Heterotrait-Monotrait (HTMT) confirment que toutes les valeurs de HTMT sont
inférieures au seuil de 0,90 suggéré par Henseler et al. (2015). notamment, le rapport entre CF
et ACCES qui de 0,447 est supérieur au seuil de 0,90. Ainsi, le rapport de FUP avec les
construits ACCES et CF sont respectivement de 0.322, 0.154 qui sont inférieur au seuil
suggeré de 0,90. De plus, les valeurs de rapport HTMT de I’intention comportementale avec
les construits ACCES, CF, CA, FUP, GT et NS sont tous au-dessous au seuil recommande.
Table (3) : Les résultats de I’analyse du critére de Fornell-Larcker

ACCES CF CA FUP GT NS UP

ACCES 0.761

CF 0.358 1.000

CA 0.228 0.134 | 0.895

FUP 0.417 0.247 | 0.323 | 0.813

GT 0.189 -0.008 | 0.441 | 0.164 | 0.900

NS 0.596 0.288 | 0.417 | 0.439 | 0.362 | 0.790

upP 0.421 0.168 | 0.468 | 0.360 | 0.464 | 0.496 | 0.789

Source: SmartPLS3
* La diagonale du tableau indique les AVE pour chaque variable latente, les autres valeurs
concernent les carrés des corrélations entre les différentes variables latentes.

3-3- Analyse du modeéle structure

Une évaluation des coefficients de trajectoire montre le test d'hypothéses et les
relations structurelles. En effet, les valeurs T aident a identifier les niveaux de signification
des relations. Selon Hair et al. (2014), lorsque la valeur de T est supérieure a la valeur
critique de 1,64, nous concluons que le coefficient est significatif pour indiquer I’'importance
de la relation. La plupart des chercheurs utilisent les valeurs p pour évaluer les niveaux de
signification (Hair et al., 2014). La valeur p est la probabilité de rejeter par erreur une
véritable hypothése nulle (c'est-a-dire, en supposant un coefficient de trajectoire significatif
alors qu'en fait il n'est pas significatif).

Les résultats relatifs aux coefficients de trajectoire pour le test des hypothéses de la
présente étude, notamment les valeurs T, les valeurs P, le Béta standard et I’erreur standard
sont exposeés dans le tableau 4.
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Table (4) : Résultats des coefficients de trajectoire et leurs significations

Relation staE;lec;[Zrd s‘Ell;\rde::d Valeur T | Valeur P Décision
Hla | ACCES->UP 0.185 0.093 1.997 0.046 Acceptée*
H1lb | ACCES -> FUP 0.223 0.091 2.452 0.015 Acceptee*
H2a | CA->UP 0.211 0.078 2.701 0.007 Acceptée**
H2b | CA->FUP 0.188 0.133 1.411 0.159 Rejetée
H3a | GT ->UP 0.263 0.109 2412 0.016 Acceptee*
H3b | GT ->FUP -0.040 0.107 0.375 0.708 Rejetée
H4a | NS ->UP 0.157 0.096 1.628 0.104 Rejetée
H4b | NS -> FUP 0.220 0.110 2.008 0.045 Acceptee*
H5a | CF->UP 0.005 0.075 0.071 0.944 Rejetée
H5b | CF->FUP 0.079 0.092 0.859 0.391 Rejetée
H6 | FUP -> UP 0.101 0.082 1.232 0.219 Rejetée

Source: SmartPLS3

Significatif a P* <0.05 P** < 0.01

Le test des hypotheses de cette étude montrent que certains effets directs sont
significatifs et confirmés, par contre, d’autre ne sont pas significatifs. Apres I’application de
la méthode Bootstrap sur le modéle de mesure et structurel, les résultats affichés dans le
tableau 4 montrent que les chemins directs de ACCES vers UP (H1a) affichent une valeur T
de 1.997 supérieure au seuil recommandé de 1.64, et une valeur T égal & 2.452 de ACCES
vers FUP (H1b), par la suite, ces deux hypothéses (Hla et H1b) sont positives et
significatives. En revanche, le facteur CA exerce une influence positive directe sur UP (H2a)
en affichant une valeur T de 2.701, par contre, il n’y a aucune influence du facteur CA sur
FUP (H2b) car la valeur T affiché égal a 1.411 qui est inférieure au seuil de suggéré de 1.64.
Cependant, le facteur GT influence positivement UP (H3a) avec une valeur T de 2.412.
Contrairement a ’hypothese (H3b) qui indique il n’y a aucune influence entre le facteur GT et
FUP en raison d’une valeur T inférieure au seuil recommandé (0.375<1.64), bien que le
facteur NS n’influence pas UP (H4a) (valeur T = 1.628<1.64), ce qui nous a conduit a rejetées
ces deux hypotheses. En revanche, la relation directe entre le facteur NS et FUP été
significativement positive (H4b) car la valeur T (2.008) se situe au-dessus de seuil de 1.64.
CF pour I’adoption du marketing digital n’exercent aucune influence sur PU (H5a), et
n’exerce également aucune influence sur FUP (H5b) en raison des valeurs T affichées qui
sont respectivement de 0.071 et 0.859 au-dessous de seuil de 1.64, ce qui montre que cette
variable n’aucune importance dans les PME en Algérie lors de I’adoption du marketing
digital. Cependant, FUP n’a aucune influence sur UP du marketing digital (H6) car elle
représente une valeur T de 1.232 au-dessus de 1.64.

