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Définition 

• Le commerce électronique consiste à
acheter, vendre ou échanger des produits 
et services à travers des réseaux 
informatiques incluant internet.
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Contexte managérial

Types de commerce électronique

• Business-to-Business (B2B)

• Business-to-Consumer (B2C)

• Consumer-to-Consumer (C2C)

• Consumer-to-Business (C2B)

• Government-to-Citizens (G2C)

• Mobile Commerce (m-Commerce)

• Etc.
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7. Destruction et Recyclage7. Destruction et Recyclage

Comportement du consommateur

6. Service  Evaluation6. Service  Evaluation

5. Paiement et livraison5. Paiement et livraison

4. Négociation4. Négociation

3. Recherche de fournisseur3. Recherche de fournisseur

2. Recherche de produit2. Recherche de produit

1. Identification des besoins1. Identification des besoins
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Contexte

• Profil du consommateur
– Informations démographiques

• Age,
• Sexe, 
• Statut marital, 
• Nombre d’enfants, 
• Salaire, 
• Niveau d’éducation, 
• Goûts, préférences, 
• Intérêts, 
• Loisirs,
• Etc.

Profil consommateur (suite)

– Comportement d’achat
• Qu’achète le client ? 

• Où achète-t-il ? 

• Combien dépense-t-il ?

– Comportement de navigation
• Sur quels sites ?

• À quelle fréquence ?

• Accepte-t-il les “cookies” ?

• Utilise-t-il des “proxy” ?



6



7

http://www.bonjourquebec.com/fr-fr/accueil.html

http://www.gouv.qc.ca/portail/quebec/pgs/commun
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Site chinois offrant des services informatiques à l’étranger

http://www.kingroutecn.com/

Site indien offrant des services informatiques à l’étranger (site d’enchères)

http://www.bizreef.ca/
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Créer un site de commerce 
électronique en 10 étapes

• Déterminer les objectifs d’affaire et mesures de 
rendement

• Faire une recherche sur vos produits et services 
sur le web

• Trouver un hébergeur local proche de la 
clientèle

• Acheter des noms de domaines (s’assurer qu’il y 
a un seul nom de domaine principal)

• Choisir une technologie et fournisseur Web 
(Considérer un CMS open source)

10 étapes (suite)

• Créer le site web
• Adapter le site et préparer le contenu en 

fonction du public cible
• Inscription du site à des repertoires

gratuits exemple :  strategis,  iCriq
• Mettre le site en ligne
• Mesurer la performance (achalandage 

dans le site exemple : nb de visites, 
sessions, etc.)
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Référencement

• L’art de construire un site web permettant 
de bien figurer dans les résultats des 
moteurs de recherche

• Étre au sommet de l’iceberg. 

Photo prise du site  : 
http://www.ralphclevenger.com/
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30 avril, 2008

Le Web Analytique : Une 
définition

Le Web Analytique est la pratique :
• Du suivi, 
• De l’archivage, 
• De la collecte, 
• De la mesure, 
• De la génération de rapport et 
• De l’analyse…

de données Internet quantitatives 
dans le but d’optimiser :

• les sites Web 
• et les initiatives Marketing.

Bell diffusion contrôlée 
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30 avril, 2008

Le processus Web Analytique : 
KPI / Métriques

• Taux de conversion (par visite ou visiteur)
• Ratio de nouveaux visiteurs
• Pourcentage de visiteurs engagés
• Pourcentage de recherches internes infructueuses
• Pourcentage de visites Web qui se traduisent par des 

appels téléphoniques (support, etc.)
• Taux de visualisation (jusqu’à l’achèvement) des 

vidéos/podcasts
• Etc.

Les indicateurs clés de performance (KPI)

Source: The Big Book of Key Performance Indicators by Eric T. Peterson.

