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Résumé :

L’évolution rapide d’internet ces derniéres années a favorisé le développement du commerce
électronique, offrant aux consommateurs un nouveau canal de distribution, ce qui a mis en
place un nouveau profil de consommateur que 1’on appelle I’e-consommateur.

Ces consommateurs sont affectés par différents types de facteurs et ils ont des habitudes
d’achat différentes par rapport aux consommateurs traditionnels. Néanmoins, 1’intention
d’achat a été identifiée comme un concept qui explique le comportement d’achat réel.

11 est alors nécessaire de mieux comprendre et d’analyser les raisons qui poussent le
consommateur a adopter ou a rejeter 1’achat sur Internet. Ainsi, I’objectif de notre recherche
est de déterminer les facteurs expliquant I’intention d’achat a partir du Web.

Les résultats de notre étude empirique montrent que la facilité¢ d’utilisation percue et I'utilité
percue sont des facteurs déterminants de I’attitude d’utilisation d’Internet comme nouveau
mode de commerce. Cette derniére détermine I’intention d’achat a partir du Web.

La principale contribution de cette recherche réside dans la proposition et la vérification
empirique d’un modéle qui intégre la facilité d” utilisation pergue ainsi que I’ utilité pergue,
ces dernieres sont des variables traditionnelles du modele d’acceptation de la technologie sur
l'intention d’achat a partir du Web.

Une bonne compréhension des déterminants de 1’intention d’achat sur Internet permettra alors
aux entreprises d’ajuster leurs stratégies afin d’attirer le maximum de consommateurs
potentiels et de profiter au mieux des opportunités offertes par le commerce électronique.

Mot clés : e-commerce, comportement du consommateur, achat en ligne, modéle d’ adoption
des nouvelles technologies.



Abstract :

The rapid evolution of the Internet in recent years has contributed to the development of
ecommerce, offering consumers a new distribution platform, which has created a new
consumer profile called the online consumer. These consumers are affected by different types
of factors and have different purchasing habits compared to traditional consumers.

Thus, the objective of our research is to determine the factors explaining the intention to
purchase from a Web.

The results of our empirical study show that perceived ease of use, perceived usefulness and
previous experience are determinants of attitude toward the use of Internet as a mode of
ecommerce. This attitude determines the intent to purchase from the Web.

The main contribution of this research lies in the proposal and verification an empirical a
model which integrates perceived ease of use and usefulness perceiver are determining factors
of attitude of the technology acceptance model on the intention to purchase from a Web.
Therefore, understanding the antecedents of online purchase intention will allow companies to
adjust their strategies in order to attract the maximum number of potential consumers and
make the most of opportunities offered by electronic commerce.

Keywords : e-commerce, consumer’s behavior, online purchase, Technology Acceptance
Models.
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L’économie mondiale connait un basculement immense a cause de la pandémie du corona
virus, cette derniére a conduit de nombreux pays a déclaré I’état d’urgence en instaurant des
couvres feux, des restrictions de mouvements, et des confinements. En outre ces mesures ont
causé la remise en question du commerce traditionnelle, car en temps de crise sanitaire bon
nombre de consommateurs a travers le monde se sont tourner vers 1’achat a distance, car cela
leurs a permis d’effectuer leurs ravitaillement tout en garantissant leurs sécurité et celle de
leurs proches.

Dans un monde ou I’évolution technologique a permis le développement des technologies de
I’information et de la communication, un nouveau canal de distribution a vue le jour, a savoir
I’e-commerce, cette derni€re en tant qu’innovation offre des perspectives d’avenir
insoupgonné a 1’économie mondiale.

Car sans remonter trop loin dans le temps, la révolution industrielle aussi bien en Europe
qu'en Amérique du Nord a, par ses inventions, donné une nouvelle image du paysage
¢conomique de 1'époque. Nous pouvons par exemple citer I'imprimerie, la locomotive a
vapeur, le moteur a explosion, la roue hydraulique, 1'électricité etc...

Ces progres n'ont cessé d'apporter une croissance économique, et si nous nous fions a la
théorie des cycles de Schumpeter, les périodes de croissance succedent a des périodes de
dépréciations économiques d'une maniére cyclique. Ces cycles sont le fruit de grandes
innovations se matérialisant sous forme de grappes. Ainsi, par exemple, le développement de
l'informatique dans les années 70, ne s’est pas fait seul. Parallélement, d’autres innovations
tels qu'Internet, la téléphonie mobile etc...sont apparues.

La derniere décennie a été marquée par le développement des TICs, ce qui a provoqué des
mutations profondes dans les environnements économiques des entreprises et la naissance
d’une nouvelle économie ou d’un nouveau marché appelé « le marché virtuel » et connu
¢galement sous le nom du « commerce électronique » ou « e-commerce »

i , . ucou . stributi venir, i
L’e-commerce est présenté par beaucoup comme étant le canal de distribution de I’avenir, il
permet a ses utilisateurs d’acheter a distance et de se faire livré au lieu qui leurs convient.

En outre 1'avénement du commerce électronique permet d'avoir accés au marché mondial pour
des cots relativement bas, cependant le défi devient énorme, pour les entreprises qui exercent
leurs activités dans des marchés hétérogenes et traditionnelles, car elles se retrouvent face a
un besoin urgent de comprendre les nouveaux comportements des e-consommateurs afin
d'adapter leurs actions commerciales en conséquence.

En Algérie les efforts fournie dans le domaine des TIC’s a encouragé 1’émergence du e-
commerce, son adoption est néanmoins en voie de développement, car a la différence de se
qui se fait a travers le monde I’e-commerce en Algérie adopte des stratégie adapté a la
situation du marché et du consommateur Algérien, car I’exemple du paiement vient trés bien
illustré cette différence de procédés, 1a ou a travers le monde le paiement d’un achat se fait
par carte bancaire ou par virement, en Algérie les entreprises du secteur adoptent la stratégie
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du paiement en especes a la livraison, si cette méthode est adapté au marché Algérien il n’en
demeure pas moins que les inconvénients qui en découlent sont plus conséquents.

C’est Ainsi, que le cyberconsommateur a surgi grace a la démocratisation d’internet et la
création des sites web marchands, en outre il s’est adapté aux révolutions technologiques et
s’est procuré des comportements spécifiques a ce nouveau mode de distribution.

De ce fait le consommateur en ligne devient un enjeu crucial pour les entreprises. Plusieurs
variables entrent en jeu dans la détermination des facteurs d’achat en ligne et influencent
lourdement le comportement du cyberconsommateur Algérien. A I’instar du commerce
¢lectronique au niveau mondial, et malgré la richesse de I’offre en ligne, ce secteur en plein
essor en Algérie car et il faut le noté que le taux de pénétration du e-commerce en Algérie est
de I’ordre de seulement 1%, et se secteur n’échappe pas aux contraintes et difficultés
spécifiques a la société Algérienne.

Ainsi, ce secteur est dans 1’obligation de surpasser certaines contraintes pour concurrencer le
commerce traditionnel.

La crise sanitaire mondiale a causé des pertes immense aux économies mondiales, cependant
I’un des seul secteurs qui s’en ai retrouvé sauvé et grandi de cette situation est bien I’e-
commerce car outre le fait que I’activité du e-commerce mondiale a connue un pic durant
cette période, le consommateur Algérien s’en ai remis a se secteur malgré ses réticences afin
d’effectuer ses achats.

C’est donc en s’appuyant sur I’état des lieux du commerce €lectronique en Algérie et en nous
inspirant de I’abondante littérature développée autour de ces themes, en termes d’innovations
technologiques en général et commerce électronique en particulier, dans les pays
¢conomiquement et technologiquement avancés, qu’on a pu formuler notre problématique de
recherche : « Qu’elle sont les déterminants de I’intention du consommateur d’effectuer
des achats en ligne ? »

Dans cette recherche, nous entendons par « adoption » d’une part, I’acquisition, I’implantation
réussie et 1’utilisation d’une technologie par une entreprise et d’autre part I’utilisation du
systéme par le consommateur final.

Nous avons alors formulé cette problématique en supposant que 1’adoption du commerce
¢électronique par le consommateur est influencée principalement par ses perceptions en termes
d’utilité et de facilité d’utilisation générés par le systeme.

Pour traiter cette problématique, nous avons opté pour une analyse qualitative et quantitative
en nous basant sur le modele d’adoption des nouvelles technologies adapté par Davis en 1989
et en utilisant la méthode hypothético-déductive qui permet d’élaborer des hypothéses et de
les confronter ensuite a une réalité, ces derniéres ont été formulées comme suit :
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» Hypothése 01 : « L’utilité percue influence positivement I’attitude envers I’achat
en ligne ».

> Hypothése 02 : « La facilité d’utilisation percue influence positivement I’attitude
envers I’achat en ligne ».

» Hypothése 03 : « L’intention d’achat en ligne est reliée positivement a ’attitude
du consommateur ».

Et c’est par conséquence, que nous avons mené une étude de ce secteur en Algérie afin
d’avoir une image globale et plus claire sur les déterminants d’adoption et d’utilisation du
commerce €lectronique en Algérie et le développement de 1’économie numérique.

Notre travail est structuré comme suit :

e Un premier chapitre qui fera office d’introduction aux notions générales d’e-
commerce, son évolution, ainsi que son état actuel a travers le monde et en Algérie.

e Un deuxieme chapitre qui mettra en place les bases de notre recherche en introduisant
I’é¢tude du comportement du consommateur ainsi que les modeles adapté a 1’étude de
I’e-consommateur.

e Une étude structuré et une exposition du leader de se secteur en Algérie a savoir
Jumia.

Enfin est afin de répondre par une affirmation ou une négation aux hypothéses que nous avons
formulé, nous avons eu recours a la méthode PLS qui sera exposé dans le chapitre 03 de notre
modeste travail.

L’intérét suscité par cette étude est pour ma part de découvrir les attentes et appréhensions
qu’ont les consommateurs Algérien vis-a-vis de ce secteur qui peine a s’imposé et ce malgré
le fait qu’il présente toutes les caractéristiques nécessaires a une adoption massive du e-
commerce.



PPPPP

Chapitre 01 :
I.’e-commerce.
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Introduction :

L’e-commerce est toutes activités commerciales et/ou d’échanges a I’aide d’interface de
communication a distance, en I’occurrence Internet représente le moyen le plus accessible et
le plus adéquat au développement de ce secteur. Au vue des avancés réaliser a 1’étranger et
sur le territoire nationale dans le domaine des technologies de la communication et de
I’information, la nécessité de crée une économie connecté devient un objectif majeur pour
toutes entreprises qui ambitionnerai de durée, car pendant un temps avoir une activité
connecté procuré a son détenteur un pouvoir concurrentiel conséquent, cependant et dans une
¢re ou le monde est ultra connecté et ou la circulation de I’information se fait en un clique, la
nécessité de développer ces activité dans le cyber espace est une obligation.

Dans notre recherche nous visons la compréhension du consommateur face a ce secteur tres
développer a I’étranger mais qui est loin d’atteindre son plein potentiel sur le territoire
Algérien, ¢’est pourquoi une compréhension du concept d’e-commerce s’impose ; a travers
les trois sections qui vont suivre vous trouverez dans une premiere les généralités qui font de
I’e-commerce un secteur a part-entiere, dans un second temps nous essayerons d’exposer son
développement a I’étranger ainsi que les pays et sociétés leaders de ce marché pour enfin
discuter et montrer son état actuel et ses perspectives d’avenir sur le territoires national.
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Section 01 : Généralités sur I’e-commerce

Afin de mieux comprendre ce qu’est I’e-commerce, nous avons essay¢ d’exposer dans
cette premiere section: les définitions qui expliquent ce secteur, I’histoire de sa création
ainsi que ces intervenants et ces typologies.

1-définition de I’e-commerce :
L’interprétation de la définition de 1’e-commerce dépend selon plusieurs parametres,
lesquelles sont exposé ci-dessous :
1-1-définition littéraire:

L’e-commerce est défini par Larousse comme étant ‘le commerce en ligne’, e-
commerce est un mot composé de ‘e’ qui renvoie a électronique (le moyen adopté afin
d’exercer une activité¢) et commerce qui renvoie a 1’activité de cette derniere.

1-2-définition pratique:
- Le commerce est définie comme une devisions de la production qui traite
des échanges de biens et de service d’un producteur vers un consommateur final'.
Ce qu’il faut retenir c’est que dans le cas du commerce €lectronique
plusieurs définitions sont proposées :

e Selon ’OCDE :

Les transactions de commerce €lectronique sont la vente ou I’achat
de biens ou de services effectué sur des réseaux informatiques par des
méthodes spécifiques de réception ou de passation de commandes ; le
paiement et la livraison ne sont pas pris en considération. Les
transactions peuvent se faire entre entreprises, ménages, particuliers,
administrations ou autres organismes, et par le biais de pages web, d’un
extranet ou d’un réseau EDI. Sont exclus les commandes faites par
téléphone, les télécopies ou messages de courrier électronique composés
manuellement.

e Selon PAFTEL:

Le commerce électronique désigne I’ensemble des échanges
commerciaux dans lesquels I’achat s’effectue sur un réseau de
télécommunication, il couvre aussi bien la simple prise de commande,
que I’achat avec paiement et cela concerne autant les achats de biens que
ceux de services, les échanges d’informations, des transactions
concernant des produits d’équipement ou bien de consommation.

'Christophe Bobineau , « E-commerce : stratégies et pratiques », HAL archive ouvert 2017, p5
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Le commerce ¢lectronique est la production, la distribution, la
commercialisation, la vente ou la livraison de biens et de services par

des moyens ¢€lectroniques.

La figure 1 montre la schématisation, non exhaustive, des accords de I’OMC dressée
par Lopez Gonzélez et Ferencz (2018) et des aspects qu’ils jugent les plus pertinents
concernant les trois strates du commerce ¢électronique : la strate touchant a

I’infrastructure du réseau, la strate
technique (les codes qui font fonctionner le réseau) et la strate se rapportant au

Figurel: Régles qui régissent I’e-commerce selon ’OMC.
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Source: Lopes Cronzilez or Ferencz, 2018

Source: https://www.iisd.org/system/files/publications/commerce- electronique-

organisation-mondiale.pdf, consulté le 14/04/2021 a 21h33min
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A partir des définitions exposées précédemment, nous pouvons définir I’e-commerce
comme suit : « I’e-commerce ou commerce ¢lectronique renvoie aux activités d’achat,
de vente et d’échange de biens et/ou de services a 1’aide d’un réseau informatique a
travers lequel les transactions ou termes de vente sont effectués électroniquement ».
Nous retiendrons par ailleurs que les caractéristiques essentielles du e-commerce sont :
-Multiplicités des modes d’échanges.

-La finalité des échanges est commerciale.

-Utilisation d’EDI telle qu’internet comme support d’activité.

2-Histoire et évolution du e-commerce :

11 faut notez que les débuts et 1’évolution du commerce électronique est intimement liés a
I’évolution, la généralisation et a 1’utilisation en masse d’internet.

Depuis son apparition le secteur de 1’Internet est en perpétuel évolution, de plus il enregistre
des chiffres de croissances impressionnantes.

Cependant le développement de 1’e-commerce ¢’est retrouvé freiné et ce a cause de 1’absence
de reégles régissant les transactions monétaire sur internet.

Au cours des années 90 Internet fait son apparition comme un outil nécessaire dans notre
quotidien car il fut initialement réservé aux usages professionnels.

Le commerce ¢électronique a connu des événements important a son développement voici
quelques dates qui en attestent” :

= 1979 : Michael Aldrich effectue la premiére transaction en ligne ;

= 1981 : Citibank lance les premiers services bancaires ;

= 1981 : Premicre transaction B2B au Royaume-Uni ;

= 1991 : The National science fondation autorise le web commercial ;

= 1992 : Charles M. Starck fonde la premiere librairie en ligne (books Stacks Unlimited) et
crée le site com ;

* 1994 : Pizza Hut lance le premier systéme de commande et de paiement en ligne ;

= 1995 : Amazon, EBay et Dell ouvrent leur site ;

= 1997 : Naissance du commerce mobile (les finlandais inventent I’m-commerce. En
envoyant un SMS, ils achétent leurs canettes depuis un distributeur de coca-cola connecté) ;
= 1998 : Lancement de paypal, grace a la fusion entre cofinity et X.com ;

= 2001 : Naissance d’Itunes store ;

= 2003 : Google lance GoogleAdwords ;

= 2006 : Apparition de GoogleChecout ;

= 2008 : Lancement de Groupons ;

= 2008 : Apparition de Magnéto pour faciliter la création des boutiques en ligne.

? https://www.twenga-solutions.com/fr/insights/histoire-e-commerce/, (consulté) le 04/02/2021
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Mais c’est finalement qu’a partir de la mise en place du paiement sécurisé€ en ligne que
I’histoire des sites e-commerce comme nous les percevons aujourd’hui a pu réellement
commencer.

2-1- Définition de PEDI :

L’EDP est I’échange électronique de données structurées entre applications
informatiques a travers un réseau. Aujourd’hui I’EDI est la forme la plus élaborée du
commerce €lectronique entre organisations car il permet I’existence d’une relation
automatisée sans intervention humaine”.

2-2- Naissance et développement de ’EDI :

Les débuts de 1’échange ¢€lectronique de données remontent a 1’époque du pont aérien
de Berlin, qui représentait une mission gigantesque pour tous les participants du point de vue
de la logistique.

Apres la deuxieéme guerre mondiale, toutes les voies terrestres et navigables entre les zones
d’occupation occidentales et Berlin-ouest ont été bloquées. La ville était ainsi coupée de tout
ravitaillement et pouvait étre approvisionnée uniquement par les airs.

Que ce soit pour les produits alimentaires, le charbon, 1’essence ou les médicaments, les défis
logistiques étaient énormes et posaient des problémes a de nombreux points de vue.

Les marchandises devaient étre saisies de fagon uniforme et les listes de fret étaient en
anglais, en frangais et en allemand. L’utilisation d’unités de mesure différentes est venue
compliquer les choses. Les livraisons par voie aérienne devaient étre annoncées avant
I’arrivée des avions sur 1’aéroport du Tempelhof pour pouvoir organiser la logistique au sol.
L’officier de I’armée de I’air responsable, Edward A. Guilbert, a donc développé des listes de
fret standardisées qui pouvaient également €tre transmises par radio.

Ainsi sont nées deux des principes de 1’échange électronique de données”.

Edward A. Guilbert a travaillé plus tard dans I’économie privée et il a contribué au
développement des premiéres spécifications de I’EDI. Aujourd’hui encore, I’Edward A.
Guilbert e-business Professional Award est décerné pour des prestations novatrices dans de
domaine.

? Echange de Données Informatisé

* Jérome chapon « synthése des données factuelles sur I’EDI » présentation d’un projet EDI(en ligne) le
05/12/2003, (disponible) sur https://www.emse.fr/~beaune/docnum/2003_2004/EDI_TESS2I.pdf consulté le
16/03/2021

> Jéréme chapon « synthése des données factuelles sur I’EDI » présentation d’un projet EDI(en ligne) le
05/12/2003, (disponible) sur https://www.emse.fr/~beaune/docnum/2003_2004/EDI_TESS21.pdf consulté le
16/03/2021
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2-3-Passage de ’EDI a Internet :

Depuis son apparition vers la fin des années 70, I’EDI s’est développer progressivement
pour occuper une place importante parmi les moyens d’échange d’informations inter-
entreprises, de nombreuses études ont montré 1’apport de cette technologie notamment en
termes de raccourcissement des délais de transmissions d’informations.

Le développement important d’internet conduit a se poser la question :

« Pour I’échange de données inter-entreprises, ’EDI va-t-il €étre purement et simplement
remplacé par I’internet? »

Contrairement a certaines assertions, il n’y a pas opposition entre EDI et internet, mais bien
au contraire complémentarité de généraliser I’EDI auprés des PME/PMI avec des solutions
qui, tout en préservant les principes de base de I’EDI sont plus simples, moins couteuse, et
donc davantage a leur portée, la solution retenue consiste a « déporter » sur un serveur central
les opérations de traduction ( avec les problémes techniques et les couts qui leur
correspondent ), puis a relier ce serveur, d’un c6té aux donneurs d’ordres par RVA, et de
I’autre aux PME par internet, chaque PME peut alors consulter le serveur via internet a 1’aide
d’un simple micro muni d’un modem et récupere les messages (commandes, etc.) qui la
concernent, tandis que le donneur d’ordres peut ainsi envoyer 100% de ses messages par
I’EDI.

La mise en ceuvre de formules mixtes de ce type permet ainsi de donner pleinement
satisfaction a tous les intervenants quels que soient leur taille et les moyens humains et
financiers dont ils disposent : aux grandes et moyennes entreprises, les solutions du

« toutEDI », aux petites entreprises une gamme de solutions plus abordables qui parviennent a
combiner la rigueur de ’EDI et la souplesse de 1’internet.

D’autres évolutions se dessinent : en particulier, I’adoption du langage XML comme nouveau
standard va permettre de supprimer I’inconvénient des traitements « batch » qui
caractérisaient I’EDI « classique » au profit d’un véritable échange de données structurées en
temps réel d’ordinateur & ordinateur via I’internet’.

6 Jérome chapon Op.cit.
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3-Les typologies et les processus du e-commerce :

La partie qui suit nous permet de cerner les acteurs, le processus ainsi que les types
d’échanges qui surviennent dans 1’e-commerce.

