République Algérienne Démocratique et Populaire
Ministere de '’enseignement supérieur et de la recherche scientifique

Université Mouloud Mammeri de Tizi Quzou v

o ’ Faculté de génie électrique et d’'informatique &= ’
”, Département d’informatique o S
» .‘/ :

« y AW

Mémoire de fin d’étude.

En vue de I'obtention du diplome
Master 2 en informatique.
Option : Conduit de Projet Informatique

Theme

Conception et réalisation d’une place de marché

électronique
Dirigé par: Mme Taouri D. Réalisé par : Bouguermouh Yanis

Si Salem said .

2013/2014



Table des matiéres

1 Le web et son évolution

1.1
1.2
1.3

1.4

1.5

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5
2.6
2.7
2.8

1.3.1 La terminologie lices au Web 2.0 . . . . . . .. ... .. ... ...
Le Web 3.0 . . . . . o o o

1.4.1 La terminologies liéesa Web 3.0 . . . . . ... ... ... ... ...

Le E-commerce

Qu’est-ce que 'e-commerce? . . . . ... e
Evolution du E-commerce . . . . . . . . .. ...
Les types de sites E-commerce . . . . . .. .. ... ... ... ...
Les différentes représentations du commerce électronique . . . . . . ... ..
Stratégie d’implémentation d’'un commerce électronique . . . . . . . . .. ..
Les composants du commerce électronique . . . . . . . . .. ...
Description de 'activité commerciale en ligne . . . . . .. ... .. .. ...

Comparaison entre le commerce électronique et le commerce traditionnel

1

10
11
12
13
13
14

16
17
17
18
19
23
24
26
28



3 Les démarche de réalisation d’un projet de commerce électronique

3.1

3.2

3.3

4.1

4.2

4.3

4.4

4.5

4.6

4.7

Architecture de l'information . . . . . . . .. . ...
3.1.1 L’architecture d’information . . . . . . . .. ... ... ... ... ..
3.1.2  L’architecture de 'information pour un site web . . . . . ... .. ..
L’ergonomie . . . . . . .. L
3.2.1 Qu’est ce que 'ergonomie d’un site? . . . . . .. .. ... ... ...
3.2.2  Critéres d’'une bonne ergonomie . . . . . .. ... ... ... ... ..
Démarche de conduite d’un projet e-commerce . . . . . . . ... ... . ...
3.3.1 La planification stratégique . . . . . . .. ... ... L.
3.3.2 Laconception . . . . . . . .. . ... e
3.3.3 La production (réalisation) . . . . . . ... ... ...
3.3.4 Le développement web . . . . . . ... .. Lo
3.3.5 La mise en ligne (’hébergement) . . . . . . ... ... ... ...

3.3.6 Exploitation et maintenance . . . . . . . .. ... ...

Les places de marché

Définition . . . . . . .
Evolution des places de marché . . . . . .. . ... . ... .. ... .....
Pourquoi utiliser les places de marché? . . . . . . .. ... ... ... ....
Les types de places de marché . . . . . . .. ... ... ... ... ... ..
Création de la place de marché . . . . ... ... .. .. ... ........
Le modéle économique d’une place de marché . . . . ... ... ... ....

L’organisation d'une place de marché . . . . . . ... ... ... .......

2



5 Analyse et conception

5.1 planification stratégique . . . . . . . . ... L

5.2

5.1.1 Définition de notre projet . . . . . . .. ..o
5.1.2 Ltat du commerce en Algérie . . . . . . ... ... ... ... ....
5.1.3 Etude d’opportunité et faisabilité . . . . . . .. ... ... ... ...
5.1.4 Motivation et objectif . . . .. ... oo
Conception . . . . . . . . e
5.2.1 Présentation des fonctions de base dusite . . . .. ... ... ... .
5.2.2  Architecture de 'information . . . . .. .. ... ... ... ... ..
5.2.3 Lezoningdusite . . .. .. ... .o o
5.2.4 Reéflexion sur 'aspect commercial dusite . . . . . ... ... .. ...
5.2.5 Représentation graphique de la démarche de modélisation du site

6 Réalisation

6.1 Les outils de développement . . . . . . . . . .. ... ...

6.2

6.1.1
6.1.2

Wampserver . . . . . . ...

Joomla 2.5 . . . ..

Description de la solution e-commerce réalisée . . . . . . . . .. .. ... ..