4-  Discussion et conclusion :

L’objectif principal de cette recherche était de montrer I’impact des variables externe
sur ’utilité pergue des nouvelles technologies dans les PME. Les résultats de cette étude
enrichissent a la fois les connaissances théoriques et pratiques I’utilité percue des nouvelles
technologies digitales au sein des PME. Cette étude prend la phase d’adoption du modele
d’acceptation des technologies (TAM) de Davis (1989) comme une base afin d’étudier

827



Dr. DIOUANI Hela, Pr. GRAA Amel

I’impact les déterminants externes des nouvelles technologies. Cependant, cette étude a
examiné les PME de différents secteurs d’activité de service uniquement. Le secteur des
services qui est un secteur a forte intensité d'information et qui peut étre le mieux adapté a
l'utilisation des nouvelles technologies par rapport a d'autres secteurs d’activités en Algérie
tels que : secteur d’industries manufacturiéres et secteur d’artisanat. A partir des résultats
présentés, nous pouvons conclure que la majorité des PME avaient utilisé les nouvelles
technologies digitales dont lesquelles sont disponibles.
4-1-  L’influence de ’accessibilité sur les variables de croyances

Les résultats de cette é¢tude clarifient les relations entre 1’accessibilité et ’utilité percue
et aussi entre 1’accessibilité et la facilité d’utilisation pergue. Cette variable semble importante
pour I’adoption du marketing digital dans les PME, puisqu’elle influence directement et
positivement les deux variables de croyances principales, notamment 1’utilité pergue et la
facilité d’utilisation pergue. Au sujet de I’intensité des relations de notre modele de recherche,
nous avons constat¢ que 1’accessibilité exerce une influence plus forte sur la facilité
d’utilisation pergue des nouvelles technologies que celle sur 1’utilité pergue. Lorsque les
dirigeants des PME percoivent la facilité a avoir acces aux différents technologies digitales
pour eux et pour leurs clients actuels et potentiels, ce dernier sera pergu comme utile et facile,
et les PME seront préts a l'utiliser.
4-2-  L’influence des couts d’accés sur les variables de croyances

Bien que, les PME de I’Oranie lors de I'utilisation des nouvelles technologies, elles
prennent en considération les couts d’acces, car elle représente un trait d’économie relatifs a
I’'usage des techniques des technologies digitale, cella était justifier par la significativité de la
relation directe entre les couts d’acces et 1’utilité percue. En effet pour les PME, les cotits ne
sont pas un probléme (tant qu'ils sont dans les limites de leur capacité financiere) tant que les
nouvelles technologies peuvent répondre aux besoins et soit utile pour I’entreprise, ce qui
implique que s’il est nécessaire, il sera utilisé dans ’entreprise.
4-3- L’influence de gain de temps sur les variables de croyances

Hamadi (2008) a constater que le gain de temps affecte positivement la réalisation des
services bancaires par Internet par les consommateurs. De méme, notre étude a confirmé la
relation selon laquelle le gain de temps influence positivement 1’utilité pergue. En fait, les
propriétaires des PME considerent les nouvelles technologies digitales comme trés utiles en
raison de leurs caractéristiques de la rapidité de réalisation des transactions a tout moment et
en tout lieu. Cependant, le gain de temps semble que n’a aucune relation avec la facilité
d’utilisation pergue vis-a-vis des nouvelles technologies, lorsque I’utilisation des technologies
digitales est n’est pas facile et ne fournis pas un gain de temps ou que les perceptions des
dirigeants des PME sur leur capacité a utiliser les nouvelles technologies digitales sont faible,
ils sont moins susceptibles d'utiliser ce support.
4-4-  L’influence des normes subjectives sur les variables de croyances

L’influence des concurrents, ’influence des clients et l’influence du supérieur
hiérarchique sont considérées comme des normes subjectives, dans les recherches qui étudier
I’adoption des technologies telle que I’étude de Venkatesh (2003) et Ouedraogo (2011). Les
résultats ont montré que les normes subjectives n’exercent aucune influence sur 1’utilité
percue des nouvelles technologies. Par contre, les normes subjectives sont révelées comme
influengant significativement et positivement la facilité d’utilisation pergue des nouvelles
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technologies dans les PME de I’Oranie. En effet, lorsque les dirigeants des PME considérent
que leurs clients ou fournisseurs approuvent et apprécient l'utilisation des technologies
digitales, ils percoivent les nouvelles technologies comme étant facile a utiliser. Alors les
consommateurs deviennent les déclencheurs de 1’utilité des nouvelles technologies, car leur
appréciation compte pour 1’entreprise.