Bell diffusion contrôlée 

Le processus Web Analytique : 
KPI / Métriques

Portée  
• Visiteurs uniques 
• Visites 
• Pages vues
• Clics

Conversion
• Coût par acquisition
• Montant moyen de vente
• Commandes par visiteur 
• …

Acquisition
• Nombre de nouveaux visiteurs 
• Nombre moyen de visites par 

visiteur
• Nombre moyen de pages vues par 

visite
• Nombre moyen de pages vues par 

visiteur
• Nombre de visites de 1 minute et 

moins
• Nombre de visites d’une seule page

Rétention 
• Nombre de visiteurs récurrents 
• Fréquences des visites
• Récences des visites, des achats

Les métriques
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Contexte informatique

Les données

• Bases de données
– Mysql (open source)
– Microsoft-SQL
– PostgreSQL
– Oracle, Etc.

• Représentation des données
– XML
– HTML (xhtml)
– ebXML, Etc.
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Systèmes d’exploitation et 
langages

• Linux/Unix

• Windows XP

• Windows Vista

• Windows 7

• Windows 8

• Mac OS

• Serveurs (C++, Java, 
.net, PHP, Perl, Ruby, 
Python, etc.)

• Clients (JavaScript, 
Flash, VBscript, etc.)

Systèmes de recommandation

• Filtrage par contenu

• Filtrage collaboratif

• Filtrage hybride
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Introduction

◄ Internet: 
Quel fouilli !

◄ Recommandations: 
Claires and precises !

Moteurs de recherche : ►
Meilleur ordre…
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Quelques éléments de sécurité
informatique

Serveurs Web sécuritairement configurés 

Les applications doivent valider toutes les entrées utilisateurs 

Les transactions via un protocole sécuritaire (i.e SSL) 

Les communications entre l'application de e-commerce et le back-end 
(serveurs de transactions, serveur de base de données, etc.) via des 
canaux sécurisés (chiffrement) 

Toutes les données de transaction et de carte de crédit doivent être 
stockées chiffrées dans les bases de données 

Cryptographie

Texte
clair

Texte
clair

Texte
chiffré

Texte
chiffré

clé

Algorithme

Chiffrement

Déchiffrement



17

Objetifs de la Cryptographie

– Confidentialité

– Integrité

– Non-repudiation

– Authentification
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Modes de paiement

• Banques traditionnelles
• Banques virtuelles (ING Direct)
• Paypal (sous traitants)
• WebMoney
• World Pay

• RosettaNET
• FreebXML
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• Allopass une filiale du groupe Hi-media, propose des solutions de marketing interactif et de paiement acquis par le 
groupe Hi-media en février 2006. 

• Cashtronics Cashtronics est une plateforme de paiement en ligne qui s’adresse aux sites web de e-commerce. 
Elle permet à ces derniers d’accepter le paiement par cartes bancaires Visa, Mastercard, American Express, 
Diners et JCB. Cette solution est éditée par la société Cashtronics Integration SL dont le siège social se trouve à
Barcelone en Espagne. 

• Google Payment
• Google Checkout est un service de paiement sur Internet qui permet à l'utilisateur d’envoyer et de recevoir ses 

paiements par Internet, sans avoir à communiquer ses coordonnées de carte bancaire lors de ses transactions. 
Ce service a été créé par Google, en janvier 2006, à la suite du lancement de Google Video Store, service d'achat 
de contenus vidéo en ligne. 

•
• Paynet Paynet est un système de paiement sur Internet conçu par la société SIX Telekurs et les banques suisses 

qui s'adresse aussi bien aux clients privés qu'aux petites et moyennes entreprises (PME) et aux grandes 
entreprises. 

• PayZen PayZen est un solution de paiement sécurisée en ligne développée par Lyra Network (Opérateur 
monétique Leader en France). Elle permet à un site internet d’accepter le paiement par carte (bancaire ou 
privative), par Paypal ou autres modes paiements innovants (mobile,SVI ...) 