6.2.1
6.2.2
6.2.3
6.2.4
6.2.5
6.2.6

Gestion des données . . . . . . ... Lo
Les différents espaces . . . . . . . . . ...
Présentation des fonctionnalités du site . . . . . .. . .. .. ... ..
Ergonomie du site (description des interfaces) . . . . .. .. .. ...
La personnalisation . . . . . . . . . . .. ... ... ... ...,

L’hébergement . . . . . . . . . ...

6.3 Conclusion . . . . . . .

53
53
23
o4
63
64
64
64
65
70
73
76



Table des figures

1.1

1.2

1.3

1.4

2.1

2.2

2.3

2.4

2.5

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

Représentation graphique du Web 1.0 . . . . . . . ... ..o oL 10
Représentation graphique du Web 2.0 . . . . . . . ... ... ... ... ... 11
Représentation du Web 3.0 . . . . . . . . .. ... o 13
Le Webenmots clés . . . . . . . .. .o 15
Exemple site B2B jpg.fr . . . . . .. oo 20
Exemple B2C amazon.fr . . . . . .. ... o000 21
Site ebay.fr . . ... Lo 22
Interaction entre les différents types e-commerce . . . . . . . . ... ... .. 23
Les composant du e-commerce . . . . . . . . . ... 25
Représentation graphique des trois étapes d’organisation des contenus . . . . 32
Arborescence d’'un site web . . . . ..o Lo L oL 33
Exemple d’'un menu déroulant . . . . . . .. ... 34
Exemple de rollover . . . . . . . . . . ... 35
Exemple de boutons de navigation . . . . . . ... ... L0 L. 35
Exemple de zoning . . . . . ... 36



3.7

3.8

3.9

4.1

5.1

5.2

5.3

5.4

5.9

5.6

2.7

2.8

2.9

5.10

5.11

5.12

5.13

0.14

2.15

5.16

5.17

Exemple de moteur de recherche . . . . .. .. . ... ... ... ... 37

Diagramme de Cas d’Utilisation correspondant a 'exemple . . . . . . . . .. 42
Exemple de modéle de données . . . . . . . .. ... 43
Place de marché . . . . . . . .. .o 46
Typedusite . . . . . . . . 54
Echrily.com . . . . . .. 0o 5%
Guiddini.com . . . ... 56
Lahlou-idustry.com . . . . . . . . . ... b7
Easyprint.dz . . . . . . . . . . 58
Idurarprint.com . . . . . . . ... 59
Thezniz.com . . . . . . . . 60
Enumération du contenu . . . . . . . ... ... 65
Catégorisation du contenu . . . . . . . . ..o 66
Structuration du contenu . . . . .. ..o Lo 66
plan dusite . . . . . ... 67
Dictionnaire de donnée . . . . . . . .. .. Lo 68
Schéma de la base de données . . . . . .. ... oo 70
zoning de la page d’accueil . . . . . ..o oL 71
zoning de la page d’un produit . . . . . ... 72
Diagramme de cas d’utilisation pour un client . . . . . .. ... .. .. ... 77
Diagramme de séquence « inscription d’un nouveau client » . . . . . . . . .. 79

5



5.18

6.1

6.2

6.3

6.4

6.5

6.6

6.7

6.8

6.9

6.10

6.11

6.12

6.13

6.14

6.15

6.16

Diagramme de classe . . . . . . . ... Lo 80
Présentation de l'interface wamp server . . . . . . . . .. . ... ... .... 82
systéme de gestion du contenue . . . . . .. ..o 84
Interface Virtuemart . . . . . . . . . ..o 87
Nom de domaine . . . . . . . . . L 88
Gestion des utilisateur . . . . . . ... 89
Gestion des commandes . . . . . .. ... 90
Gestion de stocks . . . . . .. 91
Fidélisation . . . . . . . . . 91
Interface de la page d’accueil . . . . . . . . ..o 92
interface d’inscription . . . . . .. Lo 93
interface d’une page d’un produit . . . . . . .. ..o L 94
la page de Panier . . . . . . .. ..o 95
Interface administrateur . . . . . . . .. Lo 96
La recommandation a un ami . . . . . . .. ..o 97
La recherche . . . . . . . . . 97
Commentaire et notation . . . . . . . ... ..o 98



Motivations et objectifs

Vouloir dématérialiser les transactions commerciales par voie électronique est un phénomeéne
relativement récent dans le domaine économique qui a vu les premiéres places de marché
apparaitre a la fin de la décennie précédente. L’objectif initial de ces « acteurs virtuels »
était de réduire les coiits et d’accélérer la gestion des transactions en « détachant » les
échanges entre les entreprises et leurs fournisseurs de leur support matériel.