3-1-Les intervenants du e-commerce :

Une approche globale du e-commerce nous démontre que 1’e-commerce fait appel a
trois intervenants primordiaux :

-Les Clients : sont des acheteurs effectifs ou potentiels de biens et/ou de services proposés
par une entreprise. Les clients peuvent étres des personnes physiques ou morales.

Is doivent étres distingués des consommateurs, car bien qu'acheteurs de produits (ou de
services), les clients ne les consomment pas ou ne l'utilisent pas nécessairement.

Les achats effectués par les clients peuvent se faire a 1’échelle nationale ou internationale et ce
a I’aide des cartes de crédits.

« Plus la connaissance de la valeur individuelle des clientéles d'un marché est bonne,
meilleure sera I'estimation de la valeur d'un ensemble du marché et de la variance des valeurs
individuelles » explique Francis Salerno’.

-Les vendeurs : sont ceux qui a travers le fait de possédé un bien ou ayant la capacité de
produire un service, sont désireux de se départir de ce bien ou de fournir ce service
moyennant une rémunération et utilisant, a cette fin des supports informatiques et
¢lectroniques. Les vendeurs geérent la commercialisation de leur produit a travers des sites
web (sites marchands)®.

-Les intermédiaires : Sont les personnes physiques ou morales qui interviennent par
I’intermédiaire des supports informatiques.

IIs permettent 1’établissement du processus de transaction commerciale entre clients et
vendeurs, et de se fait ils facilitent 1’échange, ils sont de deux types :

e Des intermédiaires techniques : Sont les fournisseurs d’acces internet et les
responsables de la publication des vendeurs, ils s’occupent en outre de la
disponibilité des sites et de I’honnéteté des informations transmises par les clients.

e Des intermédiaires financiers : Sont les émetteurs de cartes de crédits qui effectuent
les transferts d’argent du compte du client a celui de I’entreprise (Compte du
vendeur).

7 https://www.e-marketing. fr/Definitions-Glossaire/Client-238914.htm , consulté le 14/04/2021.
¥ https://www.memoireonline.com/10/12/6330/m_E-commerce-au-Maroc-realites-et-perspectives3.html ,
consulté le 14/04/2021.



https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Valeur-238989.htm
https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Variance-238995.htm
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3-2-Le processus e-commerce:

L’e-commerce passe par différentes étape universelle, ces étapes ne sont en aucun
cas des valeurs fixe, il n’en demeure pas moins qu’elles sont nécessaires, en parlera en
outre de 'autorisation donnée par le porteur d'une carte de paiement €lectronique
d'effectuer un certain type d'opération au bénéfice du marchand, depuis le compte associ¢ a
sa carte bancaire et géré par son institution financiére, ces étapes sont définit comme suit :

a) Un consommateur utilise un navigateur web (ou une application spécifique au
site marchand) et ce afin de se connecter a la home page du site en question
sur internet.

b) Le consommateur parcours le catalogue des produits disponibles sur le site et
en sélectionne un ou plusieurs a acheter. Les produits sélectionnés sont placés
dans un panier €lectronique.

¢) Quand le consommateur est prét a valider sa commande de produits, il donne
deux adresses ; I’une servira a la facturation des frais relatif a 1’achat et 1’autre
au lieux de livraison.

d) Quand le numéro de carte de crédit est validé et que la commande est
complétée sur le serveur, le site marchand affiche un regu confirmant d’une
part I’achat et d’autres parts les modalités de la transaction.

e) Le serveur de commerce envoie ensuite la commande au réseau de traitement
pour création, préparation et expédition de la commande.
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Figure 02 : Schéma qui résume le processus E-Commerce’.
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3-3-Les typologies du e-commerce :

Au vu du développement du marché actuel du commerce ¢lectronique qui repose en
grande partie sur la maximisation du taux de conversion, ce qui se traduit par une
augmentation des ventes, des revenus et des profits potentiels. La création d’une plateforme
¢lectronique ouvre une source de revenus importante pour les entreprises nouvelles ou
existantes.

Il existe aujourd’hui de nombreux types de commerce électronique ; lesquels sont aux
nombres de 6 et de maniére générale ils relient et régissent les relations entre trois types de
fonctions principales correspondant respectivement aux entreprises (Business), aux
consommateurs (Consumer), et aux administrations (Gouvernement).

Tableau 01 : Résumé des différentes typologies du e-commerce.

Vendeur/Acheteur Entreprise Consommateur Administration
Entreprise B2B B2C B2G
Consommateur - c2C -
Administration G2B G2C -

Source : élaboré par nos soins.

? Christophe Bobineau, « E-commerce : stratégies et pratiques », HAL archive ouvert 2017, p9
10 Christophe Bobineau, « E-Commerce: Stratégies et Pratiques ». Ecole d’ingénieur. E-Commerce, Institut
Polytechnique de Hanoi, Ecole de Formation Internationale, Vietnam. 2016, P9
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A. Le commerce ¢électronique B2B " : C’est I'échange électronique entre compagnie ou
entre une entreprise et son fournisseur, il est basé sur I’utilisation d’un support
¢lectronique.

D’autre part on peut le définir comme I’ensemble des échanges ou des transactions
commerciales entre entreprises. Le terme transaction doit étre considéré dans son
acception la plus large, c'est-a-dire couvrant la totalité

du cycle de la vente d’un produit ou d’un service. Il inclut les échanges d’informations
préalables comme les demandes d’achats ou demandes de cotations, les commandes et
leurs suivis, les informations sur I’acheminement et la livraison ainsi que le paiement.
Les échanges peuvent effectués directement entre acheteurs et vendeur ou par
I’intermédiaire d’une tierce partie qui a la responsabilité de ce qu’on appelle une place
de marché ¢électronique C'est donc un commerce €lectronique entre professionnels et
par professionnels, nous entendons par cela tous les acteurs qui ne sont pas des
consommateurs'?.

De manicre simplifiée, on peut dire qu'il s'agit d'entreprises commerciales qui
cherchent dans I'utilisation du réseau Internet une valeur ajoutée a leur commerce
traditionnel ; ce mode représente 80% de 1’e-commerce mondial.

Exemples :

-Intel vendant des processus a Dell.

-Heinz vendant du a Mc Donalds.

! Business to Business.

12 Isaac.H, « E-commerce : De la stratégie a la mise en ceuvre opérationnelle », 1¢re édition : Pearson Education,
Paris, 2008.
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Figure 03 : Plan B2B.
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Source : élaboré par nos soins.
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B. Le commerce électronique B2C'" : C’est I’échange entre entreprise et consommateurs,
c’est-a dire la vente de biens ou de services a des clients particuliers depuis un site
internet.

Le but est d’augmenter sa clientéle et sa visibilité par la vente en ligne. Les revenus
d’un B2C proviennent des ventes aux particuliers. Le business to consumer est
constitué de différentes transactions électroniques entre une entreprise et un
consommateur ce type d’échanges est 1’aspect le plus viable du commerce
¢lectronique car il permet au consommateur d’acheter directement sur internet des
biens et des services pour son usage personnel.

En d’autres termes les entreprises vendent des biens directement aux consommateurs
par I’intermédiaire de leur site Web.

Internet sert de marché en soi et le magasin de commerce électronique sert de portail
entre les entreprises et les consommateurs qui font leurs achats en ligne.

Exemple :

-Dell me vendant un ordinateur portable.

Figure 04 : Plans B2C.

Entreprise

Provisions Traitement de la

Commande

Commande

—_
Site Internet

Source : élaboré par nos soins.

13 Business to Consumer.
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C. Le commerce électronique B2G' : C’est I’échange qui lie des entreprises privées au
secteur publique ; il se référe a I’utilisation d’internet a des fin administratives et
autres procédures gouvernemental.

Exemple :
- Transmission d’une déclaration fiscale.

Figure 05 : Plan B2G

Entreprise Site Internet Administration

Source : élaboré par nos soins.

D. Commerce ¢électronique C2C : C’est les plateformes d’échanges de consommateurs a
consommateurs, c¢’est-a-dire 1’équivalent d’internet des petites annonces. Le site se
limite a offrir ’interface et le systéme d’échanges de biens, et joue un rdle crucial (il
classe les offres, génére du trafic, fournit des garantis commerciales...)

11 s’applique aussi aux échanges commerciaux entre des personnes privées dans
lesquels un site spécialisé joue le réle d’intermédiaire.

le mode¢le le plus courant est celui de la vente aux enchéres, popularisé par le site
américain eBay et adapté en Algérie par Ouedkniss'”.

Exemple :

-Annonce de vente d’une voiture sur ouedkniss.

14 Business to Gouvernement.
15 Isaac.Henri ,PierreVolle, Op.cit., p2.
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Figure 06 : Plan C2C

Site Internet

Envie de vendre Envie d’acheter

un produit

Réception du produit
Réception du paiement

Source : élaboré par nos soins.

un produit

S

E. Commerce électronique G2B'® : renvoi au systéme destiné a assurer les échanges entre
les administrations d'un coté et les entreprises de I'autre. On citera a titre d’exemple les
marchés publics.

Le gouvernement utilise des sites internet implantant le modele G2B pour approcher
des entreprises.

Exemple :

-Appel d’offre pour I’élaboration d’un projet de travaux publique.

Figure 07 : Plan G2B

Administration Site Internet Entreprise

Source : élaboré par nos soins.

16 Gouvernment to Business.
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F. Commerce électronique G2C : C’est le systeéme d’échange entre 1’administration et les
citoyens, se modele est partie intégrante de la e-gouvernance, I’objectif de ce modele
et d’offrir d’une part aux citoyens 1’ax¢é a des services spécifiques et d’autre part la
circulation de I’information a travers des communiqués.

Exemple :
-Impression du casier judiciaire a distance.

Figure 08 : Plan G2C

Administration Site Internet Citoyen

Source : élaboré par nos soins.
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Section 02: I.’e-commerce a ’international

A travers cette seconde section nous exposerons les formes ainsi que I’importance qu’occupe
I’e-commerce dans le sillage économique mondiale, cela se fera en outre a travers des chiffres

vérifier afin de montrer 1’évolution rapide et structurer qu’elle a prise durant ces dernicre

1-Développement et état du e-commerce a travers le monde :

A I’ére actuelle le commerce de détail (retail trade) qui a connu de nombreux
changements du en grande partie au développement des nouvelles technologies et a
I’avancées considérable dans le secteur des TIC'” ont permis 1’éclosion d’un nouveau
circuit de distribution, qu’est I’e-commerce.

Celui-ci a permis de modifié les comportements des distributeurs mais, également,
ceux des consommateurs. Les premiers ont dii repenser leur service commercial et les
derniers ont revu leur maniére d’acheter, en s’informant davantage.

L’autre grand bouleversement qu’a engendré 1’e-commerce est 1’ouverture a
I’international.

En effet, avec I’e-commerce, les frontieres physiques n’existent plus et les
consommateurs ou entreprises peuvent commander leurs produits ou biens partout
dans le monde'®.

2-Les pays leader de I’e-commerce mondial :

En 2015, d’aprées les chiffres d’e-commerce Europew, I’e-commerce mondial, au
niveau des échanges B2C, s’est ¢levé a 2.048,786 milliards € (ou 2.273 milliards
USS$), soit une croissance de +19,9% par rapport a 2014.

Le Tableau 02 nous permet d’avoir un apergu de la répartition du chiffre d’affaires
généré par I’e-commerce a travers le monde. Ainsi, nous pouvons observer que la zone
Asie-Pacifique est largement devant les autres régions. En effet, avec un total de 953
milliards €, cette zone représente 46,5% de I’ensemble du CA mondial du commerce
en ligne. C’est, également, la région qui a connu la plus forte croissance (+28,44%) en
2015.

' Technologies de I'Information et de la Communication
18 hitps://www.awex-export.be/files/library/Fiches-Pays/Hongrie-e-commerce/E-commerce-le-rapport-(version-

finale).pdf/ consulté le 25/5/2021

19 [ r . ,
E-commerce Europe est une association représentant plus de 25 000 entreprises européennes vendant des
produits et/ou services en ligne pour les consommateurs.
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Tableau 02 : Répartition géographique du CA de I’e-commerce mondial (année

2015)
Répartition géographique du CA
de |'e-commerce mondial en 2015 Croissance PIB au prix du
(en milliards €) annuelle  marché en 2015

Zone géographique 2014 2015 % en€
Asie-Pacifique 742 953 28,44 21.240 4,48
Amérique du Nord 516 580 12,49 18.606 3,12
Europe 402 455 13,23 17.593 2,59
Ameérique Latine 23 30 27,91 3.871 0,77
Moyen-Orient et
Afrique du Nord 20 23 19,82 3.250 0,72
Le reste du monde 6 i 23,08 1.335 0,54

Source: Eurostat, Worldbank, IMF et Ecommerce Foundation, 2016

Source : https://www.awex-export.be/files/library/Fiches-
Pays/Hongrie-e-commerce/E-commerce-le-rapport-(version-finale).pdf, consulté le 12/03/2021 a 10h

En termes de relation B2C on peut constater qu’en 2015, la Chine est passée devant
les Etats-Unis qui, jusque-1a, dominaient ce classement.

En effet, la Chine a profité de la forte croissance de I’e-commerce en Asie pour
devenir le plus grand marché en termes de chiffres d’affaires et de produits vendus, le
top 3 étant complété cette année la par le Royaume-Uni qui était premier de la zone
Europe.

Drailleurs, si on considére 1’e-commerce en proportion de la population, la Grande
Bretagne arrive en téte.

Un élément étroitement 1ié au commerce en ligne est la pénétration d’Internet au sein
des populations car méme si le bloc pacifico-asiatique a le plus grand nombre de
consommateurs en ligne, il se fait tout de méme devancé, au niveau du ratio nombre d’
«e-shoppers» par rapport a la population en ligne, par I’ Amérique du Nord (69,8%).

2 hitps://www.awex-export.be/files/library/Fiches-Pays/Hongrie-e-commerce/E-commerce-le-rapport-(version-
finale).pdf/ consulté le 25/5/2021



https://www.awex-export.be/files/library/Fiches-Pays/Hongrie-e-commerce/E-commerce-le-rapport-(version-finale).pdf
https://www.awex-export.be/files/library/Fiches-Pays/Hongrie-e-commerce/E-commerce-le-rapport-(version-finale).pdf
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Tableau 03 : Top 10 des pays ayant effectué le plus de vente e-commerce (année

2015).
Rapport entre
TOP 10 en termes teCAdal leCAdel
de ventes dans g e-commers
; e-commerce Population
Lesnmmeres en milliards € S pays el s
B2C en 2015 population
nationale
1| Chine 691 | 1.390.266.000 496,9
2 | Etats-Unis 537 324.119.000 1.655,8
3 | Royaume-Uni 157 65.111.000 24115
41 lapon 103 126.324.000 816,23
5 | France 65 64.668.000 1.002,2
6 | Allemagne 60 80.682.000 739,6
7 | Corée du Sud 28 50.504.000 1.156,5
& | Canada 32 36.286.000 886,58
9| Inde 23| 1.326.801.000 173
10 | Russie 21 143.440.000 1433

Source : Ecommerce Foundation et Mations Unies 2015,
Source : https://www.awex-export.be/files/library/Fiches-
Pays/Hongrie-e-commerce/E-commerce-le-rapport-(version-finale).pdf, consulté le 12/03/2021 a 10h.

Cependant une évolution dans se top 10 a vue le jour en 2020, Car méme si le top 3 Reste
inchangg¢ avec en outre la Chine qui reste en téte des ventes une nouvelle donnée vient faire
son apparition ; I’iot*".

2-1-Définition de I’'1OT :

Selon Kaspersky** I’iot ou internet des objets fait référence a tous les appareils ayant la
capacité d’étre connecté a internet, autrefois cette technologie était utilisée exclusivement
dans les domaines informatiques.

Mais de nos jours pratiquement tout les produit possédant la fonction (Marche/Arrét) peuvent
se connecter a internet et de ce fait peuvent étre considérer comme des IOT.

2-2-Le role de I’iot dans le développement de I’e-commerce mondiale :

Selon le cabinet d’étude marketing « Zebra » plus de 70% des entreprises du secteur de I’e-
commerce utilisent I’iot en 2021 et ce afin de crée un avantage concurrentielle car cela
permettra en premier lieu d’améliorer I’expérience client et en deuxiéme de collecter des
données relative a ces mémes clients afin de minimiser leurs temps de réaction face a la
nouvelle demande.

! Internet Of Things
Société internationale de cybersécurité fondée en 1997.


https://www.awex-export.be/files/library/Fiches-Pays/Hongrie-e-commerce/E-commerce-le-rapport-(version-finale).pdf
https://www.awex-export.be/files/library/Fiches-Pays/Hongrie-e-commerce/E-commerce-le-rapport-(version-finale).pdf
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3-Les 10 plus grands marchés de commerce électronique au monde par pays en 2020 :

L'industrie du commerce électronique est en croissance continue dans le monde entier.
Chaque jour qui passe, de nouveaux marchés du commerce €lectronique émergent et des
marchés établis franchissent de nouvelles étapes.

Dans cette section nous exposant les plus grands marchés du commerce ¢€lectronique au
monde (en termes de ventes) par pays, lesquels sont :

1. La Chine : depuis 2015 la Chine est le plus grand marché du commerce électronique au
monde, avec des filiales de commerce ¢électronique considéré comme des géants
mondiale tel qu’Alibaba.com, Tmall et d'autres.

Avec un taux de croissance annuel de 35%, la Chine est également 1'un des marchés
du commerce électronique a la croissance la plus rapide.

e Ventes en ligne annuelles: 672 milliards de dollars.

e Part du commerce électronique dans les ventes au détail: 15,9%.%

2. Les Etats Unies d’Amérique : Aprés avoir été le leader mondial du commerce
électronique pendant une décennie, les Etats-Unis sont désormais le deuxiéme plus
grand marché du commerce électronique au monde.

Mené par le géant du commerce électronique Amazon, le commerce électronique aux
USA connait une croissance saine dans tous les secteurs ajouté a cela qu’elle est
considérée par beaucoup comme étant le foyer de I'innovation pour les tendances e-
commerce.

e Ventes en ligne annuelles: 340 milliards de dollars.
e Part du commerce €lectronique dans les ventes au détail: 7,5%.

3. La Grande Bretagne : Malgré sa petite taille, le Royaume-Uni est fort dans le domaine
du commerce électronique et assure confortablement la troisiéme place sur la liste.
Amazon UK, Argos et Play.com sont les plus grands sites de commerce ¢lectronique
du Royaume-Uni, ajoutant a cela que le pays a également I'un des pourcentages les
plus élevés du total des ventes au détail dans le commerce €lectronique.
e Ventes en ligne annuelles: 99 milliards de dollars.
e Part du commerce €lectronique dans les ventes au détail: 14,5%.

4. Le Japon : Arrivant a la quatrieme place de la liste, le Japon est le premier acteur
mondial du m-commerce.
Rakuten est une plateforme de commerce ¢lectronique de premier plan qui, au fil
des ans, a acquis de nombreux sites de commerce électronique a travers le monde.
e Ventes en ligne annuelles: 79 milliards de dollars.
e Part du commerce électronique dans les ventes au détail: 5,4%.

2 hitps://www.business.com/articles/10-of-the-largest-ecommerce-markets-in-the-world-b/ consulté le
27/05/2021
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L’Allemagne : Elle est le deuxiéme plus grand marché de e-commerce en Europe apres
le Royaume-Uni, Amazon a également une position privilégié sur le marché allemand.
e Ventes en ligne annuelles: 73 milliards de dollars.
e Part du commerce électronique dans les ventes au détail: 8,4%.

La France : Porté par des entreprises locales comme Odigeo et Cdiscount, le marché
francais du e-commerce arrive a la sixiéme place.
Comme sur d’autres grands marchés européens, le e-commerce a bien pénétré le
marché Francgais, mais les marques nationales ont réussi a garder une longueur
d’avance sur leurs homologues américains dans le pays.
e Ventes en ligne annuelles: 43 milliards de dollars.
e Part du commerce €lectronique dans les ventes au détail: 5,1%.

La Corée du Sud : Le pays avec la vitesse Internet sans fil la plus rapide, la Corée du
Sud, arrive a la septieme place de cette liste.
La Corée est également un acteur majeur dans le domaine du m-commerce.
Les plus grands noms de commerce électronique du pays sont Gmarket et Coupang.
e Ventes en ligne annuelles: 37 milliards de dollars.
e Part du commerce électronique dans les ventes au détail: 9,8%.

Le Canada : Le Canada est un énorme marché du commerce €lectronique mais avec
une faible concurrence. Naturellement, Amazon domine le marché du commerce
¢lectronique du pays, suivi par Costco.
Etant donné les possibilités qu’offre le marché Canadien du e-commerce, d’autres
marques étrangéres tentent de s’implanter.
e Ventes en ligne annuelles: 30 milliards de dollars.
e Part du commerce électronique dans les ventes au détail: 5,7%.

La Russie : Arrivant a la 9e place, le marché russe de 1'e-commerce en est encore
a ses balbutiements. Le pays compte la plus grande population d'internautes d'Europe,
cependant ses ventes en ligne ne représentent qu'environ 2% du total.
Ulmart, Citilink et Ozon sont les plus grands détaillants en ligne du pays.
e Ventes en ligne annuelles: 20 milliards de dollars.
e Part du commerce électronique dans les ventes au détail: 2%.