• ----------------------------------------------------------------------------------
• Free Digital Money projet open source de monnaie électronique fonctionnant en P2P avec une interface en AJAX

• Google Wallet est un système de 
paiement par téléphone mobile proposé
par Google

• Le premier smartphone ayant cette 
possibilité de paiement sera le Nexus S, 
mais Google souhaite développer ce 
moyen de paiement sur tous les systèmes 
d'exploitations mobiles, d'Android à l'iOS
en passant par BlackBerry.
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Autorités de certification

• Entrust

• Verisign

Source: www.entrust.com
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Contexte juridique

Contexte juridique

• Vie privée

• Propriété intellectuelle

• Diffamation

• Taxes

• Cyber consommation
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1. Vie privée

Nom/prénom

Adresse postale/électronique

Numéro de téléphone

Numéro de carte de crédit

Date/lieu de naissance

Sexe, taille, poids, etc.

Adresse IP

Etc.

Vie privée (suite) :  législation
• Code type sur la protection des renseignements 

personnels : Normes Nationales du Canada

10 principes

1. Responsabilité

Une organisation est responsable des renseignements personnels 
dont elle a la gestion et doit désigner une ou des personnes qui 
devront s'assurer du respect des principes énoncés ci-dessous.

2. Détermination des fins de la collecte des renseignements

Les fins auxquelles des renseignements personnels sont recueillis 
doivent être déterminées par l'organisation avant la collecte ou au 

moment de celle-ci.
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La législation
• Code type sur la protection des renseignements 

personnels : Normes Nationales du Canada

3. Consentement

Toute personne doit être informée de toute collecte, utilisation ou 
communication de renseignements personnels qui la concernent et 
y consentir, à moins qu'il ne soit pas approprié de le faire.

Mais pour des raisons d'ordre juridique ou médical ou pour des 
raisons de sécurité, il peut être impossible ou peu réaliste d'obtenir 
le consentement de la personne concernée.

4. Limitation de la collecte

L'organisation ne peut recueillir que les renseignements personnels 
nécessaires aux fins déterminées et doit procéder de façon honnête 
et licite.

La législation
• Code type sur la protection des renseignements 

personnels : Normes Nationales du Canada

5. Limitation de l’utilisation, de la communication et de la   
conservation

Les renseignements personnels ne doivent pas être utilisés ou 
communiqués à des fins autres que celles auxquelles ils ont été
recueillis à moins que la personne concernée n'y consente ou que la 
loi ne l'exige. On ne doit conserver les renseignements personnels 
qu'aussi longtemps que nécessaire pour la réalisation des fins 
déterminées.

6. Exactitude

Les renseignements personnels doivent être aussi exacts, complets 
et à jour que l'exigent les fins auxquelles ils sont destinés.
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La législation
• Code type sur la protection des renseignements 

personnels : Normes Nationales du Canada

7. Mesures de sécurité

Les renseignements personnels doivent être protégés au moyen de 

mesures de sécurité correspondant à leur degré de sensibilité.

8. Transparence

Une organisation doit faire en sorte que des renseignements précis 
sur ses politiques et ses pratiques concernant la gestion des 
renseignements personnels soient facilement accessibles à toute 

personne.

La législation
• Code type sur la protection des renseignements 

personnels : Normes Nationales du Canada

9. Accès aux renseignements personnels
Une organisation doit informer toute personne qui en fait la 
demande de l'existence de renseignements personnels qui la 
concernent, de l'usage qui en est fait et du fait qu'ils ont été
communiqués à des tiers, et lui permettre de les consulter. Il sera 
aussi possible de contester l'exactitude et l'intégralité des 
renseignements et d'y faire apporter les corrections appropriées.

10. Possibilité de porter plainte à l’égard du non-respect des  
principes

Toute personne doit être en mesure de se plaindre du non-respect 
des principes énoncés ci-dessus en communiquant avec le ou les 
personnes responsables de les faire respecter au sein de 
l'organisation concernée.
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2. Propriété intellectuelle

• Droit d’auteurs (copyright)

• Brevet (patents)

• Marques de commerce (trademarks) 

2.1. Propriété intellectuelle (droits 
d’auteur)

• Droits d’auteur : 2 cas
a)  Le produit vendu sur le site viole les droits 

d’auteur d’un tiers. Exemple : vente d’un DVD 
piraté

b) Le site marchand utilise un contenu protégé
par droits d’auteur, exemple : utiliser un texte 
appartenant à un tiers.
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Œuvres protégées par les droits 
d’auteur