En l'espace de quelques années, le succés annoncé des places de marché initialement exclu-
sivement réservées aux proffessionnels (B2B) et les chiffres exhorbitants de croissances de
ces marchés « virtuels », que les spécialistes de la nouvelle économie prévoyaient a la fin des
années 90, a été totalement démenti par la réalité.

C’est pour cela qu’au fil des années les places de marché se sont généralisées, modernisées
et ouvertes aux consommateurs, pour enfin toucher un plus vaste publique et connaitre le
succés tant attendu. On a vu ainsi & ce moment 14 la naissance de géants comme E-bay et
Amazon.

C’est dans ce contexte que nous nous sommes penchés sur la question des places de marché,

et de I’étendue de leur utilisation.

— Ce genre de plateformes de commerce électronique est-il concevable dans la
société et dans le contexte de ’économie algériennes ?

— Quelles démarche suivre afin de mener a bien une telle conception ?

Nous envisageons donc de concevoir et de réaliser notre propre place de marché. Et pour

présenter notre projet nous avons suivi le plan suivant :

Chapitrel : « Evolution du web » nous parlerons des différentes phases de ’évo-
lution Web de 1990 a nos jours.



Chapitre2 : « E-commerce », sera consacré a la définition du e-commerce et ses
différents types d’échanges.

Chapitre3 : « Les démarche a suivre pour un projet e-commerce » nous pré-
senterons dans ce chapitre la démarche que nous suivrons pour concevoir notre
application.

Chapitre4 : « Les places de marché » Dans ce chapitre nous expliquerons la
notion de place de marché et son fonctionnement.

Chapitre5 : « Analyse et conception » Nous ferons tout d’abord une analyse de
I’état du e-commerce en Algérie puis nous appliquerons la démarche suivie.

Chapitre6 : « Réalisation » Au final nous présenterons 1’application réalisée et
les outils utilisés pour sa réalisation.



Chapitre 1

Le web et son évolution

Internet est un réseau informatique mondial qui rend accessibles au public des services comme
le courrier électronique,la recherche d’informations,le commerce et le World Wide Web. Ses
utilisateurs sont désignés par le néologisme «internaute ». Techniquement, Internet se définit
comme le réseau public mondial utilisant le protocole de communication IP (Internet Proto-
col). Internet ayant été popularisé par ’apparition du World Wide Web, les deux sont parfois
confondus par le public non averti. Le Web est une des applications d’Internet, comme le
sont le courrier électronique, la messagerie instantanée et les systémes de partage de fichiers
poste a poste. Le World Wide Web, littéralement la « toile (d’araignée) mondiale », com-
munément appelé le Web, a connu une grande évolution que nous essayerons d’approfondir
dans ce chapitre.

1.1 Le Web 0.0

Le Web 0.0 ou Web militaire symbolise l'origine de 'Internet avec la création en 1972 du
premier réseau de données a transfert de paquets(ARPANET) suite a la commande du
Pentagone portant sur la création d'un réseau capable de résister a une attaque militaire. [1]
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1.2 Le Web 1.0

Crée en suisse en 1989 par Tim Berners-Lee ! lorsqu’il propose de créer un systéme hyper-
texte distribué sur le réseau informatique pour que les collaborateurs puissent partager les
informations au sein du CERN. Cette méme année, les responsables du réseau du CERN
décident d’utiliser le protocole de communication TCP/IP et le CERN ouvre sa premiére
connexion extérieure avec Internet. Le Web 1.0 ou Web statique a popularisé le Web auprés
du grand public en rendant possible la publication de pages HTML mélangeant du texte, des
liens et des images, consultables en ligne via un navigateur Web (le premier était Mosaic)
en utilisant une URL grace au protocole HT'TP. L’internaute est un spectateur, extérieur a
Iinformation. Le web 1.0 était un ensemble d’outils et fonctionnalités comme : la centrali-
sation des documents, la communication par e-mail, la diffusion de I'information ...etc. la
communication était uni-sens.|1]

— ik

Fa

producteur v

FIGURE 1.1 — Représentation graphique du Web 1.0

1. travaille comme informaticien & I’Organisation européenne pour la recherche nucléaire (CERN)
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1.3 Le Web 2.0