Le Brésil : Seul pays sud-américain de cette liste, le Brésil a une croissance non
négligeable dans le domaine du e-commerce d'environ 22%. Le Brésil est certainement
sur le radar des détaillants du monde entier, les acteurs de ce marché sont locaux, a
savoir MercadoLibre et B2W, c’est eux qui ont ouvert la voie au développement de ce
marché.

e Ventes en ligne annuelles: 19 milliards de dollars.
e Part du commerce électronique dans les ventes au détail: 2.8%.
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4-Crise sanitaire et e-commerce :

Les conséquences humaines de la pandémie du COVID-19 sont considérables. Depuis
que le premier cas a été signalé a ’'OMS ** en décembre 2019, le COVID-19 a affecté des vies
partout dans le monde. On recense aujourd’hui plusieurs millions de cas confirmés et
plusieurs centaines de milliers de déces déclarés.

En raison des risques qui lui sont associés, la pandémie a déclenché une crise économique
plus grave que celle de 2008-2009 car elle a entrainé une contraction de 1I’économie mondiale
de 3% en 2020.

La pandémie COVID-19 représente pour sure un bouleversement sans précédent dans
I'économie mondiale et le commerce mondial, les productions et la
consommation diminuent de maniére drastique.

La cause principale de I’amplification et de la propagation de cette maladie et sans doute
I’interconnexion des flux économiques mondiaux car cela a permis a la maladie de se propagé
rapidement le long des axes de transport et de déplacement.

4-1- L’impact du COVID-19 sur le commerce mondial :

Le COVID-19 a entrainé de vastes répercussions négatives sur le commerce et
I’investissement direct étranger, et provoqué une baisse considérable des exportations et des
importations mondiales dans un certain nombre de secteurs. Cet impact est appelé a
s’accroitre dans un proche avenir a mesure que les pays traverseront les phases successives de
1’épidémie, a signaler que le commerce mondial connait déja un recul de 9.2%% en 2020, et
I’investissement direct étranger a chuté de 40% en 2020 — 2021.

La premiére perturbation de la chaine d'approvisionnement mondiale liée a la

fermeture d'usines en Chine a été décidée pour ralentir la propagation du COVID 19. La
situation a l'origine des pénuries de péces d’équipement nuit aux industries en aval, en
particulier celles qui incluent les produits

chimiques, les équipements informatiques, les vétements et textiles, la construction mécaniqu
e, la fabrication et la fabrication de métaux et les outils de précision.

Les effets successifs de ces pénuries se sont propagés a de nombreux autres pays, contraignant
certaines entreprises a ralentir la production ou suspendre

complétement leurs activités. De plus, le choc négatif sur 1’offre de main-d’ceuvre provoqué
par les mesures nationales de confinement et les restrictions a la circulation transfrontalicre
des personnes contribuent aux graves perturbations qui frappent 1’offre de produits agricoles,

2 Organisation Mondiale de la Santé.

2 Organisation Mondiale du Commerce, « Le commerce montre des signes de redressement suite a la COVID-
19 », communiqué de presse, 6 octobre 2020.
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en particulier dans les économies émergentes et en développement, et de nombreux produits
industriels.

Cependant dans certaines économies en développement, le commerce transfrontalier informel
représente une part importante de 1’activité commerciale; ainsi, on estime que 30 a 40% du
commerce transfrontalier en Afrique releve de 1’économie informelle.

4-2-L’impact du COVID-19 sur I’e-commerce :

Les mesures de restrictions liées au Covid-19 ont donné un élan important a 1'e-
commerce en 2020 mais la pandémie n'a pas fait que des heureux parmi les géants du
commerce en ligne, car dans un rapport, la Conférence des Nations unies pour le commerce et
le développement a observé que le secteur du commerce en ligne a enregistré un "essor

spectaculaire" dans un contexte de restrictions de mouvement.

Cependant des effets négatifs ont été observés sur certains services tel que le covoiturage et
les voyages, I’ONU?® a fondé des statistiques reposant sur I’activité de sept pays (Australie,
Canada, Chine, Corée du Sud, Singapour, Royaume-Uni et Etats-Unis), ces pays abrite les

géants du secteur et elles représente a elles seuls pres des deux tiers des ventes en ligne en B

to C.

2 Organisation des Nations Unies.
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Figure 09 : Evolution du volume d'affaires des principaux acteurs du commerce en
ligne, selon un rapport de I'ONU.
Covid-19: les effets sur le commerce en ligne
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source : Cnuced, groupes (Alibaba et Walmart ont des exercices fiscaux decales)

Source : Rapport de la CNUCED I’ONU, 2019.

"Entre 2018 et 2019, la part des ventes au détail en ligne a augmenté de 1,7 point de
pourcentage, tandis qu'entre 2019 et 2020, elle a augmenté de 3,6 points de pourcentage. Cette
progression est plus de deux fois plus rapide", a expliqué 'auteur du rapport de I’ONU,
Torbjorn Fredriksson (Chef de la Section de I’analyse des TIC au sein de ’ONU).
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Section 03 : I.’e-commerce en Algérie

Au cours des dernieres années le monde a connu des avancées significatives dans le domaine
des TICs’ et en particulier dans le secteur de la connectivité internet, ces changement on

2
provoqué des mutations importantes dans I’environnement économique des entreprises, les
poussant ainsi a innové en terme d’ingéniosité afin d’assurer un avantage concurrentiel
important

A ce titre I’ Algérie arrive a réalisé des avancés non négligeable dans sa stratégie de création
d’une économie numérique, car méme si cela a pris plus de temps pour I’ Algérie il n’en
demeure pas moins que le commerce électronique pourrait développer des sécteurs sous-
estimés et délaissés tel que la distribution, le secteur bancaire ou méme le secteur touristique
et hotelier.

1-Situation et évolution du e-commerce en Algérie :

En 2013 Mr Ould Moussa®™ déclaré : « I’e-commerce est encore au stade de
I’imagination en Algérie, il ne représente rien en terme d’activité réelle, on ne peut pas
exercer le commerce ¢électronique sur un marché informel » ces déclarations venait faire écho
au nombreux cas de vole et d’escroquerie que caractérisé ce marché. Cependant et apres la
mise en place d’un certains nombre de restrictions juridique le secteur s’en ai retrouvé plus
grand, ajoutant a cela 1’apparition des premiers résultat du projet lancé par le ministére des
P&T en 2013 « e-Algérie2013 » qui visait a conduire le pays vers une société orienté vers
I’innovation numérique.

En outre le derniers rapport de la CNUCED? de I’ONU a classé I’ Algérie a la 80éme place au
monde dans le domaine de I’e-commerce, car méme si cette place ne refléte en rien la capacité
de I’ Algérie dans se secteur il faut néanmoins signalé qu’elle occupé la 109éme place en

2020 ; une avancé de 29 places salu¢ par la CNUCED qui déclare dans se méme

rapport : « I’Algérie figure parmi les 4 pays ayant réaliser la plus grande progression au
niveau mondiale, au coté du Brésil (10 places), du Ghana (20places) et de la République de
Laos (11places) ».

*7 Technologie de I’Information et de la Communication.

2 y.0. Moussa, économiste et consultant en finance, «le e-commerce, tel qu’il est exercé en Algérie,
est une forme d’informel», entretien de F. Bouhaci, in J de I’Eco.

** Conférence des Nations unies sur le commerce et le développe



Page |30

2-Etats des TICs en Algérie :

Les TICs sont un ensemble ensemble d’outils et de ressources technologiques
permettant de transmettre, enregistrer, créer, partager ou échanger des informations,
notamment les ordinateurs, I’internet (sites Web, blogs et messagerie €lectronique), les
technologies et appareils de diffusion en direct (radio, télévision et diffusion sur I’internet) et
en différé (podcast, lecteurs audio et vidéo et supports d’enregistrement) et la téléphonie (fixe
ou mobile, satellite, visioconférence, e‘[c.)30

En Algérie le marché de I’internet et de la téléphonie mobile sont les principaux marchés
support de I’e-commerce.

2-1-Internet en Algérie :

Le débit internet en Algérie est trés variable, et beaucoup s’accordent a dire qu’il est
souvent faible ; sur ce fait le Ministre de la poste, des télécommunications, des technologies et
du numérique M Brahim Boumzar déclare sur les ondes de la télévision Algérienne : « On se
doit de faire preuve d’honnéteté envers les citoyens, le volume du débit internet est trés faible
et lent en Algérie ».

Cependant et a travers la stratégie mener par le principal fournisseur de se marché a savoir
Algérie télécom, la qualité de la connexion viendra a s’améliorer d’ici 2023 car I’ Algérie s’est
doté en 2020 d’un cable sous-marin et ce afin de reli¢ le réseau national a celui de I’Espagne,
en outre cela permettra a I’ Algérie de se doté du systeme de la Fibre Optique appelé
Orval/Alval, cette avancé permettra d’une part d’améliorer le débit d’internet et d’autre part
d’assurer la sécurité a ces utilisateurs.

En 2021 et selon le rapport du site DataReportal qui recense différents aspect de 1’utilisation
des TICs (Figure 10), I’ Algérie compterai pas moins de 26.35million d’utilisateurs d’internet,
se qui avoisine les 59.6% de la population total du pays (1’ Algérie a 44.23 millions
d’habitants), ce chiffre montre a qu’elle point internet prend une place importante dans les
habitudes quotidienne de Algériens, a signaler aussi que se nombre d’utilisateur a augmenté
de 16.1% par rapport a janvier 2020, et que sur les 26.35 million d’utilisateurs 97.9% d’entre
eux le font a I’aide d’appareils de téléphonie mobile.

%0 http://uis.unesco.org/fr/glossary-term/technologies-de-linformation-et-de-la-communication-tic, consulté le
20/05/2021.
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Figure 10 : Statistique sur ’utilisation d’internet par les Algérien 2021.

TOTALNUMBER OF INTERNET USERS AS ANNUAL CHANGE f
INTERNET USERS A PERCENTAGE OF IN THE NUMBER SHARE # S
(ANY DEVICE) TOTAL POPULATION OF INTERNET USERS ACCESSING VIA MOBILE DEVICES®

%" (9

26.35 59.6% +16.1% 97.9%

MILLION +3.6 MILLION

Source : Rapport 2021 de Datareportal sur le digital
en Algérie.’”’

La vitesse de débit de la connectivité a aussi fait I’objet d’une étude dans se rapport , le quelle
montre que la vitesse moyennes de téléchargement varie entre 5.29MBPS?* pour les
utilisateur d’ordinateur et 13.23MBPS pour les utilisateurs de téléphone portable a titre de
comparaison en France la vitesse moyenne de téléchargement pour les ordinateurs est de
178.87TMBPS et 56.44MBPS pour les téléphone (les résultat sont affiché sur la Figure 11).

31 https://datareportal.com/reports/digital-2021-algeria, Consulté le 15/05/2020.
32 Mega Bits Par Seconde.
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Figure 11 : Vitesse moyenne de téléchargement en Algérie 2021.

AVERAGE DOWNLOAD YEAR-ON-YEAR CHANGE IN AVERAGE DOWNLOAD YEAR-ON-YEAR CHANGEIN
SPEED OF MOBILE AVERAGE SPEED OF MOBILE SPEED OF FIXED AVERAGE SPEED OF FIXED
INTERNET CONNECTIONS INTERNET CONNECTIONS INTERNET CONNECTIONS INTERNET CONNECTIONS

+67.9% 5.29 +34.9%

MBPS

Source : Rapport 2021 de Datareportal sur le digital

en Algérie.

Une augmentation du débit et cependant a signalé, pour les téléphone elle est de 67.9% ceci
est due a I’émergence de nouveaux composant qui permettent une meilleure exploitation du
réseau.

L’augmentation de la moyenne pour les ordinateur est moindre mais non négligeable (34.9%).
2-2-Le marché de la téléphonie mobile en Algérie :

Le téléphone portable est 1’outil indispensable de tout les Algériens, et les chiffre d’une
¢tude mené par Jumia en 2017 montrais un fort taux de pénétration des Smartphones en
Algérie.

Car plus qu’un outil de communication verbal il est devenu un moyens d’accéder a internet en
toutes places, et cela est due a plusieurs facteurs clés ; lesquels sont :

e Un cout de connexion mobile attractif avec I’apparition de la 4G.

e la diversification des manufacturiers mobiles présents sur le sol algérien.

e la multiplication des offres qui sont adaptées aux spécificités du marché algérien.

e De nouveaux acteurs sont venus de Chine (Oppo, Xiaomi, Huawei, Infinix, InnJoo) et
ont adapté des stratégies de prix trés agressives.

L’ Algerie présente une attractivité importante dans le marché de la téléphonie mobile
car prés de 46.82 millions de portable connecté ont €té recensé selon Datareportal un
chiffre qui représente 105,8%" de la population total de I’ Algérie en 2021.

% https://datareportal.com/reports/digital-2021-algeria, Consulté le 15/05/2021
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3-Avenir et Perspective du e-commerce en Algérie :

L’ Algérie connait actuellement une crise économique sans précédent ; crise qui est en
majeure partie liée au COVID-19 malgré cela Les Algériens s’ouvre graduellement sur le
monde des nouvelles technologies de I’information et de la communication.

Au vu des chiffres et des stratégie adopté par les différentes instances on est a méme de croire
a un développement prochain de I’e-commerce en Algérie, car méme si I’ Algérie accuse un
retard il n’en demeure pas moin que les décisions prises dans le sens d’une économie
connecté commence a donner des résultats.

Cependant cela ne pourra se faire qu’avec une restructuration profonde du systéme bancaire, a
travers le monde entiers les modes de paiement en ligne facilite pour les clients 1’achat et
permet une tracabilité continue des fonds transféré, trés peu utiliser par les Algérien cette
tendance devrai changer dans un future proche.
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Conclusion :

A travers ce premier chapitre nous avons essayé de parler de I’e-commerce de maniere
générale, tout en exposant son évolution a travers le monde et les défis et perspectives que son
incorporation impliquerai dans I’économie Algérienne.

Les chiffres exposer montre que son insertion en Algérie serai une aubaine et que son
utilisation serai un moyen intéressant de chercher d’autres sources de revenues parallelement
aux hydrocarbures qui sont pour I’heure la source premicre de richesse en Algérie, en temps
de crise sanitaire la mise en place de stratégies de développement de se secteur pourrait étre
une alternative viable pour notre économie.
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Chapitre 02 :

Le comportement de
I’e-consommateur
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Introduction :

Le consommateur adopte différents comportements vis-a-vis d’un achat car méme si la
finalité est trés souvent la méme a savoir répondre a un besoin donner, il n’en demeure pas
moins que pour les entreprises une connaissance approfondie des comportements des
consommateurs est nécessaire afin de crée chez ce derniers 1’envie d’acheter et/ou de
consommer les bien et services qu’ils proposent.

Pour attirer les consommateurs les entreprises utilisent différents moyens et techniques, ces
méthodes dite de communications permettent a ces dernieres de mettre en valeur I’attrait que
représente leurs produits.

Avec le développement du e-commerce, le consommateur a adopté un nouveau comportement
car étant donner que I’e-commerce fait appel aux nouvelles technologies de I’information et
de la communication, les entreprises ne doivent plus se focaliser uniquement sur les attraits de
leurs produits mais aussi sur la facilité et 1’utilité¢ d’acheter chez eux.

C’est donc dans I’optique d’identifier les différents acteurs et comportements des
consommateurs qu’on a rédigé ce chapitre, en outre il est répartie en trois sections distinctes,
qui vous permettra dans un premier temps de nous familiarisé avec les mots et références clés
du comportement du consommateurs, ensuite nous parlerons des différentes théories et
modeles qui ont essayé d’expliquer 1’adoption du e-commerce pour enfin finir avec
I’évolution du modele sur lequel nous nous somme basé afin de mener notre étude.
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Section 01 : Généralités sur le comportement du consommateur

Cette section a pour objectifs de faire connaitre les intervenants et les notions de bases du
comportement du consommateur, en outre une distinction entre le consommateur et 1’acheteur
sera faite et une introduction a 1’étude du comportement du consommateur y’est présenté.

1-Définition du Consommateur :

Le consommateur est défini comme étant une personne physique qui, en dehors du cadre de
son commerce, de ses affaires ou de sa profession, passe un contrat avec un fournisseur lui-
méme dans I’exercice de son activité professionnelle ou commerciale.

Cependant le consommateur peut prendre deux formes ou entités mais la finalité reste la
méme (assouvir un besoin ou un désir), les quels sont :

e Lesindividus.

e Les groupes (entreprise, gouvernement, associations et institution).

1.

Les individus :

Les définitions du comportement du consommateur sont multiples en voici
quelques-unes :

« Le consommateur individuel est un individu qui achéte des biens et services pour
son propre usage, pour I’usage du ménage, pour un membre du ménage ou encore
en guise de cadeau pour un ami »*".

«Un consommateur est un individu qui achéte, ou qui a la capacité d’acheter des
biens et services offerts en vente dans le but de satisfaire des besoins, des souhaits,
des désirs 4 titre personnel ou pour son ménage »-.

On peut donc affirmé que tout individu est consommateur, mais ce qui fait la
différence c’est la fagcon dont les individus consomment et leur degré de
consommation.

Les groupes :
IIs peuvent prendre différentes formes, mais les groupe de consommateurs sont
définit comme étant des consommateurs industriels qui achétent des produits pour
les transformer puis pour les
revendre, ces produits deviennent soit :

= des ¢léments d’autres produits finis qui seront vendus.

= Des ¢léments consommés par la production méme des produits finis.

*p. VRACEN, M JANSSENS-UMFLAT ; « comportement du consommateur facteurs d’influence externes »,
édition de bocks université, Bruxelles 1994. Page 13

35 1dem.
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Il faut néanmoins préciser qu’on ne peut pas faire abstraction du fait que les termes d’acheteur
et de consommateur ne sont pas interchangeables.

Car souvent lorsqu’on parle de comportement du consommateur, on se référe en fait au
comportement de 1’acheteur et a I’activité de consommation.

2-Différence entre un consommateur et un acheteur :

Comme cité dans le premier chapitre 1’acheteur est celui qui va accéder a 1’offre et procéder a
la transaction. Mais le comportement d’achat implique également dans certains cas le
transport du produit depuis le lieu d’achat jusqu’au domicile. Le consommateur, quant a lui, il
fait usage de I’offre. Il en extrait une utilité. S’il s’agit d’un objet ou d’un appareil, il procéde
a diverses manipulations afin de tirer parti de sa fonction. Il peut également transformer une
matiere, en combiner plusieurs comme dans le cas de consommables alimentaires destinés a la
préparation de plats cuisinés. La destruction rapide ou progressive de certains biens entre
¢galement dans la définition du comportement de consommation.

C’est par exemple le cas de I’absorption de nourriture ou de I’utilisation d’un crédit temps
dans le cas d’un abonnement téléphonique.

Toutes les formes de consommation n’impliquent pas nécessairement la destruction, la
transformation ou 1’usure. Ainsi assister a une séance de cinéma n’implique aucune altération
(dans ce cas c’est I'utilité retirée du plaisir d’avoir visionné le film qui caractérise 1’acte de
consommation).

Enfin un dernier cas de figure concerne la possession de biens indépendamment de toute
forme d’usage effectif. On peut citer I’exemple du collectionneur qui acquiert de nombreux
objets, généralement du méme type, sans en faire d’autre usage que celui d’en extraire un
plaisir intellectuel ou émotionnel. Les formes de consommation apparaissent ainsi
sensiblement plus nuancées que les comportements requis pour 1’achat.
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Tableau 04 : Exemples de comportements développés par I’acheteur ou le
consommateur, en fonction du role assumé.

Réle Exemples de comportements développés
Acheteur Accés al'offre

Transaction

Transpart
Consommateur  Manipulation, utiisaon

Préparation, transformation
Destruction, altération

Extraction sémantique, émactionnelle,
intellectuelle

Source : Richard Ladwein (2003), « Le comportement du consommateur et
del’acheteur », 2i€me édition, Economica, Paris, P39.

Cette différenciation entre comportements d’achat et de consommation reste insuffisante. Il
est encore nécessaire de situer 1’unité décisionnelle.

« L’individu qui réalise le comportement d’achat ou de consommation n’est pas forcément a
I’origine de la décision »*°.

Cette distinction permet de nuancer de nombreux cas de figure comme 1’achat de cadeaux, la
liste de courses implémentée par différents membres d’une famille ou la consommation par
les enfants de produits imposés par les parents.

Tableau 05 : L’achat et la consommation au regard de la prise de décision.

Rdle décisionnel

Lindiwidu assume la | Lindividu nassume pas
décision la décision
% Acheteur Achat dédié Achat par délégation
]
[:H]
[
& . cag Consommation
E Consommateur | Consommation motivee O

Source : Richard Ladwein (2003), « Le comportement du consommateur et
del’acheteur », 2iéme édition, Economica, Paris, P40.

** West P.M. (1996), « Predicting Preferences : An Examination of Agent Learning », Journal of Consumer
Research, 23, June, p. 68-80.
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Dans I’étude des phénomenes de consommation et d’achat, il est indispensable de porter une
attention particuliére a I’ensemble de ces comportements spécifiques et aux roles assumés par
les acteurs. L’achat ou la consommation sont en fait des agrégats de séquences ou
d’enchainements comportementaux bien plus nuancés.

S’il n’est pas toujours utile d’adopter un cadre d’analyse aussi précis, cela est parfois
nécessaire pour expliquer les raisons de I’échec de certains produits.

Par exemple, certaines méventes peuvent étre expliquées par les difficultés que rencontre
I’acheteur pour accéder a I’offre. Dans le méme ordre d’idées, un

consommateur peut renoncer a racheter certains produits du fait des difficultés d’utilisation
qu’il a rencontrées.