4-5-  L’influence des conditions facilitatrices sur les variables de croyances

Contrairement a nos attentes, nous avons constaté une absence de lien de causalité
directe entre les conditions facilitatrices et 1’utilité percue, et aussi entre les conditions
facilitatrices et la facilité d’utilisation percue des nouvelles technologies. Cela signifie que
selon les entreprises interrogées 1’utilité pergue des nouvelles technologies n’est pas
influencée par les infrastructures organisationnelles nécessaires, par les connaissances et
techniques et méme par les capacités qui facilites par la suite l'utilit¢ des nouvelles
technologies. Par conséquent, les résultats de la présente étude rejoints 1’étude de Venkatesh
et al. (2003) et I’étude de Kouassi (2015) qui ont confirmé la non significativité des
conditions facilitatrices pour la validation de 'UTAUT.

4-6- L’influence la facilité d’utilisation percue sur ’utilité percue

Par ailleurs, notre étude a signaler I’absence de rapport entre la facilité d’utilisation
percue et 1’utilité pergue, contrairement a certaines études qui ont confirmé la relation positive
directe entre ces deux dimensions, notamment les études de Davis et al. (1989) et Venkatesh
et Davis (2000). En effet, les répondants des PME interrogées ne soucient pas a la flexibilité
des techniques qui facilite I’utilisation des nouvelles technologies, et méme aux efforts fournis
pour utiliser les technologies digitales, et cela lorsque les PME ne percoivent pas la facilité
d’utilisation des nouvelles technologies, par la suite, ils ne pergoivent pas 1’utilit¢ de ces
technologies digitales, ce qui conduit les PME & ne pas utiliser les nouvelles technologies.

A cette fin, les résultats de cette recherche soutiennent la théorie d’acceptation
technologique (TAM) pour expliquer 'utilit¢ percue des nouvelles technologies dans les
PME. En revanche, les résultats d'analyse indiquent que les facteurs; accessibilité, cout
d’acces, gain de temps, normes subjectives sont avérées d’étre des déterminants externes
significatives influencant 1’utilité percue et la facilit¢ d’utilisation pergue des nouvelles
technologies digitales dans les PME de 1’Oranie.

5-  Contribution de recherche et managériales :

Dans un premier temps, la théorie TAM est étendue dans la présente étude pour
inclure les facteurs externes comme une dimension supplémentaire du cadre TAM pour
examiner 1’utilité percue des nouvelles technologies dans les PME en proposant un modéle
conceptuel qui integre des facteurs externes, a savoir accessibilité, cout d’acces, gain de
temps, normes subjectives, conditions facilitatrices comme prédicteurs de croyances
I'adoption des nouvelles technologies. En effet, il s'agit d'une contribution importante a la
littérature existante sur 1’adoption des nouvelles technologies dans les entreprises car ces
facteurs ont souvent été ignorés dans les recherches antérieures sur I'adoption des nouvelles
technologies dans les entreprises. Par conséquence, un tel modéle était testé empiriquement
par rapport aux données collectées a l'aide de la méthode SEM-PLS. De plus, cette étude
contribue aux connaissances existantes en comblant les lacunes actuelles de la littérature sur
le role important des variables externes sur les variables de croyances. Dans un deuxieme
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temps, nous avons testé l'impact de ces facteurs sur les croyances concernant la facilité
d'utilisation et l'utilité dans le contexte des technologies digitales.

De maniére genérale, nos résultats ont mis en évidence I'impact significatif de certains
facteurs externes sur les croyances des PME en termes de facilité d'utilisation et d'utilité
percue. De plus, il est confirmé que les effets de tous les facteurs ne sont pas les mémes pour
toutes les croyances clés dans I'adoption des nouvelles technologies. Certains facteurs
n'étaient pas si significatifs dans les croyances des PME en termes de facilité d'utilisation et
d'utilité des technologies digitales. A cet égard, il est possible que ces facteurs indiquent leurs
effets a travers les autres croyances qui n‘ont pas été considérées dans cette étude. Cela
pourrait étre une bonne préoccupation pour des recherches et des examens supplémentaires.
Cette étude tente a aider les dirigeants des PME a reconnaitre que 1’utilit¢ des nouvelles
technologies est plus un défi adaptatif qu'un défi technique. Ses résultats peuvent améliorer la
compréhension de lI'importance des déterminants externes critiques sur 1’utilité percue des
nouvelles technologies. Cela implique que les dirigeants des PME doivent comprendre les
avantages potentiels des nouvelles technologies en tirant les lecons de 1'expérience d’autres
PME. En fait, les PME qui ont l'intention d'adopter les technologies digitales doivent disposer
des ressources financieres, technologiques et humaines adéquates. Il est important que les
dirigeants et les gestionnaires développent des stratégies pour évaluer la disponibilité des
ressources existantes et requises pour I’utilité des nouvelles technologies.
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