L’expression Web 2.0 a été proposée pour désigner ce qui est per¢cu comme un renouveau
du World Wide Web. Dans sa conception initiale, le web (désignant dans ce contexte le web
1.0) comprenait des pages web statiques qui étaient rarement mises a jour, voire jamais. Une
premiére évolution fut réalisée par des solutions se basant sur un web dynamique (parfois
appelé web 1.5), ot des systémes de gestion de contenu fournissaient des pages web dyna-
miques, créées a la volée a partir d’'une base de données en constant changement. Le web
était considéré principalement comme un outil de diffusion et de visualisation de données,

oll des aspects comme le nombre de pages vues et I'esthétique revétissaient une trés grande
importance. [1]

[ Web 2.0 Dimensions 1

Web 2.0 Applications

. ' - " Openness
Empowerment : )
E_] Blogs l ’ ' Soclal Content

09 Microblogs l,N S] [Fuums ] [ l

' Partiopation

Networkng

Enabling Technologies

\

f ;
Conversation

EFFEET =

FIGURE 1.2 — Représentation graphique du Web 2.0
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1

.3.1 La terminologie liées au Web 2.0

Nous citerons dans ce qui suit la terminologie la plus connue dans la communauté du web

2.

0:

Blog : Page Web personnelle dans laquelle 'auteur note, au fur et a mesure de sa réflexion
sur un sujet qui lui importe, des avis, impressions, ..etc, pour les diffuser et susciter des
réactions, commentaires et discussions.

Wikis : Un wiki est un site web dont les pages sont modifiables par tout ou partie des
visiteurs du site. Il permet ainsi ’écriture collaborative de documents

Une carte heuristique (du grec ancien eurisko) : également appelée mindmapen anglais,
carte des idées, schéma de pensée, carte mentale, arbre a idées ou topogramme, est un
diagramme qui représente les connexions sémantiques entre différentes idées, les liens ...etc.

Hypertext : Au centre du langage HTML, systéme de structuration non linéaire de
I'information qui permet de passer d’'un document a un autre grace a des hyperliens.

Folksonomy : mot-valise issu de la contraction des mots folks ("potes" en frangais) et
taxonomy("taxinomie" en francais, la science du classement). Il s’agit d’'une méthode de
classification collaborative de contenus Web, via des tags (étiquettes en francais), réalisée
par une communauté d’internautes.

social bookmarking : Le « social bookmarking» consiste & placer ses favoris en ligne,
de les classer par différents mots clé et surtout de les partager avec la communauté. I.’un
des « social Bookmark » les plus connus est Del.icio.us.

Communautés : Réunion ou association de personnes morales ou physiques, ayant des
buts ou des intéréts communs .

social networks : Un réseau social est un ensemble d’entités sociales telles que des indivi-
dus ou des organisations sociales reliées entre elles par des liens créés lors des interactions
sociales. Il se représente par une structure ou une forme dynamique d'un groupement
social.
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1.4 Le Web 3.0

Dés la fin 2006, le terme web 3.0 commencait a apparaitre. Terme trés controversé, il a
tendance a prendre sa place aujourd’hui dans le vocabulaire des professionnels. Appelé aussi
Internet 3.0, Web des données, Web Intelligent, Web sémantique ou encore web mobile, le
web 3.0 peut se définir comme un Systéme d’information d’Aide & la décision, qui permet
de mettre a disposition, la bonne information au bon endroit au bon moment & la bonne
personne ou machine et ce grace a la liaison des données. Il propose des services intelligents,
connectés a notre environnement quotidien, a nos contextes professionnels ou sociaux, réactifs
et proactifs, on parle d’intelligence collaborative.|1]

agent intelligent

FIGURE 1.3 — Représentation du Web 3.0

1.4.1 La terminologies liées & Web 3.0

1. Web sémantique

2. Web symbiotique : le web est accessible partout a tout moment par n’importe quel
moyen.

3. Web ubiquitaire : Intelligence ambiante, les systémes numériques communiquent en-
semble et sont intégrés dans la vie quotidienne pour accéder a l'information a tout
moment.
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4. Internet des objets : les objets et lieux sont codés par des étiquettes qui permettront
une lecture par un dispositif mobile (rfid, Tag 2D, SpotCode ..)

5. Web 3D : la diffusion de contenus 3D temps réel sur le réseau internet pour un affichage
sur des postes clients.

6. Machine to Machine : (comme avant BtoB, BtoC...) .

1.5 Le Web 4.0 :

Evoqué par certains comme le web intelligent, il effraie autant qu’il fascine, puisqu’il vise
a immerger l'individu dans un environnement (web) de plus en plus prégnant. Il pousse
a son paroxysme la voie de la personnalisation ouverte par le web 3.0 mais il pose par la
méme occasion de nombreuses questions quant a la protection de la vie privée, au controle
des données ...etc. C’est un terrain d’expérimentation ou tous ne sont pas (encore) préts a
s’aventurer ![1]

Exemples d’innovation :

— RFID?