• Œuvre littéraire (livres, logiciels)

• Musique 

• Pièce de théâtre 

• Peinture 

• Enregistrements audio, vidéo

Hendrickson fait un documentaire sur 
Charles Manson

qui est copié et vendu par un client de e-Bay

Exemple E-bay gagne le procès aux U.S.A.
Fournisseur de service donc non responsable
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2.1 Droits d’auteurs (suite)

• Durée de droit d’auteur (e.g., 75 ans après 
le décés de l’auteur aux USA) 50 au 
Canada et 30 en France.

Trois conventions internationales :

• Berne convention

• Universal Copyright  Convention (UCC)

• WTO-TRIPS agreement. (OMC-TRIPS)

2.2.Propriété intellectuelle (Brevet)

• Brevet : 2 cas
a) Le produit vendu sur le site viole le brevet 

d’un tiers. Exemple : technologie i-pod

b) Le site utilise une technologie brevetée,
Exemple 1 click de Amazon a été utilisé par 
Barnes and Nobles (Amazon a gagné le 
procès)
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2.3. Propriété intellectuelle (Marques 
de commerce)

Principe : DMCA aux É-U - notice and 
takedown

Art. 22 LTI au Québec - connaissance d’un 
contenu illicite

Marques de commerce : 3 cas
a) Le produit vendu sur le site viole la marque 

de commerce d’un tiers. Exemple : Louis 
Vuitton, Dior

2.3 Propriété intellectuelle 
(marques de commerce) 
(e-Bay a gagné aux USA)

(cas de Tiffany)
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Marques de commerce
e-Bay a perdu en France

Marques de commerce

b) Problème des noms de domaines (.com, 
.org, .net, .gov,  .fr, .jp, .br, .dz)

• exemple : New York yankees.com, (site hommage 
du petit garçon)

• « Cyber squatting » (nom de domaines pas encore 
achetés par la marque)
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2.3. Marques de commerce (Suite)

Solution

• Enregistre un site web auprès d’un 
organisme certifié par ICANN (50 $) 

• ICANN (Internet Corporation for Assigned
Names and Numbers) contrôle le web

2.3.Propriété intellectuelle (Marques 
de commerce Fin)

c) Meta-Tags (étiquettes)
– Dans le code on écrit le nom d’un compétiteur

• Exemple : si Pepsi écrit Coca Cola dans le code

• Quand on cherche sur Google,  Pepsi va 
apparaitre avant Coca-Cola alors que le client 
cherche Coco-Cola
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3. Diffamation

• Aux É-U
– Aucune présomption de contrôle éditorial
– Commentaires utilisateurs Expedia
– CDA – (Communication Decency Act) notice and 

takedown

• Au Québec
– Art. 22 LTI au Québec - connaissance d’un contenu 

illicite
– Question du pouvoir éditorial (Wikipedia vs. 

Facebook), on ne doit pas toucher au contenu si on 
ne veut pas être responsable.
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4. Taxes

• Difficulté de taxation des entreprises sur le 
web

• Localisation

• Horaire de la transaction

• Quelle juridiction ?

5. Cyber consommation
• Lois applicable (lieu de résidence du 

consommateur ou lieu d’affaire du 
vendeur)

• Clause du contrat
– Externe (y accéder par un lien)
– Abusive 
– Contrat caché sur le site 

• (click wrap) on accepte les modalités 
• (browse wrap) on accepte les modalités de Google
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Conclusions

• Sensibiliser les organisations gouvernementales, 
les entreprises, les vendeurs et les 
consommateurs au commerce électronique

• Établir et renforcer la confiance numérique

• Construire des infrastructures sécuritaires

• Garantir la protection des données personnelles

• Utiliser les technologies du Web 2.0
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Conclusions (suite)

• Prévoir d’avance une législation numérique

• Former des cadres multidisciplinaires (TIC, 
Management informatique, droit)

• Favoriser la création de nouveaux cursus 
de formation liés aux métiers du numérique