En arriere plan de cette différenciation des roles se dégagent la nécessité de distinguer les
compétences ainsi que les ressources nécessaires aux acteurs pour engager ces
comportements.

Pour les entreprise, I’étude de la demande ne se limite pas qu’a I’observation des
comportements mais a les expliquer, car leurs compréhension aura comme finalité de parvenir
a influencer ces comportement de tel sorte a ce qu’ils leurs sois le plus favorable possible,
c’est la que I’étude du comportement du consommateur intervient.
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3-L’étude du Comportement du Consommateur :

L’ECC et un domaine ou recherche psychologique et adaptation de stratégie marketing
s’entremeéle, ¢’est pourquoi dans cette partie nous essayerons d’exposer les principaux
composants de I’ECC.

3-1-Définition de I’Etude du Comportement du Consommateur:

L’¢étude du comportement du consommateur est considérée comme un cas parmi tant d’autres
de I’étude du comportement humain.

Cette dernicre étudie les comportements des individus et leurs réactions par rapport aux
différentes situations données, en d’autres termes, 1’étude du comportement du consommateur
s’intéresse aux ; sentiments, actions, raisons, motivations, faits et gestes des individus.

Cependant beaucoup de définition existe voici quelques unes :

* Une définition explique que I’ECC c’est I’analyse des différents types d’activités
effectuées par des individus dans le but d’acheter ou d’acquérir un produit/un service
selon un besoin bien particulier.

= Une seconde proposée par Engel, Kollat et Blackwell, est centrée sur les actes des
individus en rapport avec 1’achat, cependant ils intégrent dans cette définition les
mécanismes de décision qui favorisent ces actions.

En outre I’ECC est I’'une des parties les plus importantes du Marketing.

3-2-Les étapes de I’Etude du Comportement du Consommateur :

L’ECC traite différents aspect parmi ceux-ci, on retrouve les besoins et désirs, les
influences internes et externes, les activités du consommateur et le processus d’achat.

La Figure 12 résume les étapes et composants traité par I’ECC.
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Figure 12 : Composants de PECC

Eléments moteurs du Les facteurs influents
comportement. Comportement.
— les comportements. |——»
imuli (Réponse)
(Stimuli (Variables explicatives)

Processus de décision.

(Variables intervenantes)

Source : réalisé par nos soins

A. Les Stimuli : un stimulus c’est I’élément qui influence I’attitude et/ou le
comportement d’un individu.
« Les consommateurs sont en quéte de stimuli nouveaux et différents (publicités) qui
leur permettent de combattre la routine ennuyeuse de la vie quotidienne. Le souvenir
de slogans publicitaires est plus éminent lorsque les slogans sont présentés de fagcon
ambigugé et lorsque les gens doivent faire un effort pour obtenir une certaine forme de
fermeture. La fermeture désigne la tendance des individus a combler les stimuli
ambigusy, analyse John Petrof®”.
Mais pour faire simple un stimulus c¢’est la convergence d’un besoin vers un élément
susceptible de le satisfaire.

Les stimuli peuvent prendre trois formes :

» Les produits et leurs caractéristiques (attributs) qu’ils soient physiques ou
symboliques.

» Les communications interpersonnelles (contacts avec d’autres,
observation d’autres comportements, etc...).

» Les communications commerciales (publicités, argumentation du vendeur,
etc...).

B. Les facteurs influengant le Comportement du consommateur : on entend par facteurs
tout ce qui nous permet d’analysé les stimuli, et a travers ces facteurs une attitude en
ressort, on peut les répartir en deux grandes familles de facteurs :

» Les facteurs liés a I’individu : on entend par facteurs liés a 1’individu tout se
qui a un attrait a la personne tel que I’image de soi, la perception qu’on
pourrait avoir a consommer certain produits, I’attitude et le budget allouée a
cette consommation.

3 https://www.e-marketing.fr/Definitions-Glossaire/Stimulus-243231.htm, Consulté le 24/05/2021.
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» Les facteurs liées a I’environnement : on parlera dans cette partie de tout se qui
entour la personne, la Figure 13 montre ces facteurs qui entour la personne et
qui ’influence dans son comportement.

Figure 13 : Facteurs liés a I’environnement.

Marketing mix

Facteurs

individuels Facteurs sociaux

Le consommateur

!

Facteurs de situation

Source : réaliser par nos soins

-Le Marketing mix : désigne habituellement les différents outils du marketing.
Le marketing-mix correspond a I’ensemble des outils a la disposition de I’entreprise pour
atteindre ses objectifs aupres du marché visé.

McCarthy avait regroupé ces variables en quatre catégories, appelées les « 4 Py»: le produit,
son prix, sa place (ou distribution) et sa promotion (ou communication), mais compte tenu de
I’extension du champ du marketing,

de la diversité et de la complexité des outils employés aujourd’hui, ces quatre catégories ne
sont plus pertinentes. Si nous les mettons a jour pour refléter le concept de marketing holiste,
nous aboutissons a quatre autres « P» : les personnes, les processus, les programmes d’action
et la performance™® (Figure 14).

% Philip Kotler et Kevin Lane Keller, « Marketing Management », 15¢ éd, p32, p33.
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Figure 14 : I’évolution du Marketing mix.

Source : Philip Kotler et Kevin Lane Keller, « Marketing Management »,
15¢ éd -Facteurs individuels, P33.

a. Facteurs sociodémographique : age, sexe, poids, emploi...

b. Facteurs psychologique : besoins, motivations.

c. Facteur psycho graphique : les valeurs, la personnalité, mode et style de vie.
-Facteurs sociaux : la famille, les groupes, la culture...

-Facteurs de situation : On appelle situation : « un ensemble de facteurs liés a un moment et a
un endroit donné qui, sans trouver leur origine dans les caractéristiques stables des personnes
ou des produits, exercent une influence manifeste sur le comportement ». On distingue Cinq
dimensions pour caractériser le contexte situationnel :

a. L environnement physique (le lieu, la température, etc...) ;

b. L’environnement social (présence ou absence d’autres personnes comme les enfants
par exemple) ;

c. Le moment ;

d. La finalité (achat pour soi, achat pour offtir, etc...)

e. L’¢état initial du consommateur (état d’esprit ou I’humeur du consommateur au début
de la situation).

C. Le comportement : Elles refletent les choix du consommateur, on peut
distinguer deux niveaux de réponses : L’achat ou le non-achat d’un produit ou d’une
marque.
Le mode de consommation ou d’utilisation de ce produit ou de cette marque fait aussi
partie intégrante du comportement.
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D. Le processus de décision : C’est un ensemble de mécanismes psychologiques qui sont
trés importants pour comprendre comment
les consommateurs prennent leurs décisions d’achat.
Ce processus est composé de 5 phases, Ces cing étapes ne surviennent cependant pas
toujours. Certaines peuvent étre sautées ou inversées.
La Figure 15 constitue cependant un bon point de départ car il inclut toutes les
questions susceptibles de survenir pour un nouvel achat a forte implication.

Figure 15 : processus décisionnel.

Source : Philip Kotler et Kevin Lane Keller, « Marketing
Management », 15¢ éd -Facteurs individuels, P201.
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Section 02 : Comportement du consommateur en ligne

Pour beaucoup les TICs ont pris une place importante dans la vie des citoyens et a terme elles
ont fini par influencé leurs comportements de manicre significative, d’apres Branett et
Scheetz les TICs ont autant influencé la fagon de donner les services que la nature de ces
mémes services.

Cette évolution a permis 1’émergence d’un nouveau canal de distribution (I’e-commerce), en
outre I’adoption du e-commerce par les consommateurs est un exemple concret d’acceptation
et d’utilisation des TICs, et ce dans un contexte qui combine a la fois I’adoption de
technologies avec des ¢léments du Marketing.

Cependant, la compréhension du comportement des consommateurs en ligne est limité et
fragmenté et ce malgré 1’intérét croissant des chercheurs en systéme d’information pour le
phénomeéne du commerce électronique.

Afin de comprendre les intentions et les comportements des consommateurs face au e-
commerce un panel de modeles théorique ont été utilisées afin d’étudier les antécédents
d’adoption et d’utilisation de la technologie. Ces mode¢les trouvent leurs bases chez les
théories comportementale tel que :

-La théorie de I’action raisonnée.
-La théorie du comportement planifié.

-La théorie des comportements interpersonnels.

1-Acceptation et acceptabilité :

L’acceptation et I’acceptabilité sont des dimensions pertinentes des intentions d’usage, I’une
fait référence a la perception a posteriori et I’autre a la perception a priori d’un individu de la
valeur d’une technologie. Donc une dissociation est plus qu’importante entre notion
d’acceptation et d’acceptabilité.

Ainsi I’acceptabilité renvoie aux représentations a priori des futurs utilisateurs a I’égard d’un
systéme nouveau et a leurs volontés d’utiliser ou non ce systéme, il est important de préciser
que parfois ce systéme ne donne pas la possibilité¢ d’étre manipulé c’est-a-dire les chercheurs
évaluent chez les futurs utilisateurs leurs intentions d’utiliser ou non un systéme donné sur la
base d’un prototype ou d’une simple description des caractéristiques du futur systéme.
Tandis que 1’acceptation, elle concerne 1’intention réelle d’utiliser ou pas un

systeme déja mis en place c’est-a-dire les chercheurs évaluent dans ce cas le comportement
des utilisateurs dans des situations réelles d’interaction avec un systéme déja implanté.
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Contrairement a 1’acceptabilité qui évalue 1’acceptation probable d’un futur systéme.
L’acceptation porte principalement sur I’expérience d’interaction dans 1’'usage réel et effectif
d’une technologie. Elle tente d’expliquer les comportements des utilisateurs face a une
technologie.

On retiendra que I’acceptabilité nous permet de comprendre la perception qu’a un individu sur
la valeur d’un systéme futur et ses intentions d’utiliser ou non le systéme. Quant a
I’acceptation, elle nous permet de déterminer ce qui nous pousse a adopter une technologie
implantée.

2-Les modéeles d’acceptation des technologies :
2-1-Modé¢le d’acceptation des technologies (TAM) :

Le modéle d'acceptation technologique (TAM?") représente 1'un des modéles explicatifs ayant
la plus grande influence sur les théories du comportement humain.

L’objectif principal du TAM est de servir de base pour découvrir I’impact des variables
externes sur les croyances, les attitudes et les intentions comportementales.

Le mode¢le d’acceptation de la technologie a ét¢ introduit par Fred Davis en 1986 dans le
cadre de sa these de doctorat.

Ce modele est spécialement congu pour modéliser I’acceptation des systemes ou des
technologies de I’information par les utilisateurs. Le TAM se base essentiellement sur la
théorie de 1’action raisonnée proposé par Ajzen & Fishbein en 1975.

Le modele TAM qui est représenté dans la figure 16 comprenait et testait deux déterminants a
savoir :

-I’utilité pergue.
-la facilité d’utilisation pergue.

En effet selon le TAM, I’intention d’accepter volontairement d’utiliser une nouvelle
technologie est déterminée par : 1’utilité per¢ue de son utilisation, sa facilité d utilisation
pergue et I’attitude ces deux déterminants engendré.

L’utilité percue est défini comme : « la correspondance entre les fonctions supportées d’un
systéme et les buts que s’assigne 1’utilisateur»™ , en d’autres termes c’est le degré auquel
I’utilisateur croit que cette technologie améliore la performance d’une activité. La facilité
percue d’utilisation correspond « a la facilité d’utilisation des propriétés d’un systéme ». De
plus, des variables externes comme les caractéristiques du design du systéme, la formation
regue, l'efficacité personnelle face a l'utilisation de 'ordinateur, I'implication de 'utilisateur
dans le design du systéme et la nature du processus d'implantation du systéme les
influenceraient.

» Technology Acceptance Model.
“® Florence TERRADA et Al, 2009, « / ‘acceptabilité sociale : la prise en compte des determinants sociaux dans
I’analyse de l’acceptabilité des systemes technologique », P388.
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Dr’ailleurs, le modéle ne prenait pas en compte les normes subjectives afin d’expliquer le
comportement des utilisateurs, par contre 1’attitude est désormais intégrée dans le modéle.

Le mode¢le original du TAM de Davis 1986 supposait donc que I’attitude d’un utilisateur a
I’égard d’un systéme est un facteur déterminant de 1’utilisation ou du rejet du systéme. A son
tour I’attitude se détermine par 1’utilité pergue. Ainsi, le modele stipulait que 1’utilité pergue et
la facilité pergue d’utilisation sont directement influencées par les caractéristiques de design
du systéme.

Figure 16 : Le mode¢le TAM a Porigine.
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Source : Davis (1986).

2-2- La théorie de la diffusion de ’innovation (IDT) :

La théorie de la diffusion de l'innovation (IDT*') a été développée par E.M. Rogers en 1962,
elle est considérée comme étant 1'une des plus anciennes théories des sciences sociale, de plus
elle est I’'une des théories les plus populaires pour étudier I’adoption des technologies
d’information**.

D’apres cette théorie, I’'innovation est « une idée, une pratique ou un objet percu comme
nouveau par un individu ou une autre unité d’adoption »*.

L’IDT partage I’idée que les utilisateurs potentiels prennent la décision d’adopter ou de rejeter
une innovation en se basant sur les aprioris qu’ils ont au sujet de I’innovation.

Les déterminants de ce modele sont comme suit :

-les canaux de communication.
-les attributs de I’innovation.
-les caractéristiques des personnes qui I’adoptent.

-le systeme social relatif aux utilisateurs potentiels.

*! Innovation Diffusion Theory.

2 Venkatesh, V, Thong, J. Y., & Xu, X, 2012, « Consumer acceptance and use of information
technology: extending the unified theory of acceptance and use of technology », P156.

4 Rogers, E. M. 1995, « Diffusion of innovations », 4th Edition, New York, NY: The Free Press, P13.
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En outre I’'IDT comprend cinq principaux attributs qui définissent les caractéristiques pergues
d’une innovation : son avantage relatif, sa compatibilité, sa complexité, testabilité et sa
visibilité.

En 1983 Rogers Rogers a défini I’innovation comme étant «une nouvelle idée, pratique ou
objet, percus comme nouveaux par un individu ou par d’autres unités d’adoption. », a travers
cette définition Rogers a mis en place un processus qui résume les étapes par lesquelles tout
individu passerait avant I’adoption d’une innovation.

Figure 17 : Processus d’adoption d’une innovation selon ’'IDT.

Source : Rogers (1983).

En fin 'IDT et le TAM ont des bases de convergence, notamment la notion de 1’avantage
relatif dans ’IDT qui renvoie a I’utilité percue dans le TAM quant a la complexité qui est
présente dans I'IDT elle refléte la facilité percue d’utilisation dans le TAM et les deux
modeles s’accordent a dire que moins une innovation est complexe a utiliser, plus un individu
a I’intention de 1’accepter.
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2-3-La théorie du comportement planifié décomposée (DTPB) :

Le DTPB* a été développé par Taylor et Todd en 1995, ce modéle est une suite a la théorie
du comportement planifié.

Ce modele permet a 1I’opposé des théories de 1’action raisonné et du comportement planifier
d’expliquer le comportement des utilisateurs en fonction de plusieurs relations : les croyances,
les attitudes, les intentions et le comportement.

En outre le DTPB permet la prédiction du comportement des utilisateurs car il inclut dans son
analyse un aspect trés souvent négligé a savoir la compréhension des antécédents du
comportement.

La théorie du comportement planifié décomposée se concentre de se fait sur I’identification
des croyances et des facteurs qui influencent différents déterminants (Figure 18) :
-Iattitude.

-les normes subjectives.
-le contrdle percu du comportement.

Figure 18 : Le modele DTPB.
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Source : Taylor et Todd (1995).

“ Decomposed Theory of Planned Behavior.
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Cependant on remarque que tant la DTPB que le TAM font de I’attitude un déterminant
fondamental de I’intention comportementale et ce méme si ’attitude est décomposée
davantage dans le DTPB car elle introduit I’utilité pergue et la facilité d’utilisation per¢ue
comme des variables médiatrices, et la compatibilité comme antécédent a la fois de I'utilité
pergue et de la facilité d’utilisation percue.

2-4-La théorie unifiée de I’acceptation et de I’usage des technologies de I’information
(UTAUT) :

Cette théorie est une synthese qui regroupe plusieurs modeles de comportement, elle a été
initiée par Venkatesh et son équipe en 2003 et elle permet d’expliquer I’intention d’utiliser
une technologie nouvelle.

L’'UTAUT® a déja été utilisé afin de cerner le comportement et I’intention réelle d’acheter un
bien et/ou un service sur internet tout en prenant en compte les différences individuelles,
notamment : 1’age, le sexe, I’expérience et le caractére volontaire. De plus les facteurs
(déterminants) identifié par 'UTAUT (Figurel9) qui sont supposées avoir un impact
important sur I’intention comportemental sont :

-La performance espéré : elle refléte les croyances qu’a un individu d’atteindre un bénéfice,
une amélioration dans son travail en utilisant un systéme d’information. Ce construit est tiré
du modele d’acceptation de technologie, plus précisément il rejoint la notion d’utilité pergue.

-L’effort attendu : qui est relatif a la croyance d’un individu de pouvoir utiliser un systéme
d’information avec le moindre effort. Il est représenté dans le TAM par la facilité percue
d’utilisation.

-L’influence sociale.

-Les conditions facilitatrices.

* Theory of Acceptance and Use of Technology.
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Figure 19 : Le modele UTAUT.
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Source : Venkatesh (2003).

En 2012 Vinkatesh , Thon et Xu on proposé I’'UTAUT 2 (Figure 20) qui est une extension du
modele originale de 2003, cette évolution a permit I’apparition de trois autres facteurs qui sont
venus s’ajouté au quatre initiaux :

-La motivation hédonique.
-Le prix.

-L’habitude.
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Figure 20 : Le modéle UTAUT 2.
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Source : Vinkatesh, Thong et XU (2012).

A travers cette figure on confirme le fait que ’'UTAUT 2 considere que I’intention du
consommateur d’utiliser les technologies d’information et de communication est affectée par
sept facteurs : la performance espérée, 1’effort espérée, 1’influence sociale, les conditions
facilitatrices, la motivation hédonique, le prix et I’habitude.

En revanche, I’utilisation réelle des technologies d’information et de communication est

influencée par les trois facteurs d’origine de ’'UTAUT, a savoir : I’intention

comportementale, les conditions facilitatrices et 1’habitude.
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Section 03 : Evolution et utilisabilité du modéle TAM

Le modg¢le initié par Davis en 1989 a prouvé dans de nombreuses études son efficacité,
cependant des réplications et des améliorations ont €té entreprises afin de lui permettre d’étre
adapté a certaines recherches. Trouvant sa base dans les théories de 1’action raisonnée et du
comportement planifié, le modele TAM a été développé lorsque Davis €té encore sous contrat
avec IBM Canada.

Ce modele visait initialement a expliqué ’utilisation des TICs en suivant un processus
compos¢ de quatre étapes :

a) Les variables externes influencent les croyances des utilisateurs sur l'utilisation du
systeme. TAM utilise deux types de croyances : 1'utilité percue et la facilité
d'utilisation percue.

b) Les croyances des utilisateurs influencent de leur co6té leurs attitudes sur l'utilisation
d'un systéme.

c) Les attitudes des utilisateurs influencent leurs intentions d'utiliser un systeéme.

d) Etenfin, les intentions des utilisateurs déterminent le niveau de 1'utilisation du
systeme.

Autrement dit, ce modeéle se base sur 1’utilité percue et la facilité d’utilisation percue pour
expliquer I’attitude de I’utilisateur, ses intentions et son comportement d’adoption de la
technologie, la Figure 21 illustre ce mod¢le :

Figure 21 : Le modéle TAM 1.
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Source : Alexandre 2009.
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1-Evolution du modéle TAM :

L’évolution du TAM a été longue et varié, car il est passé par différents chercheurs avant
d’atteindre son degré actuel de certitude.

1-1-Adams et Al (1992) :

Ils ont répliqué les tests de Davis pour prouver la robustesse des échelles et la pertinence des
conclusions de ce dernier en 1989. De plus, ils mettent en évidence 1’impact de 1’obligation de
se servir de la nouvelle technologie (mandatory vs volontary) ainsi que de la norme
subjective.

Enfin, ils concluent que I’utilité pergue et la facilité pergue d’usage pourraient

variées avec le temps et I’expérience de 1’individu concerné.

Ainsi, ils émettent I’hypothése que les utilisateurs développent leurs attitudes vis-a-vis de la
facilité percue d’usage de la nouvelle technologie, suite a son utilisation prolongée, ceci
suggere que 1’adoption d’une nouvelle technologie est favorisée par la création d’un script
cognitif adapté.

1-2-Karahanna et Straub (1999) :

De leurs coté Karahanna et Straub se sont intéressés aux sources de 1’utilité
percue et de la facilité percue d’usage. Cette recherche se présente ainsi comme
une extension du TAM.

Les résultats de cette recherche mettent en évidence que 1’utilisation du
systeme est affectée par la perception de ’utilité¢ de la nouvelle technologie qui est a son tour
affectée par la facilité percue d’utilisation de cette nouvelle technologie.

De tels résultats conduisent les auteurs a souligné ’intérét de conduire des recherches sur le
role des groupes de références sur les comportements et les croyances inhérentes a
I’utilisation de cette nouvelles technologies.

De plus ces recommandations seront par la suite mises en pratique par Venkatesh en 2003 a
travers leur Théorie Unifiée de I’ Acceptabilité et de 1’Utilisation d’une nouvelle Technologie
(UTAUT) cette dernicre a été présenté dans la section précédente.