— Objets intelligents

— Intelligence artificielle robotique
Cybernétique environnements "intelligents"

2. La radio-identification, le plus souvent désignée par le sigle RFID (de l’anglais radio
frequency identification), est une méthode pour mémoriser et récupérer des données a distance
en utilisant des marqueurs appelés « radio-étiquettes »
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.

Quantité des données

FIGURE 1.4 — Le Web en mots clés

Conclusion

Le web 2.0 a posé certaines limites telles que la sur-information qui rend les utilisateurs
perdus et incapables de suivre les actualités. S’ajoute a cela la mauvaise qualité de I'infor-
mation (beaucoup de redondances, informations inutiles, informations non intéressantes) qui
provoque une énorme perte de temps pour effectuer une recherche pertinente. Le web 3.0 et
4.0 proposent de nouveaux concepts concentrés surtout sur le volet de la personnalisation
de information qui vise & comprendre I'usager a travers son comportement et son profil
et interpréter automatiquement ses besoins. Cela marque le passage d’un web centré sur
I’"Information” & un web centré sur I’"usager". De plus le web a su modifier notre utilisation
de l'internet, on le retrouve dans tous les domaines tels que : les médias, la santé, le gou-
vernemental ... et le commerce ot il a méme changé notre fagon de consommer. Aujourd’hui
on achéte en ligne aussi naturellement qu’on le fait dans un magasin. C’est justement ce
domaine (e-commerce) que nous essayerons de détailler dans le chapitre suivant.
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Chapitre 2

Le E-commerce

Gréce a sa flexibilité, sa large diffusion et au fait qu'une boutique en ligne soit ouverte 24h /24
tous les jours de I'année, le commerce électronique devient chaque jour un outil de vente de
plus en plus important aux yeux des entreprises modernes.

Méme les entreprises les plus traditionnelles exploitent désormais Internet pour stimuler
leurs ventes et se lancent dans 'aventure du commerce électronique. Les prix étants plus
attractifs sur Internet, car les frais de fonctionnement sont moindres (pas d’employés pour
un showroom ...etc), les utilisateurs sont de plus en plus nombreux a avoir recours a ce type
de marchés

Les sites e-commerces étant de ce fait contraints & une plus grande transparence quant a la
non diffusion des informations personnelles de leurs clients, au fil des nouvelles technologies,
ceux-ci possédent des systémes de paiements de plus en plus sécurisés.

Le chapitre suivant portera essentiellement sur le e-commerce, ses composants et ses différents
types.

16



2.1 Qu’est-ce que I’e-commerce ?

Le e-commerce, ou commerce électronique, peut étre défini comme I’ensemble des échanges
électroniques liés aux activités commerciales. Il recouvre toute opération de vente de biens
et de services via un canal électronique [16].

Trop souvent assimilé a la seule transaction en ligne (Pacte de vente en lui-méme), le e-
commerce englobe également [17] :
— La réalisation de devis en ligne.

— Le conseil aux utilisateurs.

— La mise a disposition d'un catalogue électronique.

— Un plan d’accés aux points de vente.

— La gestion en temps réel de la disponibilité des produits (stocks).
— Le paiement en ligne.

— Le suivi de la livraison.

— Le service aprés-vente.

2.2  Evolution du E-commerce

Contrairement a I'idée répandue, le commerce électronique n’est pas un nouveau phénoméne,
il fut concu dans les années 1980.

En effet les échanges électroniques existaient depuis les années quatrevingt graces principa-
lement aux standards de I'EDI (Electronic Data Interchange, I’échange de données informa-
tisées) datant de 1985. A I'époque elle consistait en I’échange de messages normalisés d’une
entreprise & une autre par le biais d’un réseau de télécommunications. Son intérét fondamen-
tal était 'automatisation de I’échange de documents comme la prise de commande, le suivi
des colis envoyés ou la facturation en évitant ainsi les hasards et les délais du courrier et les
ressaisies manuelles.