Enfin, et toujours d’apres les résultats de leurs recherche 1’accessibilité physique a la
nouvelle technologie influe sur la facilité pergue d’utilisation de cette dernic¢re (Figure 22) De
plus et contrairement a leur hypothése, Karahanna et Straub soulignent que le fait de faciliter
les conditions d’utilisation de la nouvelle technologie a travers des cours et des informations
relatifs a celle —ci n’ont d’impact ni sur la facilité percue d’utilisation, ni sur 1’utilité percue.

Face a ce dernier résultat, les auteurs suggerent des études longitudinales capables de capturer
I’effet du temps sur I’impact des formations prodiguées. En effet, selon eux, I’impact de ces
formations pourraient étre importantes lorsque la nouvelle technologie est mise en place et
décliner au fur et a mesure de ’utilisation continue de cette nouvelle technologie.
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Figure 22 : Présentation du modele TAM selon Karahanna et Straub.

Présence
sociale

Utilite
percue

Influence
sociale

Facilite
percue
d'usage

Accessibilite
physique

Source : Karahanna et Straub (1999), P243.

1-3-Venkatesh et Davis (2000) :

Venkatesh et Davis ont prolongé les travaux de Karahanna et Straub (1999), ces derniers
appelaient a s’intéresser a I’influence des groupes sociaux. C’est pourquoi Venkatesh et Davis
ont développé quatre études longitudinales visant a expliquer 1’utilité pergue et I’intention
d’usage. Ils ont ainsi aboutit au TAM 2 (Figure 23) testé au sein de quatre organisations
différentes, a trois stades différents :

-Apres une formation initiale.
- Un mois apres I’implémentation.
-Trois mois apres I’implémentation.

Ce modele a réussie a expliquer entre 40 et 60% de la variance de 1’utilité pergue et entre 34
et 52% de la variance de I’intention d’usage, car en effet, les résultats montrent que
I’influence sociale et les instrumentaux cognitifs influencent de fagon significative
I’acceptabilité de la nouvelle technologie. Or I’influence sociale est opérationnalisée par la
norme subjective et I’effet de 1’usage sur I’image de I’individu.

Ce qu’il faut souligné c’est que la norme subjective a un impact a la fois sur 1’utilité pergue et
sur ’intention d’usage. Toutefois, son rdle est modéré par 1I’expérience et le caractere
volontaire ou non de I’usage de la nouvelle technologie. Ainsi, Venkatesh et Davis soulignent
que les individus en gagnant de I’expérience d’usage de la nouvelle technologie, sont moins
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influencés par leurs pairs a I’heure de former leur perception de I’utilité¢ de cette derniere et
d’en décider 1’usage.

Néanmoins, leur jugement de 1’utilité de 1’usage de cette technologie reste fonction du statut
social qui résulte de 1’utilisation ou non de cette technologie™.

Figure 23 : Le modéle TAM 2.
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Source : Venkatesh (2000), P357.

* https://tel.archives-ouvertes.fr/tel-00983368/document, PDF, P10, consulté le 22/05/2021.
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2-L’utilisabilité du TAM dans I’e-commerce :

Les évolutions et les améliorations apporté au modele original du TAM a permis a de
nombreux chercheurs de 1’adapté au cas d’achat de biens et/ou services sur internet, les
recherches qui ont le plus aboutit a des résultats sont :

2-1-Childers et Al (2001) :

C’est dans le cadre du commerce en ligne qu’ils ont cherché a identifier
I’impact de I’utilité per¢ue du e-commerce, de la facilité d’usage pergue ainsi que du fait
d’apprécier cette nouvelle technologie.

Dans cette optique, ils soulignent que I’adoption du commerce en ligne s’explique
principalement par la capacité a naviguer sur le site et la facilité de faire ses courses de chez
soi et a tout moment.

Toutefois, le manque de contact direct avec les produits constitue un frein a I’achat en ligne,
car lorsque le consommateur aura le sentiment que 1’interactivité des courses en ligne pourra
se substituer de fagon acceptable au

commerce traditionnel (au sens ou il peut examiner de fagon directe les produits),

il considerera le commerce en ligne comme étant plus efficace et plus plaisant que le
commerce traditionnel.

En outre les auteurs ont aussi souligné I’importance du design des sites dans I’optique de
favoriser a la fois leur fonctionnalité et le plaisir de la navigabilité et des courses en ligne. A
ce sujet Gonzalez dira ceci dans sont ouvrage « il est nécessaire de construire un catalogue
électronique lisible pour satisfaire le consommateur’’ ». Selon le méme auteur, il s’agit d’un
¢lément basique qui joue sur la valeur hédonique et utilitaire de la visite. Parallélement il dira
aussi « un catalogue ¢électronique stimulant est plus surprenant et, donc, plus satisfaisant (...)
pour que la visite soit plus agréable, il faut surtout que le catalogue électronique soit
stimulant™® ».

% Gonzalez, Christine. 2005. "Satisfaction du consommateur suite a la visite du catalogue électronique : Impact
de la lisibilité percue et de la stimulation pergue." Revue Francaise du Marketing (205), P103.
48

Idem,P10.
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2-2-Pavlou (2003) :

Dans un autre registre Pavlou a quant a lui essayé de prédire 1’acceptabilité du e-commerce
par le consommateur en ajoutant au TAM deux déterminants supplémentaire a savoir la
confiance et le risque percu.

Il a expliqué sont recours au TAM par le fait que le commerce en ligne est axé sur la
technologie.
D’autre part, I’auteur souligne que le commerce en ligne est par nature ouvert et
mondial tout en requérant de la part du consommateur une importante délégation
d'autorité. Dans ce contexte d’incertitude propre au commerce en ligne, la
confiance et le risque pergu sont essentiels. Ainsi, il ressort de ses deux études
menees que49 :
a) la confiance et le risque pergu sont des antécédents directs des intentions de
transactions.
b) la confiance agit également comme un antécédent indirect des intentions
de transactions a travers le risque percu, 1'utilité percue et la facilité d'utilisation
pergue.
c) lutilité pergue et la facilité percue d’usage (qui sont les variables issues de TAM) ont
un effet significatif sur I’intention de réaliser une transaction.
d) I’intention d’effectuer une transaction conduit a un comportement de transaction
effectif.

C’est donc ainsi que Pavlou a pu démontrer I’utilité pratique du modele TAM dans le
contexte de 1’e-commerce.

* Pavlou, P.A. 2003. "Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating trust and risk with the
technology acceptance model." Infernational journal of electronic commerce, P93.
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2-3-Gefen et Al (2003) :

De leur coté ils se sont également intéressés a la confiance du consommateur dans le cadre
du commerce en ligne, et c’est pour cela que leur étude a porté sur des consommateurs
expérimentés. Ils leurs a été dailleurs demandé de se référer au dernier achat qu’ils ont
réalisé. Et les résultats montrent que leur intention de réaliser une transaction avec ce
dernier vendeur dépend a la fois de la confiance et de la facilité pergue d'usage ainsi que
de I'utilité percue (présents dans TAM).

L’étude met également en évidence des antécédents de la confiance dans un

contexte de commerce en ligne. On parlera la de la certitude que™ :

a) Le vendeur n’ai rien a gagner en trichant ;

b) Qu’il y a des mécanismes de sécurité intégrés au sein du
site internet ;

c) Que le site ai une interface typique ;

d) Qu’il soit facile a utiliser.

L’étude montre aussi que les mécanismes de sécurité intégrés au sein du site internet et la
typicalité du site sont les construits ayant le plus fort impact sur la confiance.

De plus, les auteurs constatent que la familiarité avec le vendeur sur internet n’a

d’impact que lorsque ces antécédents sont présents. Toutefois, le fait d’avoir un

site classique et familier augmente sa facilité d'utilisation percue. Les auteurs

soulignent par ailleurs que la facilité percue d’usage a un réle de médiateur entre

la familiarité et la confiance. Selon Gefen et Al ce résultat peut s’expliquer par le fait que la
familiarité se réfere a la compréhension de comment utiliser la technologie. En ce qui
concerne les variables de TAM, 1’utilité percue reste un important prédicateur de I’intention
d’utilisation ; bien plus que la confiance.

*® Gefen, David, Elena Karahanna, et Detmar W. Straub. 2003. "Trust and TAM in online shopping : an
integrated model ", P60.
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Conclusion :

L’¢étude du comportement du consommateur est une science qui méle compréhension
psychologique et stratégie de communication, c’est pourquoi bon nombre de chercheurs
arrivent méme de nos jours a innové ce domaine qui est primordiale a toutes entreprise.

L’¢évolution qu’ont connue les comportements des consommateurs est due aux avancées
qu’ont connues les secteurs de la technologie et de la communication, car avec un outil
comme internet les ponts et les distances ont été rompues. Cependant la spécificité des marché
et des cultures a crée une liaison entre les consommateurs, ce qui a favorisé I’échange
culturel et les appréhensions vis-a-vis de I’achat en ligne.

A travers ce chapitre nous avons essayé de mettre en évidence les résultats de certains
chercheurs dans I’explication des facteurs qui influencent les consommateurs dans leurs
intentions d’effectuer des achats sur internet.

Ces études on été mener dans des pays ou I’adoption des nouvelle technologie a été plus vaste
et plus rapide qu’en Algérie, c¢’est pourquoi nous avons essayé dans le chapitre qui suit
d’expliquer et de vérifier si certain déterminants cité par Davis dans le modele qu’il a initié a
savoir de modele d’adoption des nouvelle technologies été vérifiables sur les consommateurs
algériens.
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Chapitre 03 :

Présentation des

résultats et de
’entreprise d’accueil
Jumia.
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Introduction :

Dans se chapitre nous exposerons 1’histoire ainsi que les fonctions de 1’entreprise qui nous a
accueilli pour effectuer notre travail de recherche.

Car comment parler de 1I’e-commerce en Algérie sans cité I’entreprise qui est leaders de se
marché, en outre Jumia représente 1’entreprise qui a investit dans le secteur de 1’e-commerce
en Afrique.

Ce chapitre est scind¢ donc en trois sections la premicre étant celle réservé a Jumia, dans cette
derniére une interview du directeur marketing de Jumia Algérie a été introduite, apres cela
nous définirons la méthodologie suivies dans notre démarche de récolte de données pour enfin
conclure avec une analyse et une interprétation compléete des résultats obtenus.
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Section 01 : Présentation de ’entreprise d’accueil Jumia Algérie

1 i uction a ise qui nou ueillis pou 1
Cette section sert d’introduction a I’entreprise qui nous a accueillis pour le stage de fin
d’étude, en outre nous exposerons 1’histoire de sa création, ainsi que les différents objectifs
qu’elle s’est assignée, pour enfin finir avec I’interview mener aupreés d’un responsable de
Jumia Algérie

1-Histoire de Jumia :

L’histoire de Jumia s’est jouée sur un ressentiment de I’un de ces deux créateurs ; Jeremy
Hodara jeune diplomé d’HEC Paris a effectué un achat en ligne et a travers cet achat il a
entrevue une opportunité a saisir ; celle de développer I’e-commerce sur un continent craint
par les géants du secteur.

A I’age de 34 ans Hodara c’est associé¢ avec Sacha Poignonnec (lui aussi diplomé d’HEC
Paris) afin de crée 1’ Africa Internet Group ; un groupe financé par Rocket Internet (incubateur
des freéres allemands Samwer).

En 2016 le groupe change de nom et devient Jumia.

Jumia a vue le jour a Lagos (Capital du Nigeria) et sur ce marché ils ont trouvé la demande
qui fait appel a I’offre ; en 2016 Sasha Poigninnec dira : « en Afrique faire des achats est tres
complexe, a Lagos on n’y trouve 3 centres commerciaux pour 20 millions d’habitants » un
manque treés bien exploiter par la firme.

Jumia n’a jamais choisi la facilité, elle a su adapté son offre et la vari¢ en conséquence des
marchés Africains, ajouter a cela le fait de disposer dés son lancement d’une logistique en
propre, et ce afin de faire face aux défaillances local.

2-Définition de Jumia :

Jumia est un site d’e-commerce qui est considéré comme étant un centre commercial en ligne,
ce site offre des produits dans un large éventail de rayons, c’est aussi la premiere plateforme
de commerce ¢lectronique panaftricaine.

Sa plateforme se compose d’une place de marché, qui relie les vendeurs aux consommateurs,
d’un service logistique, qui permet I'expédition et la livraison de colis des vendeurs aux
consommateurs, et d’un service de paiement, qui facilite les transactions entre les participants
actifs sur leur plateforme sur des marchés sélectionnés.
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3-Evolution de Jumia :

Le site de e-commerce attire plus 1500 000 visiteurs par jour et se classe comme le quatriéme
site en termes de trafic et le premier site de vente en ligne en Algérie.

Lors de son lancement, Jumia employait une dizaine de personnelles, aujourd’hui Jumia
emploie 1200 salariés et la croissance continue puisque I’entreprise recrute sans arrét.

De plus Jumia marque une présence trés importante dans le sillage du commerce ¢électronique
de 20 pays africains : Maroc, Tunisie, Egypte, Ouganda, Kenya, Rwanda, Tanzanie,
Mozambique, Ile Maurice, Madagascar, Zambie,, Zimbabwe, Afrique du Sud, Angola,
République du Congo, Cameroun, Gabon, Nigéria, Ghana, Cote d’ivoire, Sénégal et I’ Algérie.

4-Objectifs de Jumia :

Jumia s’est fix¢é trois objectifs a atteindre, ces objectifs sont aussi une identité propre a
I’entreprise, elle lui permet d’avoir un impact relationnel important avec ces différents
clients :

1. Fournir de nouveaux services : Jumia fournit des services en
ligne abordables et pratiques pour les consommateurs en Afrique afin de les aider a
satisfaire leurs besoins de base quotidiennement.

2. Développer les PME : Jumia permet la mise enligne de toute 1'économie africaine et
cela a pour conséquence le développement des PME et des grandes entreprises, en
outre cela leurs permet aussi d'atteindre de nouveaux clients.

3. Créer un impact durable : Jumia crée des emplois et développe des compétences qui
permettent a la nouvelle génération en Afrique de
construire leur vie et de faire progresser leurs pays.

5-Jumia Algérie :

En Algérie Jumia s’est implanté en 2013 sous le nom de « Keymu »

pour le Market Place et « Hello Food » pour la restauration, 1’entreprise s’est ensuite unifi¢
sous un méme nom « Jumia » en 2016, donc c’est en 2016 qu’en a vue en Algérie I’apparition
de Jumia.

5-1-Processus de commande chez Jumia :

Jumia est comme cité précédemment un centre commercial en ligne, c'est-a-dire qu’il met en
relation vendeurs et consommateurs a travers un portail et une plateforme réfléchi, les étapes
par lesquels et les consommateurs et les vendeurs passe est résumé sur la Figure 24.
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Figure 24 : Processus market de Jumia.
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Source : Interne de ’entreprise.

5-2-Entretient et analyse d’activité de Jumia Algérie :

Afin de bien comprendre le fonctionnement, les objectifs et les attentes de Jumia Algérie une
interview a été réalisée par nos soins avec un responsable de la filiale numérol du secteur de
I’e-commerce en Algérie.

Monsieur Meghlaoui Sofiane (Directeur Marketing de Jumia Algérie) a répondu a nos
questions. A travers cet entretien des précisions, des avis et des analyses on été formulé par ce
derniers d’une part sur le secteur de I’e-commerce de maniére générales et d’autre part sur
Jumia Algérie de maniére spécifique, ils en a résulté des sujets importants lesquels sont :

5-2-1-Etat et perspective de ’e-commerce en Algérie :

« I’e-commerce est par définition une dérivé d’internet, car comme pour tout véhicule un
carburant est nécessaire ; le carburant de 1’e-commerce c’est I’internet, toutes les transactions
future son voué a basculer sur ce canal, en Algérie méme si le démarrage n’a pas été facile
pour les TICs on remarque cependant que le retard est entrain d’étre rattrapé, car ce qu’il faut
savoir et cela n’affecte pas que 1’Algérie, les TICs en Afrique de manicre générale souffre, et
ce méme si cette souffrance est différente d’un pays a un autres, je dirai que I’ Algérie a
adopté les bonne résolutions afin de développer les systémes d’information, et la mise en
place de la 4G et bientot la 5G sont des facteurs trés important au développement du secteur
commercial, et de maniére générale de I’économie nationale. »
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5-2-2-Jumia analyse d’activité et présentation de I’entreprise :

« Jumia est le leader de 1I’e-commerce africain, comment cela est-il possible ? c’est trés
simple Jumia de par ces origine de star-up grandissante anime et crée le sentiment qu’avec de
I’envie et du travail tout devient réalité, Jumia c’est la firme qui a su répondre au attentes
d’une populations en soif de développement, elle a su en outre mettre en place un systéme
adapté au réalité souvent difficile du marché africain, ce qu’il faut aussi souligné c’est le taux
de pénétration du e-commerce en Afrique, qui avant la pandémie était de 1’ordre de 1%, en
comparaison au USA il était a la méme période a un taux qui avoisine les 15%, donc cela
devrait vous donnez une idée sur les perspective de développement immense qui s’offre a se
secteur en Afrique, Jumia Algérie dispose de plusieurs activité varié, car Jumia n’est pas
qu’un portail qui lie les vendeurs au acheteurs il est bien plus que ¢a, Jumia dispose de
partenariat avec des boutique officiels (plus de 80) en outre elle offre un suivie et une
formation compléte aux particuliers qui s’associe a nous; ce suivie se ressens a travers les
conseils que nous offrons dans les domaines de la communication et de la stratégie marketing
a mettre en place pour leurs produits.

En plus de ca Jumia est présente sur I’ensemble du territoire national (58 bureaux), cette
présence nous permet une action logistique (livraisons) adapté a chaque régions et a des
durées réduites et relativement courte (en moyenne de 7 a 12 jours).

5-2-3-Les stratégies adopté par Jumia vis-a-vis du consommateur Algérien :

«Jumia associe toujours ces clients aux activité de prix, de distribution, de magasinage et
de promotion, il faut savoir que Jumia dispose d’un nombre importants de Data qui lui
permettent de récolter des information sur les habitudes de ces clients afin d’adapté une offres
spécifique et avantageuse a ces derniers, en outre Jumia s’intéresse a tout les consommateurs
potentiel de ce marché, car tout en étant au courant des difficultés liées a 1’utilisation des
TICs, Jumia leurs permet de faire leurs achat de différentes maniere :

e LaJ-Force : la Jumia force regroupes les ambassadeurs Jumia qui serve de pont entre
les clients retissant et la plateforme d’achat, ces ambassadeurs crée un lien de
confiance sur le fait d’acheter en ligne, le role de ces dernieres est d’effectuer les
commandes a la place des intéressés, on pourra dire qu’ils joueront le role d’acheteur
par procuration des consommateurs finaux.

e Par téléphone : Jumia met a la disposition de ¢a clientéle un numéro de téléphone afin
qu’ils puissent faire leurs achat avec des personne qui sauront répondre a leurs attente.

e Les point relais : les point relais interviennent comme une alternative a la livraison a
domicile car et au vue des traditions conservatrice chez certains de nos clients, jumia
leurs permet de récupéré leurs achat dans le point relais le plus proche d’eux et ce dans
un délai qui peut aller jusqu’a de 7 jours.

Enfin Jumia et dans un souci de confiance permet le retour de toutes commandes dans un
délai de 7 jours et ce peu importe 1’état du produit, cela sera suivie d’un remboursement totale
des frais y compris celle liées a la livraison. »
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Section 02 : Démarche et méthodologie de ’enquéte

1-Objectifs et hypothéses :

A travers notre recherche, nous avons essay¢ d’identifier les déterminants qui poussent
le consommateur a avoir une intention positive a I’utilisation de I’e-commerce en Algérie.

Afin de répondre a la problématique de I’adoption du e-commerce en Algérie nous avons
supposez que le consommateur Algérien est influencé principalement par deux déterminants ;
a savoir ['utilité percu (UP) et la facilité d’utilisation per¢u (FUP).

Les variables UP et FUP ont été introduite par Davis en 1989, et elles sont considérées par
beaucoup de chercheurs comme étant des variables psychologiques influentes, ces variables
influence I’attitude des consommateurs et cette derniere influence a son tour I’intention
d’utiliser cette technologie relativement nouvelle en Algérie qu’est I’e-commerce.

La revue de la littérature nous a permis de retenir le modele TAM comme modéle théorique et
support a notre étude, celui-ci permettent d’évaluer I’influence de 1’utilité pergue et de la
facilité d’utilisation pergue sur I’intention des consommateurs d’utiliser un site de e-
commerce pour réaliser leurs achats.

Les objectifs de notre recherche peuvent étre résumés en trois points :

1- L’¢laboration d’un mode¢le théorique qui pourra expliquer I’intention d’achat en
ligne, et ce en se basant essentiellement sur le modele de Davis 1989 (TAM).

2- Tester empiriquement les différents construits (UP, FUP,...) du modele TAM sur
le consommateur Algériens.

3- Valider les facteurs supposé qui influence I’intention d’achat en ligne des
Algériens.

Mais tout cela n’aurai pas de finalité sans la validation d’hypotheéses capable
d’expliquer les démarche de notre recherche, ¢’est pourquoi un panel de ces dernicres a été
proposé, et résumé sur la Figure 25 :

e HOI : L’utilité percue influence positivement 1’attitude envers 1’achat en ligne.

e HO2 : La facilité d’utilisation percue influence positivement 1’attitude envers 1’achat
en ligne.

e HO3 : L’intention d’achat en ligne est reliée positivement a I’attitude du
consommateur.
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Figure 25 : Plan qui résume les hypothéses de notre recherche.
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Source : réalisé par nos soins.

2-Méthode de collecte des données :

Dans notre étude, nous avons opté pour la méthode de sondage en ligne, cette méthode
est définie comme étant un questionnaire ciblant des internautes, et son administration se fait
totalement en ligne a partir du web.

En outre cette méthode est considérée comme prometteuse en terme de développement,
car elle tranche avec les possibilités formelles des enquétes administré par des voie
traditionnelle. Nous avons ainsi utilisé 1’outil de sondage en ligne « Google forms » afin de
crée et de générer une adresse web (URL) facile d’acces.

Apres 1’¢laboration de notre questionnaire et sa mise en ligne, nous avons contacté nos
répondants par des messages personnalisé suivie du lien renvoyant au questionnaire en
question, pour ce faire nous avons eu recours aux réseaux sociaux (tél que facebook,
instagram et twitter) et au adresse courriel (email) de nos participants.

Ainsi et afin de mieux faire comprendre la méthode que nous avons suivie pour récolter
les données de notre étude, nous avons résumé notre démarche en un ensemble d’étapes :

» Etape 01 : Création du questionnaire a I’aide de Google forms.

Etape 02 : Envoie de messages contenant I’'URL du questionnaire a nos répondants.
Etape 03 : Réception des messages par nos répondants.

Etape 04 : Nos répondants se rende sur le site qui héberge notre questionnaire.
Etape 05 : Nos participants répondent et valide leurs réponses.

Etape 06 : Réception par nos soins d’un mail nous faisant attrait d’une nouvelle
participation.

YVVV VY
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Enfin ce qu’il faut souligner c’est que cette méthode (sondage en ligne) présente un
nombre importants d’avantages, outre le fait qu’on ai juger qu’elle était la plus adapté a notre
étude, et qu’elle permet au répondants de s’abstenir d’une présence physique et d’amorcer le
questionnaire au moment et dans le lieu qui leurs convient, vous trouverez a travers les points
qui vont suivre d’autres avantage liées a 1’utilisation de cette méthode:

R/
L X4

Cout d’utilisation tres faible.
Gain de temps car elle permet la collecte rapide de données.
Elimine le risque d’erreurs lors de la saisie de données.

R/
L X4

>

R/
2

7
L X4

C’est une méthode qui est pour le chercheur un moyen de cueillette de données
simple, variées et accessible.

3-Echantillonnage :

L’échantillonnage est définie a travers différentes revue littéraire comme étant la
procédure qui permet au chercheur la constitution d’un sous groupe recouvrant les
caractéristiques qui peuvent influencer la valeur des parametres a estimer.

En outre elles ont ét¢ scindées en deux techniques distinctes :

1) Echantillonnage probabiliste : appelé aussi échantillonnage aléatoire ; elle
repose sur le hasard car I’inclusion ou non d’un individu dans I’échantillon
intervient sans ’accord du chercheur.

Dans cette technique tous les individus de la population ont une probabilité définie
d’étre sélectionnés afin de faire partie de 1’échantillon, ajoutant a cela que cette
technique dispose de 4 typologies :

e Echantillonnage aléatoire simple.

e Echantillonnage stratifié.

e [Echantillonnage par grappes.

e Echantillonnage systématique.

2) Echantillonnage non-probabiliste :

Elle est aussi appelée méthode empirique, elle ne se repose pas sur le hasard car c’est
le chercheur qui va sélectionnée les individus qui feront partie de son échantillon ; Le
choix se fait selon plusieurs criteres lesquelles sont :

> La faisabilité ;

» Laressemblance a la population ;

» Des criteres subjectifs dépondant du chercheur.
Il existe en outre 4 types d’échantillonnage non-probabiliste :

e Echantillonnage par quota ;

e Echantillonnage de convenance ;

e Echantillonnage selon le jugement ;

e Echantillonnage de boule de neige.
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Dans notre recherche nous avons estimé que la technique la plus accessible et la plus
adapté était celle de I’échantillonnage en boule de neige ; cette derni¢re a été développé pas
Leo A. Goodman en 1961, et elle permet d’éviter un certains nombres d’inconvénients tel que
la difficulté de contacté individuellement les participants qui constitue I’échantillon du fait de
leurs dispersion sur le territoire national.

Cette méthode consiste dans un premier temps a sélectionner les individus qui
composeront notre échantillon, et dans un second temps on demande aux personnes
sélectionnées d’invité leurs amis et proches a répondre a ce méme questionnaire.

Dans notre recherche il a ét¢ question de membre de la famille, d’amis et de proches qui
ont été contacté par nos soin a travers différents mode de contacte (Téléphone, Mode direct,
réseaux sociaux, courriels), ensuite ces derniers et apres validation de leurs réponses ont a
leurs tout diffusé 1I’adresse URL de notre questionnaire avec leurs proches.

4-Les échelles de mesure :

A travers notre questionnaire plusieurs dimensions ont été étudié, ¢’est pourquoi nous
devons décrire les échelles de mesure des construits (déterminants) qui forme notre cadre
conceptuel a savoir : I'utilité percu (UP), la facilité d’utilisation per¢u (FUP), I’attitude et
I’intention d’effectuer un achat en ligne.

Les échelles de mesures utilisé pour notre recherche sont toutes issues de la littérature
existante sur le sujet, ajouté a cela que les items utilisé ont été évalué sur la base d’une échelle
de Likert a 5 point allant de 1 (tout a fait en désaccord) a 5 (tout a fait d’accord) sauf pour les
items qui mesurent 1’attitude.

En outre notre questionnaire est composé de trois parties ; la premiére partie couvre les
variables nominales signalétiques qu’on a jugés nécessaire a savoir : le sexe, 1’age, le niveau
d’étude et la fonction professionnelle des participants.

La seconde partie couvre elle aussi des variables nominales liées aux habitudes d’utilisation et
d’achat sur internet, enfin la troisieme et derniére partie contient les items mesurant les
variables de notre modele conceptuel.

4-1-Mesure de ’utilité percue de I’achat sur internet :

L’UP est définie comme étant les degrés auquel un utilisateur croit que cette
technologie améliore la performance d’une activité. Dans notre cas elle se refaire aux
avantages tirer par les consommateurs de I’achat en ligne, 1’échelle de mesure que nous avons
retenue est celle développé par Akermi et Al (2003) ; elle est composé de 6 items et son
coefficient de fiabilité présente un Alpha de Cronbach égale a 0.850.
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4-2-Mesure de la facilité d’utilisation de ’achat sur internet :

Le FUP est définie come étant la facilité d’utilisation des propriétés d’un systéme, en
d’autres termes ce concept mesure les conditions qui peuvent faciliter 1’achat en ligne et ce en
terme de qualité du site de vente et des informations publiées sur son interface.

En outre I’échelle que nous avons choisie est celle de Limayem et Rowe (2006) ; crée et
utilisé spécifiquement pour le contexte de I’achat en ligne, elle est composée de 5 items et elle
admet un Alpha de Cronbach de 0.934.

4-3-Mesure de ’attitude envers I’achat en ligne :

Elle est définie comme étant le degrés auquel une personne estime que la
recommandation d’acheter en ligne est positive ou négative, en outre les attitudes influencent
et dirigent les comportements réels d’achat, 1’échelle choisi pour ce déterminant est celle
utilisé par Limayem et Rowe en 2006 dans leurs étude comparative des facteurs influencant
les intention d’achat sur le net 8 Hon Kong et en France, elle comporte 4 items et les auteurs
attestent de sa fiabilité car son Alpha de Cronbach est de 0.904.

4-4-1’intention d’achat en ligne :

Dans notre étude I’intention d’achat a été retenue comme variable dépendante, elle est
en outre définie comme étant le degré auquel une personne serai préte a effectuer un achat en
ligne, ajouter a cela qu’elle constitue dans notre construit 1’élément le plus prédictif du
comportement d’achat en ligne des consommateurs.

Afin de la mesuré nous avons opté pour I’échelle de Moon et Kim (2001) initialement
constitué¢ de 4 item, cependant et en prenant en compte les directives de la méthode PLS un
seul item a été retenu, ces auteur attestent de sa fiabilité ; son Alpha de Cronbach est de 0.8.
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Tableau 06 : récapitulatif des échelles de mesure utilisée.

Variables Référence Code Items
Utilité percu Akermi et Al UPO1 - Acheter en ligne me permet
(2003) de gagner du temps.
UP02 - Acheter en ligne me permet
de faire de bonnes affaires.
UPO03 - Certains produits ne sont
disponibles qu’en ligne.
UP0O4 - L’achat en ligne me permet
de choisir mes produits
tranquillement.
UPO5 - L’achat en ligne me permet
d’éviter la foule.
UP06 - I’achat en ligne me permet
de bénéficier de la livraison.
Facilité d’utilisation Limayem et Rowe FUPO1 - le site a partir duquel je
percue (2006) ferai mes achats devrait étre
FUP02 facile a utiliser.
- les produits que j’achéte en
ligne devraient étre décrits
FUPO3 de maniere détaillée et
claire.
FUPO4 - le traitement de ma
commande doit étre rapide.
FUPO5 - le mode de commande doit
étre adapté aux clients
- le mode de livraison doit
étre variable selon ma
disponibilité.
Attitude Limayem et Rowe ATTO1 - Internet rend mes achats
(2006) (déplaisants...plaisants
ATTO02 - Commander en ligne est
(ennuyant ... intéressant)
ATTO3 - Commander en ligne est
(désagréable ... agréable)
ATTO04 - Utiliser internet pour
acheter des produits est pour
moi (irritant ... Passionnant)
Intention Moon et Kim INTO1 - J’ai I’intention d’acheter

(2001)

sur internet dans le futur
proche.

Source : réalisé par nos soins.
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Section 03 : Analyse et interprétation des résultats de I’étude

A travers cette section nous essayerons dans un premiers temps d’analysé les données
descriptives de notre échantillons tout en présentant les différente méthodes utilisé a chaque
partie de ’avancement, ensuite dans un deuxiéme temps nous analyserons la fiabilité et la
validité de nos échelles de mesure pour enfin finir avec I’analyse de corrélation et de
régression linéaire afin sois de confirmer ou d’infirmer les hypothéses préalablement établie.

I.  Analyse des données descriptives de I’échantillon :
1-I’analyse des données de la statistique descriptive :

La statistique descriptive est par définition un ensemble d’outils qui permet de
recueillir des observations qui présente une certaine propriété et ce dans le but de structurer et
de représenter I’information contenue dans nos données.

2-Taille et spécificités de I’échantillon :

Notre questionnaire a ¢été testé et administré le 1 juin 2021 auprés de 100
individus, et notre enquéte a durée 20 jours; de se fait on a arrété la diffusion de notre
questionnaire le 20 juin 2021 a 23 heure 59 minutes.

Notre échantillon est composé de personnes dont 1’dge minimum est de 18ans et qui ont une
aisance d’utilisation non négligeable vis-a-vis des TICs et plus particulierement vis-a-vis
d’internet.

3-Méthode de traitement des données :

Dans notre analyse des résultats et spécificités de notre échantillon nous avons
opté pour la méthode de tris ; elle consiste a dénombré nos observations qui présente les
caractéristiques a étudier.

Les résultats prennent la forme de tableaux contenant les effectifs des classes définies par les
caractéristiques utilisées.

En outre deux pratiques sont associées a cette méthode :
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1. Tris a plat:

Cette méthode consiste a compté simplement I’apparition des différentes
modalités d’une seule variable, elle permet en outre de répondre a la question
« combien ? » sans pour autant donner d’indication sur les relations entre les
variables, donc sans apporter d’éléments explicatifs.

2. Tris croisés :

Cette méthode met en revanche en relation deux ensembles de caractéristiques,
en outre elle permet de montrer et de vérifier les relations qui pourraient existaient
entre deux variables.

4-Logiciels utilisé :

Afin de mener notre analyse a terme nous avons utilis¢ deux logiciel « SPSS » et
« Excel », ces deux logiciels permettent d’analysé et de générer divers tableaux et figures qui
nous se€vrerons de base d’appuie aux commentaires et remarques que nous aurons conclus.

5-Analyse sociodémographique :

Dans cette premicre partie 1’objectifs est de montrer les variétés et les caractéristiques
des individus qui constitue notre échantillon, la méthode que nous avons jugé bonne a utilisé
dans I’analyse de cette section du questionnaire est celle du tri a plat, car nous avons jugé que
dans cette premicre partie les liaisons entre les variables n’avaient pas lieux d’étre et donc
qu’une analyse uni-varié s’imposer.

Les différentes questions ainsi que leurs résultats sont exposées ci-dessous :
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A. Le sexe:

Dans le choix de notre échantillon nous avons essayé de crée une certaine cohésion
vis-a-vis de la répartition des individus questionné en donnant 1I’opportunité aux deux
sexes de s’exprimer sur la question des achats en ligne, en outre cela vient s’inscrire dans
la logique d’une société moderne qui permet a chacun d’adopter un comportement d’achat
sur internet.

Le tableau ci-dessous (Tableau 07) résume la répartition de notre échantillon selon la
variable nominal « sexe »

Tableau 07: le sexe des individus interrogés.

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence Pourcentage valide cumulé
Féminin 50 50,0 50,0 50,0
Masculin 50 50,0 50,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

La figure (Figure 26) ci-dessous vient représenter sa répartition.
Figure 26 : Répartition de I’échantillon selon le sexe.

B Masculin

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

A la question « qu’elle est votre sexe » 50% (50 femmes) de notre échantillon ont
répondus femme et 50% Hommes (50 Hommes).



B. L’age:
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Du fait que notre questionnaire a ét¢ distribué par internet et aupres d’amis et de
membres de la famille ; I’analyse fait ressortir des résultats qui démontre que notre
¢chantillon est relativement jeune.

Le tableau ci-dessous (Tableau 08) résume la répartition de notre échantillon selon la

variable « tranche d’age ».

Tableau 08: la tranche d'age des individus interrogés

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Entre 25ans et 35ans 21 21,0 21,0 21,0
Entre 35ans et 50ans 3 3,0 3,0 24.0
Entrel8ans et 24ans 73 73,0 73,0 97,0
Plus de 50ans 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

La figure (Figure 27) ci-dessous vient représenter sa répartition.

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

figure 27: Répartition de 1'échantillon selon I'age.
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Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

Notre échantillon est composé majoritairement (73%) d’individus dont I’age est compris entre
18 et 25 ans, et 21% de nos répondants ont entre 25 et 35 ans cependant seulement 6% ont
plus de 35 ans, cela nous démontre que 1’aisance vis-a-vis des TICs est plus perceptible chez

les moins de 35 ans.
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C. Niveau de scolarité :

A travers la question « qu’elle est votre niveau de scolarité ? » trois options on été
proposé a nos répondants (Niveau primaire, secondaire ou universitaire) et les résultats de
I’analyse démontre que notre échantillon dispose d’aptitudes relativement €levé au vue du
niveau d’instruction.

Le tableau ci-dessous (Tableau 09) résume la répartition de notre échantillon selon la
variable nominale «niveau d’étude».

Tableau 09: niveau de scolarité des individus interrogés

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Niveau secondaire
(Collége ou Lycée) 4 +0 40 +0
Niveau universitaire. 96 96,0 96,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

La figure (Figure 28) ci-dessous vient représenter sa répartition.

Figure 28: répartition du niveau de scolarité de I'échantillon.
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Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.
Notre échantillon est composé a 96% d’individus ayant eu une scolarité qui s’est achevé a

I’université, et seulement 4 de nos répondant ont eu une scolarité de I’ordre du secondaire, on
notera aussi qu’aucun répondant de notre échantillon n’a une scolarité inférieur au college.
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D. Situation Socioprofessionnel :

Pour connaitre la catégorie socioprofessionnel de notre échantillon ; la question
« qu’elle est votre catégorie socioprofessionnel ? » a été posé aux individus de notre
¢chantillon, et au vue de la méthode d’échantillonnage que nous avons utilisé¢ (Boule de
neige) les résultats ont démontré que la majorité de notre échantillon étaient des étudiant.

Le tableau ci-dessous (Tableau 10) résume la répartition de notre échantillon selon la
variable nominale «catégorie socioprofessionnel».

Tableau 10: la catégorie socioprofessionnelle des individus

interrogés.
Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé

Valide Employé. 18 18,0 18,0 18,0
Etudiant. 78 78,0 78,0 96,0
Retraité. 1 1,0 1,0 97,0
Sans emploi. 3 3,0 3,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

La figure (Figure 29) ci-dessous vient représenter sa répartition.

Figure 29 : répartition socioprofessionnel de notre échantillon.

B Employé
M Etudiant
Retraité
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Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

Sur les 100 individus interroger 78% sont des étudiant, en outre la deuxiéme catégorie
regroupe des employés avec 18%, une seule personne retraité et 3 de nos répondants sont sans

emploi.
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6- Analyse du comportement d’achat sur internet :

Dans cette deuxieme partie les questions posé sont au nombre de 6, cependant 4
questions ne sont pos¢ aux participant que s’ils répondent d’une certaines manicre a la
question numéro 7 de notre sondage, pour résumé sur les 6 questions posé a notre échantillon
4 sont conditionné.

En outre cette partie du questionnaire se veut comme étant une analyse des habitudes et des
comportements de notre échantillon vis-a-vis d’une part de 1’utilisation d’internet et d’une
autre part du comportement des consommateurs lorsque qu’ils commandent un bien et/ou un
service sur internet.

La méthode d’analyse utilisée varie selon les questions ; car les questions concernées par la
méthode de tri a plat sont les questions 5 et 6, mais a partir de la septiéme question la méthode
de tri croisé sera utilis¢ afin de relié les résultats des différentes questions.

Pouvoir vérifié la probance des causes proposé par nos soin aux réponses attendus de nos
participants nous permettra en outre de déduire des solutions relatives au attente d’achat en
ligne de notre échantillon, ces méme résultats servirons de point de départ afin de proposé les
mesure correctifs les plus amene d’apporter une plus value.

A. L’analyse de la fréquence d’utilisation d’internet :

Dans cette rubrique nous analysons les résultats fournis par notre échantillon
sur la question « a quelle fréquence utilisez-vous internet ? », car en partons de
I’hypotheése que dans une société ou internet a envahie le quotidiens de la plupart
des Algériens, nous avons supposez que notre échantillon utilisez internet

A travers cette question ; il nous ais apparue que le taux de fréquence pour la
majorité de notre échantillon était de I’ordre de « tout les jours » ; cela démontre
bien que notre échantillon se retrouve d’une manicre ou d’une autre en contacte de
stimuli (notamment a travers les publicités et articles) de ce fait leurs participations
est plus que représentatives des habitudes des Algérien sur le net.

Le tableau ci-dessous (Tableau 11) résume la répartition de notre échantillon selon la
variable «Fréquence d’utilisation d’internety.
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Tableau 11: la fréquence d'utilisation d'internet des individus interrogés.

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
1 a 3 fois par semaine. 1 1,0 1,0 1,0
Au rnpms une fois par | 1.0 1.0 2.0
semaine.
Tous les jours. 98 98,0 98,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

La figure (Figure 30) ci-dessous vient représenter sa répartition.

Figure 30 : répartition de notre échantillon selon la fréquence d’utilisation
d’internet.

M 1 a 3 fois par semaine

Au moins une fois par semaine,

B Tous les jours,

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

Dans notre échantillon nous remarquons que 98% de nos répondants utilisez internet chaque
jour (fréquence ¢leveé d’utilisation), cependant nous notons tout de méme que 2% | utilisent
d’une a trois fois par semaine, c¢’est pourquoi la théorie émise selon laquelle la société
algérienne est une société connecter est vérifi¢ dans notre échantillon.
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B. Analyse des raisons d’utilisation d’internet :

A travers cette partie nous avons essay¢ de cerner les préférences et habitudes de
navigation de nos répondants, pour se faire une question a choix multiples a été
intégrée a notre sondage, cette question offrais a nos répondant 4 possibilités et les
résultats ont démontré un intérét non négligeable sur le fait d’acheter en ligne.

Le tableau ci-dessous (Tableau 12) résume la répartition de notre échantillon selon la
variable «utilisation d’internety.

Tableau 12 : I'utilisation d'internet selon les individus interrogés.

Réponses
N Pourcentage

Pour utilisez les médias sociaux

(Facebook, Instagram, 77 T7%

Tweeters...)

Pour me divertir. 55 55%

Pour effectuer un achat. 40 40%

E:i Il:;j:rféj générale pour 30 30%
Total 202 100,0%

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

La figure (Figure 31) ci-dessous vient représenter sa répartition.

Figure 31 : répartition des habitudes d’utilisations d’internet par notre
échantillon.

100

80

60

40
b B N
0

Pour utilisez les médias Pour me divertir. Pour effectuer un achat. De maniére générale
sociaux. pour m'informer.

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’Excel.

Parmi les individus questionné 77% utilise internet pour se rendre sur les réseaux sociaux,
55 d’entre eux ’utilise aussi pour se divertir, cependant il faut noter que 40 personnes
navigués sur internet pour effectuer des achats, mais seulement 30% [’utilise pour
s’informer.
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C. Analyse d’achat en ligne :

Afin de cerner les envie et réticences de nos répondant vis-a-vis de 1’achat en ligne
la question « avez-vous déja effectué¢ un achat en ligne ? » leurs a été pos¢, le choix
offert aux répondants été de sois répondre par « oui » ou par « non » ; car dans le cas
d’un « oui » une question sur le nombre d’achat en ligne effectuer allez leurs étre posé.

Cette rubrique intervient afin de connaitre et d’analysé les antécédents d’achat en ligne
de nos répondants.

Le tableau ci-dessous (Tableau 13) résume la répartition de notre échantillon selon la
variable nominale «Achat en ligne».

Tableau 13 : I’achat en ligne selon les individus interrogés.

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Non. 28 28,0 28,0 28,0
Oui. 72 72,0 72,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

La figure (Figure 32) ci-dessous vient représenter sa répartition.

Figure 32 : répartition de notre échantillon selon I’achat en ligne.

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

L’analyse de notre échantillon nous a fait apparaitre que 72% de nos répondants avaient déja
effectué un achat en ligne et que seulement 28% d’entre eux n’en avaient jamais effectué, cela
nous permettra dans la troisiéme partie de notre questionnaire d’avoir des avis variées sur les
items de nos construits théorique.
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D. Analyse des fréquences d’achat en ligne :

La question qui nous a permis de demandé aux répondants leur fréquence d’achat
en ligne n’a été posé que pour les individus de notre échantillon qui ont répondu par
« oui » a la question précédent, la méthode de tri croisé s’impose dans ce cas, car les
résultats obtenu ne concerne que les membres de notre échantillon ayant déja effectué
un achat sur internet.

Le tableau ci-dessous (Tableau 14) résume la répartition de notre échantillon selon la variable
«fréquence d’achat en ligne».

Tableau 14 : les fréquences d'achat en ligne des individus interrogés.

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
1 fois. 12 16,0 12,0 16,0
Entre 2 et 5 36 50,0 36,0 66,0
fois.
Plus de 5 fois. 24 33,0 24,0 100,0
Total 72 100,0 72,0

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

La figure (Figure 33) ci-dessous vient représenter sa répartition.

Figure 33 : répartition de notre échantillon selon I’achat en ligne.
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Source : élaboré par nos soins a ’aide d’Excel.

Sur les 72 personnes ayant déja effectué un achat en ligne 50% d’entre elles ont effectué
entre 2 & 5 achats sur internet et plus de 33% ont quant a elles effectué plus de 5 achats,
enfin seulement 16% on effectué qu’un seul achat.
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E. Analyse de la satisfaction d’achat en ligne :

Dans cette partie nous avons demandé aux individus de notre échantillon ayant
déja effectué un achat en ligne s’ils étaient satisfait de leurs achat ; et les résultats ont
démontré que la majorité avaient trouvé 1’achat intéressant et étaient satisfait d’en
avoir effectué, cependant une minorité s’est dites insatisfaite de leurs achats en ligne.

Le tableau ci-dessous (Tableau 15) résume la répartition de notre échantillon selon la variable
«satisfaction d’achat en ligne».

Tableau 15 : la satisfaction d’achat en ligne des individus

interrogés.
Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé
Non. 8 11,0 11,0 11,0
Oui. 64 89,0 89,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’SPSS.

La figure (Figure 34) ci-dessous vient représenter sa répartition.

Figure 34 : répartition des répondants selon leur satisfaction a I’achat en ligne.

M oui

Hnon

Source : élaboré par nos soins a ’aide d’Excel.

Sure les 72 répondants 64 d’entre eux a savoir 89% se sont dit satisfait de leurs achat
en ligne et seulement 8 personnes (11%) se sont dites insatisfaite, cela démontre que
notre échantillon a une bonne expérience d’achat en ligne.
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F. L’analyse des causes probable d’insatisfaction :

Pour les personnes qui se sont dites « insatisfaite » de leurs achat en ligne deux
propositions leurs ont été offerte ; ces propositions ont été €laboré sur la bases
d’observations que nous avons eux durant notre stage pratique au seins de Jumia, car
nous avons remarqué qu’il y’avait deux causes qui revenaient a chaque fois c’était « le
mode de commande qui n’était pas varié » ou « le mode de livraison qui était trop
restreint », nos répondants ont eu des avis partagé ; ce qui nous laisse a croire que c’est
un domaine a amélioré chez les entreprise e-commerce en Algérie.

Le tableau ci-dessous (Tableau 16) résume la répartition de notre échantillon selon la variable
«cause d’insatisfaction.

Tableau 16 : la cause d’insatisfaction d’achat en ligne des individus interrogés.

Pourcentage | Pourcentage
Fréquence | Pourcentage valide cumulé

L de d d

© mode de commante 4 50,0 50,0 50,0
qui n'est pas varié.
Le.mode de hvral.son 4 50,0 50,0 50,0
qu1 est trop restreint.
Total 100 100,0 100,0

Source : élaboré par nos soins a ’aide d’SPSS.

La figure (Figure 35) ci-dessous vient représenter sa répartition.

Figure 35 : répartition des répondants selon la raison de leur insatisfaction.

4 ~ M Le mode de
commande
2 -
M le mode de livraison
0+ 1

Source : élaboré par nos soins a I’aide d’Excel.

Sur les 8 insatisfait du fait d’avoir commander en ligne 50% d’entre eux on désigné le mode
de commande comme cause et 50% ont quant a eux désigné le mode de livraison comme
cause.
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II.  Analyse des construits du modéle de recherche :

Afin d’évaluer notre modele nous avons opté pour la méthode PLS (Régression par les
moindre carrés partiel), cette méthode est considérer comme étant une méthode de
seconde génération si on la compare aux méthodes dites de premiere génération tel que
I’ACP (analyse en composantes principales) ou les analyses multidimensionnelles.

En outre cette méthode d’équation structurelle offre une plus grande flexibilité au
chercheur dans I’interprétation des théories émise.

Dans le modele (TAM) de recherche que nous avons adapté au cas de 1’achat en ligne, on
suppose I’existence de liens entre les variables latentes exogenes : 1’utilité pergue et la
facilité d’utilisation percue avec les deux variables latentes endogene a savoir I’attitude et
I’intention d’achat en ligne. Les liens sont représentés sur la Figure 25.

Enfin I'utilisation de la méthode PLS a été animée par certaines raisons lesquelles sont :

» Latechnique PLS est bien adapté a notre contexte de recherche (L adoption du e-
commerce par les consommateurs Algériens).

» L’objectif de se modéle est exploratoire et notre modeéle de recherche (TAM) vise
a identifier les déterminants de I’achat en ligne.

» Plusieurs recherches de la littérature ayant opté pour le modéle TAM ont utilisé la
méthode PLS pour I’analyse des construits.

» La taille réduite de notre échantillon (100 individus).

Notre travail d’analyse se fera en deux grandes étapes :

a) La premicre sera I’évaluation du modele de mesure qui est aussi appelé modele
externe ; elle consiste a calculé a I’aide du logiciel SmartPLS un certains nombre
d’indicateurs, afin de fournir les conditions nécessaires au test d ’hypothéses.

b) Ensuite viendra I’évaluation du modéle structurel afin d’affirmer ou d’infirmer d’une
part nos hypothéses et d’autre part afin d’estimer la qualité globale de notre modele
structurel.
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La Figure 36 résume notre modele de recherche sous PLS.

Figure 36 : Modé¢le de recherche sous PLS.
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Source : élaboré par nos soins a ’aide de SmartPLS.
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a) Evaluation du mode¢le de mesure :

Afin d’évalué notre modéle de mesure la littérature nous a émis un certains
nombre d’indicateur afin de vérifier : la fiabilité, la validité convergente et la
validité discriminante.

1) La fiabilité de la cohérence interne :

Afin de la fiabilité de la cohérence interne vérifié indicateurs sont
utilisé : I’alpha de Cronbach (il permet en outre de vérifié si chaque item présente une
cohérence avec I’ensemble des autres items de I’échelle) et la fiabilité composite (il
permet de surmonter empiriquement certaines limites du coefficient de 1’alpha
Cronbach et il assure une meilleure évaluation de la vraie fiabilité des échelles de
mesure proposées’).

Ces indicateurs varient entre 0 et 1. Une régle informelle utilisée par les chercheurs
consiste a considérer que le coefficient de corrélation doit €tre supérieur a 0.7, ce qui
implique qu’il ya plus de variance partagée entre le construit et sa mesure que d’erreur
de variance.

Le tableau ci-dessous regroupe les résultats obtenu pour les indicateurs de Cronbach et
de la fiabilité composite.

Tableau 17 : Fiabilité de 1a cohérence interne.

Variables Alpha de rtho A Fiabilité
Cronbach composite
Attitude 0.784 0.790 0.861
Facilité 0917 0.919 0.938
d’utilisation
percue
Intention 1.000 1.000 1.000
Utilité pergue 0.831 0.840 0.864

Source : élaboré par nos soins a I’aide de SmartPLS.

> Peterson, R. A., & Kim, Y. On the relationship between coefficient alpha and composite
reliability. Journal of Applied Psychology, 2013, P194.
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Nous remarquons a travers le Tableau 18 que les valeurs de 1’alpha de Cronbach et du
composite de fiabilité présente pour toutes nos variables des résultats superieur a 0.7, cela

nous indique que notre mod¢le est fiable.

La Figure 37 et 38 résume les résultat relative a I’ Alpha de Cronbach et a la fiabilité

composite.

Figure 37 : Représentation de I’Alpha de Cronbach de nos variables.
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Source : élaboré par nos soins a I’aide de SmartPLS.

Figure 38 : Représentation de la fiabilité composite de nos variables.
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Pour évaluer la validité de nos construits deux mesures sont utilisées, lesquelles
sont :

2) La validité convergente :

Afin de verifié ce premier parametre relatif a la validité de notre
construits I’indicateur dit AVE™ est utilisé ; il représente la part de la variance totale
due a une variable latente.

En outre la validité convergente des mesures repose sur I’examen des corrélations des
mesures avec leur construit respectif.

Afin qu’il y’ait validité I’AVE de I’ensemble des variables doit étre supérieur a 0.5, ce
seuil sera pour notre part satisfaisant et nous permettra de démontrer qu’il y’a une
bonne corrélation entre les items d’'une méme variable.

Le tableau ci-dessous regroupe les résultats obtenu pour 1’indice de la variance
moyenne restitu¢ (AVE).

Tableau 18 : La variance moyenne restituée des variables de I’étude.

Variables AVE (Average Variance
Extracted)

1.000

0.751

0.608

0.519

Source : élaboré par nos soins a I’aide de SmartPLS.

A travers ’analyse des résultats exposés sur le Tableau 19 nous notons que toutes les
valeurs obtenues pour les AVE de I’ensemble des variables sont supérieures a 0,50.
Nous pouvons donc déduire que la validité convergente de notre mod¢le est a présent
satisfaite. En outre Lorsque la validité convergente et la fiabilité de cohérence interne
sont satisfaisantes, cela nous permet de confirmé 1’homogénéité de I’échelle que nous
avons choisi afin mesurer notre construit.

> Averrage Variance Extracted.
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En outre on a ajouté un parametre trés importants qui va pouvoir nous renseigner sur
I’apport des items utilisé dans notre étude, cette indicateur est appelé la contribution
factorielle, et les chercheurs s’accorde a dire que lorsque qu’un item présente un score
supérieur a 0.7 cela réconforte le chercheur sur I’apport de cet item.

Le tableau ci-dessous regroupe les résultats obtenu pour pour la contribution
factorielle de chaque item utilisé :

Tableau 19 : contribution factorielles de chaque item

Variable Items Contribution Factorielles

0.776

0.767

0.785

0.732

0.768

0.736

Facilité d’Utilisation FUPO1 0.875
percue

FUPO02 0.866

FUPO3 0.877

FUP04 0.844

FUPO5 0.869

Attitude ATTO1 0.777

ATTO02 0.780

ATTO3 0.830

ATTO04 0.728

Source : réalisé par nos soins a I’aide de SmartPLS

On remarque que les valeurs sont pour I’ensemble des items utilisé dans notre
recherche supérieur a 0.7, cela nous réconforte dans notre démarche d’analyse de la
validité convergente de notre construit.
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3) La validité discriminante :

Dans I’optique d’évalué ce paramétre plusieurs chercheurs se tournent
vers les criteres de corrélations croisées (plus communément connue sous le nom
de cross-loading) et de la racine carrée de la variance moyenne extraite de
chaque construit cette derniere devra étre supérieur aux corrélations que le construits
partage avec les autres construits.

Cependant dans notre étude et sur recommandation de notre encadrant nous nous
sommes tourner vers un indice dit alternatifs (HTMT?>) cette méthode est relativement
nouvelle, de plus elle a démonté sa supériorité par rapport au critere de Fornell-Laker,
notamment dans les recherches en marketing™. Afin de démontrer qu’au niveau
empirique nos échelles se distinguent les unes des autres, le critere HTMT doit
présenter des valeurs inferieures a 0.85.

Le tableau ci-dessous regroupe les résultats obtenu pour le critere HTMT de nos

variables.
Tableau 20 : Ratio Hétéro-Trait-Mono-trait HTMT
Attitude Facilité Intention Utilité percue
d’utilisation
pergue
Attitude
Facilité 0.589
d’utilisation
pergue
Intention 0.674 0.487
Utilité pergue 0.593 0.744 0.310

Source : élaboré par nos soins a I’aide de SmartPLS.

Le résultat que nous a fourni le logiciel SmaprtPLS sur le ratio HTMT montre que
pour toutes nos variables les résultats sont inférieur a 0.85, cela démontre que chaque
variables latente partage plus d’informations avec ses mesures qu’avec n’importe
qu’elle autre variable latente du mod¢le, de ce fait on peut conclure a une bonne
validité discriminante.

33 Hétéro-Trait-Mono-Trait.
3% Clay M. Voorhees, Michael K. Brady, Roger Calantone & Edward Ramirez, Journal of the Academy of
Marketing Science, volume 44, 2016, P124.
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4) Conclusion :

Pour conclure cette premicre étape de validation du modéle de mesure,
nous pouvons dire que les résultats relatifs a : la fiabilité de la cohérence interne, la
validité convergente et la validité discriminante sont bonnes, cela nous permet de dire
que les conditions requise pour tester les hypothéses de notre recherche sont assurées
et que nous pouvons passer a la deuxieme étape a savoir 1’évaluation du modéle
structurel.

b) Evaluation du modéle structurel :
Apres avoir validé notre modele de mesure, nous allons passer a présent a
I’estimation de la qualité globale de notre mode¢le structurel sur la base de la
pertinence prédictive des variables latentes. En effet, pour évaluer le modele
structurel, il faudra procéder au calcul de plusieurs indicateurs notamment afin
d’évaluer le pouvoir prédictif de notre modele et I’évaluation de se qualité
prédictive, cependant nous allons directement procéder au test des hypothéeses
émises car I’objectif de notre recherche et de déterminé si le modele que nous
avons adapté les confirmes ou pas.

1) Test d’hypothéses :
Pour ce faire, deux techniques non paramétriques sont utilisées dans 1’approche PLS :
la technique jackknife ou la technique boostrap. Dans cette étude nous allons procéder
a I’analyse de réplication de type bootstrap.
Afin d’effectuer I’analyse des hypothéses nous aurons recours au logiciel SmartPLS a
travers sa procédure bootstrapping 500 échantillons comme recommander par Wong
en 2013%.
En outre deux indicateurs peuvent étre utilisé : le t de student ou le p ; car si on choisi
le t de student sa valeur doit étre supérieur a 1.96 afin d’affirmer I’hypothése émise, et
dans le cas du p il doit étre inferieur a 0.05 (ce dernier est un indicateur de
significativité statistique des liens entre les construits latents).
Dans notre recherche nous avons décidé de calculé les deux indicateurs afin de verifié
de maniere compléte I’affirmation ou I’infirmation de nos hypothéses.

>Ken Kwong-Kay Wong, Partial least structural equation modeling (pls-sem) technique using SmartPLS, Marketing
Bulletin, 2013, P6.
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Le tableau ci-dessous regroupe les résultats par SmartPLS pour les indicateurs « t » et
«p».

Tableau 21 : Etat récapitulatif des résultats fournis par SmartPLS.

Variable Hypothese liée Intitulé de I’hypothése Valeur | Valeur
t P
Utilité percue Utilité percue=>» | L’utilité percue influence 2.727 | 0.007
Attitude positivement 1’attitude

envers 1’achat en ligne.

Facilité Facilité La facilité d’utilisation 2.836 0.005
d’utilisation d’utilisation pergue influence
percue pergue=>» Attitude | positivement 1’attitude

envers ’achat en ligne.

Attitude Attitude=» Intention | L’intention d’achat en ligne 8.745 0.000
d’achat en ligne | est reliée positivement a
I’attitude du consommateur.

Source : élaboré par nos soins a I’aide de SmartPLS.

Commentaire : Nous remarquons que les valeurs de t sont toutes supérieur a 1.96 et les
valeurs de p sont elles aussi toutes inferieur a 0.05, on peux donc dire que ces résultats sont
trés satisfaisant et qu’ils permettent de confirmé la totalité de nos hypotheses.
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La figure ci-dessous résume les corrélations entre nos variables a travers les résultats des
indicateurs t et p sur notre mod¢le de recherche.

Figure 39 : Résultat de I’indicateur t sur notre modeéle PLS de recherche.
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Source : élaboré par nos soins a I’aide de SmartPLS

Figure 40 : Résultat de I’indicateur p sur notre modele PLS de recherche.
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I.  Revue et interprétation des hypothéses :
Nous présentons, dans ce qui suit, les principales conclusions que nous avons pu tirer
de ces analyses pour chaque variable explicative de notre mode¢le.

L’hypothése HO1 « L’utilité percue influence positivement I’attitude
envers ’achat en ligne » :

Selon cette hypothése, nous essayons de démontrer que plus l'individu pergoit
I'utilité et les avantages supplémentaires de 1'achat sur internet plus il
développera une attitude positive envers 1'achat sur ce canal de distribution
En outre le résultat ci-dessus démontre une relation linéaire significative et
positive entre utilité pergue et attitude car le t de Student dans cette hypothése
estde 1’ ordre de 2.727 ce qui est supérieur a 1.96, donc I’ hypothése est
confirmé.

L’hypothese HO2 « La facilité d’utilisation percue influence positivement
P’attitude envers I’achat en ligne » :

Selon cette hypothése, nous avons supposé que plus l'individu évalue positivement les
conditions propres a l'usage et la facilité d'utilisation du site internet de 1'entreprise
marchande plus il aura l'intention de faire des achats en ligne.

En outre le résultat du Tableau 21 montre une relation linéaire significative et
positive entre la facilité d’utilisation pergue et I’attitude car I’indicateur p dans
cette liaison est égale a 0.005 ce qui est inférieur a 0.05, donc 1’hypothése est
confirmé.

L’hypothése HO3 « L’intention d’achat en ligne est reliée positivement a
P’attitude du consommateur » :

Selon cette hypothéese, plus le consommateur aura une attitude positive envers
l'achat sur Internet plus il aura l'intention d'effectuer des achats a travers ce
canal.

En outre le résultat du Tableau 21 montre une relation linéaire significative et
positive entre I’ attitude et 1’ intention d’ achat en ligne car I’ indicateur t
de Student présente un résultat nettement supérieur a 1.96 a savoir 8.745, ce
qui confirme cette hypothése.
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III. Synthése des résultats et limites de la recherche :

1) Synthése des résultats de ’analyse du comportement des consommateurs :
Dans I’optique de cerner les déterminants qui influence I’intention d’achat en ligne des
consommateur Algérien nous avons retenu le modéle TAM car il a dans de nombreuse
recherche prouvé son efficacité, ajoutant a cela que le concept d’e-commerce en
Algérie reste relativement nouveaux et qu’a la différence de ce qui se fait a travers le
monde le mode de paiement se fait en cash se qui ne permet pas la tragabilité de toutes
les transaction, cependant des efforts et des actions son entreprise par les acteurs du
secteur afin de gagner la confiance des consommateur Algérien, Dans les point qui
vont suivre nous avons essayé de résumé les résultats de notre recherche :

Notre échantillon est composé d’individus ayant déja utilisé internet ; donc
100% se ce dernier est connecté.

La fréquence d’utilisation d’internet par notre échantillon est de 1’ordre de tout
les jours et ce pour 98% des personnes interroges.

Notre échantillon utilise internet en premier lieux pour se rendre sur les
réseaux sociaux (77%) et (55%) quant a eux utilise internet pour se divertir et
(40%) seulement pour effectuer des achats.

La majorité des personnes interrogés ont déclaré avoir déja effectué un achat
en ligne (72%) et seulement (28%) déclare n’avoir jamais effectué¢ d’achat en
ligne.

En se qui concerne la fréquence d’achat en ligne, il nous ais apparue que 50%
des personnes ayant déja effectué un achat I’ont fait entre 2 a 5 reprises, cela
démontre que notre échantillon est compos¢ de consommateur prudents.

Sur les 72 personnes ayant effectué un achat en ligne seulement 8 d’entre eux
se sont dit insatisfait.

Pour les causes que nous avons jugé bonne de propos¢€ aux personnes
insatisfaite, nous avons retenue deux causes, le mode de livraison et le mode de
commande, et les résultats démontre une divergence d’opinion car 50% ont
voté pour le mode de commande et 50% pour le mode de livraison.



Page |99

2) Synthése des résultats liés au modéle de recherche :
Conformément a la méthode PLS deux grandes étapes ont été suivi afin d’affirmer ou
d’infirmer les hypothéses émise par nos soin, en outre les indicateurs que nous avons
calculé a I’aide du logiciel SmartPLS nous ont permis dans un premier temps
d’évaluer notre modele de mesure ; pour se faire nous avons d’abord calculé la
fiabilité des variables qui composé notre modele ensuite 1’indicateur AVE nous a
permis de verifié la validité convergente pour enfin finir avec la validité discriminante
du modgele, les résultat de cette premiére étape nous ont permis de regrouper les
conditions nécessaires au test d’hypothéses. S’en est suivie le calcule de deux
indicateurs a savoir de t de Student et I’indicateur p afin de vérifier les hypotheses ; les
résultats relatif a ces derniers ont été plus que concluent car ils nous ont permis
d’affirmer I’ensemble de nos hypothéses :

= Car les hypotheéses HO1 et HO2 qui supposé que I'utilité percue et la facilités
d’utilisation pergue ont un effet positif sur l'attitude envers l'achat sur Internet
ont été confirmé.
Cela veut dire que l'individu n'agit favorablement face a l'achat que lorsqu'il
percoit une utilité liée a son acte.
Nous pouvons dire que les avantages qu'il anticipe de I'utilisation d'Internet
pour faire ses achats, et les bénéfices supplémentaires qu'il pergoit par rapport
a l'achat au magasin , en termes de gain de temps, livraison a domicile et le
confort du choix, etc, le conduisent a développer une attitude favorable envers
ce canal de distribution, sans négliger 1'apport considérable de la facilité
d'utilisation du site ou de I’application et I'aisance dans la manipulation et la
navigation, dont I'étude a révélé un lien positif qui contribue aussi a la
formation de cette attitude favorable a l'achat en ligne.

= En outre I'nypotheése HO3 qui suppose I’existence d'un lien positif entre
l'attitude envers l'achat en ligne et l'intention d'achat sur ce canal a elle aussi
¢té confirmé. L'analyse par la méthode PLS de la variable attitude lui procure
la premiere place parmi toutes les autres comme étant un facteur influencant
l'intention d'achat en ligne. Ces résultats s'alignent avec les conclusions de
Karahanna et al (1999) qui démontrent que l'attitude prédomine dans la
détermination de l'intention d'achat sur internet.

= Enfin il faut noté que les conclusions sont en effet conformes avec la majorité
des recherches qui ont étudié la relation entre l'attitude et l'intention d'adopter
les différents services d'internet, que ce soit avec les anciennes recherches
comme le modéle TAM de Davis (1989) qui a démontré que parmi les raisons
qui influencent l'attitude d'un individu envers une technologie ; la perception
de son utilité et de 1'avantage qu'elle procure a son utilisateur et la plus
importante, et les recherches les plus récentes ont elles aussi testé et validé la
relation qui existe entre 1'attitude et 1'intention d'achat sur internet, nous
citerons en outre Agarwal (2000) ; Akermi et al., (2003) ; Ton Ahn, (2004) ;
Leo R., (2004 ).
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Nous avons pu prouver grace a notre étude empirique que l'individu n'agit
favorablement face a 1'achat que lorsqu'il pergoit des conséquences positives
liées a son acte.

3) Recommandations :
A travers les résultats et conclusions obtenus dans notre recherche, nous avons émis
quelques recommandations que nous avons juger intéressantes a soumettre au
entreprises qui exerce dans le secteurs de I’e-commerce en Algérie , car comme le
propose Janouri et Gharbi (2008) ;les responsables des sites Web doivent intéresser le
consommateur par une bonne description des produits et services vendus, ajouté a cela
que le fait de proposé des délais de livraison court ajoute une plus value a ne pas
négliger.
En outre un certains nombres d’actions pourraient influencer a consommer plus sur ce

nouveau canal de distribution qu’est I’e-commerce :

Les sites e-commerce doivent se différencier des magasins traditionnels en
offrant a la fois des promotions et des marques exclusives, ainsi que les
derniéres nouveautés non disponibles en magasin.

Les gestionnaires doivent mettre en valeurs les avantages d’acheter chez eux
dans leurs messages publicitaires, afin de sensibiliser et rassurer les
consommateurs.

Il faut noter aussi que plus le consommateur trouve que le fait d'acheter sur
Internet est exempt de tout effort et qu'il est facile a effectuer, plus il
développera a son égard une attitude favorable, c’est pourquoi il faut permettre
aux consommateurs de choisir I’interface qui sera la plus facile a utilisé. Les
responsables de ventes en ligne doivent faire en sorte de rendre la navigation
sur leur site agréable, et procuré un sentiment de plaisir a ces visiteurs.

Ils doivent €tre préoccupés par la question de I'exhaustivité des informations
fournies, en améliorant I'ergonomie du site, qui fait référence a la lisibilité des
pages, leur composition, a la structure globale du site et a son design, le but est
de faciliter la navigation a l'intérieur du site et rendre plus aisé l'accés aux
informations disponibles et pertinentes.

En outre et comme le soulignent Derbaix et Poncin (2005), les managers
devraient penser a 1'attitude en tant que levier de la vente par les sites Web.

il semble aussi important de comprendre les réactions affectives du
consommateur ainsi que ses pensées pour prédire ses attitudes et
comportements.

Effectuer des études approfondie des états affectifs vécus sur leurs site
marchands peut permettre aux responsables de mieux segmenter leurs marchés
et orienté I’offre et la communication en conséquence.
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Conclusion :

Nous avons a travers ce chapitre essayer de donné une finalité a notre travail de recherche,
en outre on a pu nous apercevoir que Jumia Algérie adapte des offres qui sont en adéquation
avec les différents parametres qui font de la société Algérienne une société unique, en
répondant de la sorte au attentes et a I’état du marché Algérien en ligne elle a pu s’imposer et
affirmer son leadership sur le territoire nationale comme cela et le cas dans de nombreux pays
Africain ou elle exerce ses activités.

En outre, nous avons remarqué un taux de pénétration sur se marché trés faible en
comparaison avec ce qui se fait a travers le monde, cela nous démontre un fort potentiel de
développement, et cela pourrait changer de maniére radical I’économie Algérienne, car I’e-
commerce est un secteur qui pourrait permettre 1’évolution et I’amélioration d’un bon nombre
de marché qui souffre en Algérie.

Cependant et malgré 1’omniprésence des TIC’s dans les foyers Algériens 1’acclimatation et
I’utilisation de ces technologie dépends de certaines variables. La littérature a travers
différentes recherches en a cerné certaines mais pas toutes.

Durant notre travaille de recherche nous avons constaté 1’affirmation de nos hypothéses de
départ, les conclusions qui en résulte sont simple, elles nous permettent de confirmer les
résultats que Davis a initi¢ en 1989 sur I’adoption des nouvelle technologies.

Ces résultats nous ont poussé a formuler un certains nombres de recommandations que nous
avons jugé nécessaire pour toutes entreprise désireuse d’exploiter ce secteur en devenir.
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Limites de la recherche :

Etant conscients de certaines limites relatives a notre recherches, nous avons décidé de
les exposé dans les points ci-dessous :

= Dans la méthodologique utilisé€, nous notons que la premiére limite de cette
recherche réside dans I'approche non probabiliste utilisée pour la collecte de
données. Car en effet, 1'échantillonnage en boule de neige présente certaines
limites, et se malgré le fait que nous avons jugé que c’est cette méthode qui
s'adapté le mieux a notre recherche. Cependant, nous savons qu’il est difficile
de généraliser les résultats de la recherche, car I'étude s'est seulement
concentrée sur des individus proches de nous pour mesurer les facteurs
déterminants l'intention d'achat sur internet.
Ce choix de méthodologie d’échantillonnage a été¢ animé par un manque de
moyens et de temps.

= En outre une des limites de l'enquéte réside dans le mode d’administration du
questionnaire a savoir en ligne, car I’absence du chercheur afin d’apporter des
réponses aux éventuels questionnements des répondants aurai pu influencer
leurs réponses.

= Afin effectuer une recherche compléte plusieurs variables auraient pu étre prise
en compte cependant dans notre rechercher seule trois variables (UP, FUP et
Attitude) ont été prise utilisé afin d’expliquer 1’intention d’achat en ligne.

= La taille de notre échantillon est relativement faible, cela est surtout du aux
restrictions du logiciel utilisé afin d’étudier notre mod¢le a savoir SmartPLS
qui restreint son utilisation en mode gratuit a 100 par échantillons.
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Conclusion Générale :

L’objectifs tracer dans notre travail de recherche était d’identifier 1’utilisabilité du e-
commerce par le consommateur Algérien en nous reposant essentiellement sur le modele
d’adoption des nouvelles technologies initié par Davis en 1989, nous avons essayé d’identifier
des déterminants influengant 1’intention d’effectuer un achat sur ce canal relativement
nouveau sur le territoire Algérien.

Avec I’évolution des nouvelles technologies de I’information et de la communication ainsi
que son adoption par un grand nombre d’Algériens, le comportement de ces derniers s’en ai
retrouvé modifier, car méme si au commencement la réticence des consommateurs Algériens
été la premicre cause de la non adoption de se canal, I’apparition de juridiction qui régissent
les échanges sur internet nous a permis d’écarter cette éventualité, en outre la présence
d’acteurs possédant une 1é€gitimité sur le continent Africain a savoir Jumia a facilité
I’épanouissement de se marché chez les Algériens.

Ajoutant a cela que le développement d’internet a poussé les consommateurs Algériens a
modifié considérablement leur comportement d’achat en ligne.

Internet offre notamment la possibilité d’accéder facilement et rapidement a 1’information,
de comparer les offres, de choisir le mode d’achat et de livraison, ou encore d'établir une
relation directe avec 1’ entreprise.

Les entreprises ont-elles aussi compris la nécessité de bien cerner ces comportements et
d’ adapté des offres qui sont en adéquation avec les attentes de ces derniers, grace
notamment aux Datas qui permettent la récolte et 1’ analyse des comportements de chaque

client. Des sociétés tel que Jumia modélise leurs interfaces et la rende spécifique aux
habitudes et aux préférences de ¢a clienteles.

La revue littéraire traitant du sujet de I’ adoption du e-commerce nous a permis de retenir
1’ intentions d’ effectuer un achat en ligne comme le concept capable d’ expliquer le

comportement d” achat réelle sur ce canal.
C’ est donc dans cette optique que nous avons émis la problématique suivante :

« Qu’elles sont les déterminants de I’ adoption du e-commerce par le consommateur
Algérien ? »

A cette problématique nous avons jugé que les principaux déterminants de 1’ utilisation

du e-commerce étaient I’ utilité percue et la facilité d’ utilisation percue.
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Notre étude ¢’ est déroulé auprés d’ un échantillon composé de 100 répondants, qui ont

montré des résultats satisfaisants quant aux aprioris qu’ on avait pu avoir avant de

commencer cette étude.

Nous avons aussi réussi a vérifier nos hypothéses en suivent les étapes initié par la
méthode PLS qui est considéré par beaucoup de chercheurs moderne comme étant la méthode

la plus simple et la plus efficace afin de confirmer ou d’ infirmer la fiabilité et la validité de

notre modele de recherche ceci pour pouvoir confirmer nos hypothéses.

Les résultats de notre étude nous ont permis d” affirmer les hypothéses et liaison de notre

modeéle de recherche :

L’hypothese HO1 « L’utilité percue influence positivement I’attitude envers
I’achat en ligne », car en effet de nombreux chercheur ont reliée 1’attitude envers une
nouvelle technologie ; a savoir I’e-commerce dans notre cas, a I’utilité que cela
représenterai a son utilisateur, dans notre étude il nous ai apparue que les individus
questionnées ont montré que si I’utilité d’un achat en ligne été vérifié, il adopterai une
attitude positive a cette derniere.

L’hypothése HO2 « La facilité d’utilisation percue influence positivement
I’attitude envers I’achat en ligne », en outre et vue que 1’e-commerce est considéré
en Algérie comme une nouvelle technologie, nos répondant ont aussi certifi¢ que
I’utilisation d’une interface de commerce électronique se devait d’étre simple afin de
montrer une attitude positive envers cette derniere

Ces hypothéses viennent liées les deux variable UP et FUP a1’ attitude des
consommateurs Algériens, ajoutant a cela que nous avons confirmé le fait que toutes attitude

envers un achat en ligne est reliée positivement a ces deux déterminants que sont 1’ UP et la

FUP.

L’hypothése HO3 « L’intention d’achat en ligne est reliée positivement a I’attitude
du consommateur », I’intention a été identifier par nos soin comme €tant 1’é¢lément
primordiale qui nous permettra de savoir si nos répondants utiliserons I’e-commerce
pour effectuer leurs achat ou non, cette variable a été reliée a I’attitude que
développerai notre échantillon a ce nouveaux canal de distribution, et les résultats ont
démontrer que si les consommateurs Algériens percevez d’un bon ceil I’e-commerce a
travers leurs attitude il aurai bien évidement I’intention d’effectuer des achat en ligne.
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Enfin nous savons pertinemment que les variables que nous avons retenue pour notre
¢tude ne peuvent en aucun cas a elles seule expliquer les intentions d’achat en ligne, car
d’autres études ont permis d’identifier d’autres déterminants, mais a cause du manque de
temps et de moyens dont nous avons souffert, nous avons pue en retenir que celle cité tout au
long de notre recherche.

C’est pour quoi nous invitons a travers notre modeste travail, nos chers camarades
¢tudiants a poursuivre les efforts fournie afin d’apporter et de pousser I’analyse du
comportement d’achat en lignes en intégrant d’autres variables susceptibles de 1’influencer.
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Annexe 01 : Questionnaire

26/06/2021 Mémoire Master 02

Mémoire Master 02

Bonjour;

Je m'appelle Samy Khalfane, étudiant en master 2 en Science commerciale spécialisation

distribution et Management de la chaine logistique  I'Ecole des Hautes études

Commerciales de KOLEA.

J'effectue mon mémoire de fin d'études sur des déterminants influengant les intentions de

faire des achats sur internet, vous trouverez ci-dessous et sur les pages suivantes un

guestionnaire auquel vous étes invités a répondre, le temps estimé pour y répondre ne

devrait pas dépasser les 3 minutes.

Je tiens a préciser qu'il n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Ce questionnaire a

pour but seul de mieux comprendre et connaitre les habitudes en matiere d'utilisation

d'internet pour acheter des produits et/ou des services.

Les réponses fournies seront traitées de fagon confidentielle et anonyme et seront

utilisées dans le cadre d'une recherche universitaire. Votre collaboration est trés

importante pour la réussite de mon projet de mémoire et la finalisation de mon master.
*Obligatoire

Passer a la question TPasser a la question 1

Section 01: Caractéristiques sociodémographiques.

1. 01-Qu'elle est votre sexe? *
Une seule réponse possible.
() Féminin

() Masculin

2. 02-Aquelle tranche d'age appartenez-vous? *

Une seule réponse possible.

) Entre18ans et 24ans

() Entre 25ans et 35ans
() Entre 35ans et 50ans

() Plus de 50ans

https://docs.google.com/forms/di1gk_fapiFCm3tlj08Eg-HGRad6SbQGRGc023evvrwx71/edit 1T
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26/06/2021 Mémoire Master 02
3. 03-Quel est votre niveau de scolarité? *
Une seule réponse possible.

() Niveau Primaire.
Niveau secondaire (Collége ou Lycée)

() Niveau universitaire.

4. 04-Quelle est votre catégorie socioprofessionnelle? *
Une seule réponse possible.

() Employe.

) Etudiant.

) Retraité.

) Sans emploi.

Section 02: Utilisation et Habitudes d'achat sur Internet.

5. 05-A quelle frequence utilisez-vous Internet? *
Une seule réponse possible.

() Tous les jours.

()1 a3 fois par semaine.

(_) Au moins une fois par semaine.

6. 06-Qu'elle est la raison principale qui vous pousse a utiliser Internet? (Plusieurs
réponses sont possibles) *

Plusieurs réponses possibles.

:7 Pour utilisez les médias sociaux ( Facebook, Instagram, Tweeters...)

| Pour me divertir.

| Pour effectuer un achat.

[ | De maniére générale pour m'informer.

https://docs.google.com/forms/di1gk_fapiFCm3tlj08Eg-HGRad6SbQGRGc023evvrwx71/edit yirg
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7. 07- Avez-vous déja effectué un achat en ligne? *

Une seule réponse possible.

) Oui.

) Non. Passer a la question 11

8. 08-Combien de fois avez-vous commande des articles en ligne? *

Une seule réponse possible.

()1 fois.
( ) Entre 2 et 5 fois.

) Plus de 5 fois.

9. 09-Etes-vous satisfaits de votre achat? *
Une seule réponse possible.

() Oui. Passer a la question 11

() Non.

10. 10-Qu'elle était la cause de votre insatisfaction? *
Une seule réponse possible.

{_'_" Le mode de commande qui n'est pas varié.

() Le mode de livraison qui est trop restreint.

Exprimez votre opinion vis-a-vis de I'achat en ligne par rapport a chacun des
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Section 03: - S8 ; : : ) : sl
énoncés ci-dessous. Cetie évaluation doit se faire sur une échellede 1 a 500 « 1
» étant Pas du tout d'accord et « 5 » étant tout a fait d'accord . Il est demandé

Les 8 Pasd d' d 5»é a fait d' d. |l d deé

déterminants pour chaque affirmation de cocher la case qui correspond le mieux a votre

i . opinion.

de l'intention

d'achat en

ligne.

https://docs.google.com/forms/di1gk_fapiFCm3tlj08Eg-HGRad6SbQGRGc023evvrwx71/edit

37
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11.  11- A quel degré seriez-vous en accord avec les différentes propositions ci-
dessous portant sur les avantages de faire des achats en ligne? *

Une seule réponse possible par ligne.

5 (tout a
1 (Pas du tout ( :
d'accord) 2 3 4 fait
d'accord)
Acheter en ligne me permet A e ~— P —

( ) ( ) { | ) )
de gagner du temps. e == — = =
Acheter en ligne me permet — — = — —

( \ ) { ) ) \ )
de faire de bonnes affaires. - = = — —
Certains produits ne sont — — — -

) - ) ) -

disponibles gu'en ligne.

L'achat en ligne me permet
de choisir mes produits O D ) ) £ )
tranquillement.

L'achat en ligne me permet — . ;
déviter la foule. — St st et —

I'achat en ligne me permet — — — — P
de bénéficier de la livraison. St —— N’ N’ —

https://docs.google.com/forms/d/1gk_fapiFCm3tj08Eg-HGRad6SbQGRGc023evvrwx71/edit A7



Page | 114

26/06/2021 Mémoire Master 02

12. 12-A quel degré seriez-vous en accord avec les différentes propositions ci-
dessous portant sur les conditions qui facilitent I'achat en ligne? *

Une seule réponse possible par ligne.

1 (Pas du tout 5 . 5 (::il'lct a
d'accord) ool

le site a partir duquel je
ferai mes achats devrait D D D -, @)
étre facile a utiliser.

les produits que j'achete en

ligne devraient étre décrits r— ~— ) ) —
i R 1§ ) { ) { )
de maniére détaillée et — — = = —
claire.
le traitement de ma P — ) = —
] | | \ ]
commande doit étre rapide. — — = —/ N
le mode de commande doit o = P = —
( ) ( ) ) { )
étre adapté aux clients —r = = = =
le mode de livraison doit
étre variable selon ma O @) @) @) )
disponibilité.
13.  13-Quelle attitude adopteriez-vous face a ces propositions? *
Une seule réponse possible par ligne.
1 5
P 2 3 4 .
(déplaisants) (plaisants)
Internet rend mes . — — P— J—
) C ) ) ) )
achats... : — bt e B

https://docs.google.com/forms/di1gk_fapiFCm3tlj08Eg-HGRad6SbQGRGc023evvrwx71/edit 57
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14.

15.

16.

17.
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*
Une seule réponse possible par ligne.
1 5
3 1
(ennuyant) (intéressant)
Commander en ligne = o — .
O O O
ey - (L &2 O -
*
Une seule réponse possible par ligne.
1 5
P s 2 3 ;
(désagréable) (agréable)
Commander en ligne ey — — ;
ey @) o O O -,
*
Une seule réponse possible par ligne.
1 5 5
(irritant) (passionnant)
Utiliser int.ernet pour achPTter e ) - (7\1 )
des produits est pour moi = — = = Nt

14-A quel degré seriez-vous en accord avec la proposition ci-dessous portant

sur votre intention d'acheter en ligne? *

Une seule réponse possible par ligne.

1 (Pas du tout
d'accord)

5 (touta
fait
d'accord)

J'ai l'intention d’acheter sur
internet dans le futur
proche.

O -

O

https://docs.google.com/forms/di1gk_fapiFCm3tlj08Eg-HGRad6SbQGRGc023evvrwx71/edit

6/7
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Annexe 02 : Site du Groupe Jumia

JUMIA D v  BUSINESS v  PEOPLE ¥  PRESS ¥  CONTACTUS INVESTORS BLOG  COVID 19

Welcome to Jumia

Our mission

We believe that technology has the potential to transform
everyday life in Africa, for the better. We built Jumia to help
consumers access millions of goods and services
conveniently and at the best prices while opening up a new
way For sellers to reach consumers and grow their
businesses.
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	Les mesures de restrictions liées au Covid-19 ont donné un élan important à  l'e-commerce en 2020 mais la pandémie n'a ps fait que des heureux parmi les géants du commerce en ligne, car dans un rapport, la Conférence des Nations unies pour le commerce et le développement a observé que le secteur du commerce en ligne a enregistré un "essor spectaculaire" dans un contexte de restrictions de mouvement.
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