Le principal inconvénient reste les lourds investissements qu’exige ’EDI lors de son implan-
tation, ce qui a ramené A une migration vers un nouveau moyen de commerce électronique,
a savoir 'Internet.
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La situation a toutefois commencé a évoluer au début des années 1990, lorsque le Web a
vu le jour. Convivial et axé sur la présentation graphique, le Web entrainait dans son sillon
des navigateurs et des outils de recherche permettant aux internautes de passer rapidement
d’un site & un autre et de chercher 'information aux moyens de mots ou de phrases clés. La
popularité d’Internet a incité de nombreuses entreprises & établir leurs présences sur le Web.

Le nombre croissant des entreprises qui désirent faire leur commerce sur Internet a amené
les grands concepteurs de logiciels a créer des standards dont le but majeur est de faciliter la
communication entre marchands et clients. Au début de I'année 1997, les technologies sont
prétes pour le commerce électronique sur Internet.

Les protocoles de communication permettant d’effectuer des transactions confidentielles et
fiables sont au point. Et grace a Java, activex, RealAudio et autres percées dans le domaine
du logiciel, le commerce électronique devient plus interactif et plus "vivant".|3]

2.3 Les types de sites E-commerce

On distingue quatre types de site e-commerce :
1.Site vitrine.
2. Site de marque.
3. Site catalogue

4. Site marchand

18



ORIENTATION ENTREPRISE / CORPORATI ORIENTATION PRODUIT
SITE VITRINE SITE DE MARCUE SITE CATALOGUE SITE MARCHAND
SITEVITRINE | Falre connaltre Renforcer Mmage de | Prosenter en detall | Developper ses
"entreprise margue I'offre progult ventes
Elargir son champ de | Fldéllser les clients | Créer une Interface | Identifler ses clients
prospection Interactive aver les
dllents potentials
COMTENU Informations sur Contenus Interactits, | Photos de prodults | Catalogue en ligne
Tistodre de 'entre Jeiee, actualités aved prix et refénrences | Elements permetiant
prise, 5on activite, ses SImulation de prix, | Une saoursation
produdts et services, de colorls... oriteres de | des transactions
= localisatan salection permettant | commerclakes
BROBraphigque, ses d'adapter 'offre electronigues
oontacts
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2.4 Les différentes représentations du commerce électro-

nique

TABLE 2.1 — Les types de site

Il existe plusieurs formes de sites e-commerce, nous citerons :

-Business to Business (B2B).

Business to Consumer (B2C).
Business to Employe (B2E).

Business to Gouvernment (B2G).

- Business to Institutions (B2I).

- Consumer to Consumer (C2C).
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Business to business (B2B)

Se dit d’une activité professionnelle (échanges ou transactions commerciales) effectuée d’en-
treprise a entreprise. Le commerce B to B désigne par exemple les échanges entre un four-
nisseur de produits intermédiaires et un producteur distribuant au consommateur final. La
caractéristique majeure du B2B est un nombre limité de clients et de prospects. La fidélisa-
tion est au coeur des stratégies des entreprises. [4]

oo, b Sdenhde fom e Pl

Dertebred commacded | Commande o rif calaltant Comadernoss | Je miidesiiee
EEJPG i=

- ' Bescin e 7 T 3208

Tous hees produis

RECHERCHE RAPIDE Tt
Em L{?-N"‘I-'Z‘.-’C&Ev Torp B 2P - m

Bienvenpe, ibenlifier - vous Demende de catalogue

Jusquiay 28 jun
pricinez b code

s, ()
dars volre pankr

Facile @50%

wesees [ |@S ECONOMIES!! nem\lﬂﬁﬁs

FIGURE 2.1 — Exemple site B2B jpg.fr

Business to consumer(B2C)

Il s’agit du commerce en ligne vers les particuliers, qu’il s’agisse de publicité, de présentation
de catalogue, de commande en ligne, de paiement électronique, de distribution, ou de service
aprés-vente. [4]
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FIGURE 2.2 — Exemple B2C amazon.fr

Business to employe (B2E)

C’est I’échange électronique entre une entreprise et ses employées, c’est I'ensemble des
échanges, services et produits, qu'une entreprise destine a ses propres salariés. [4]

Business to government (B2G)

C’est I’échange électronique entre entreprises privées et gouvernements. Par extension, on
parle de B2G dans le cadre de toute activité commerciale dont le client est une collectivité

locale. Le B2G est une variante du B2B. [4]

Business to Institutions(B2I)

C’est I’échange électronique entre entreprises et institutions telles que les écoles, les asso-
ciations ...etc. Il concerne des acteurs qui possédent des modes de réglement et des délais

anormaux. Les circuits d’achats de ces clients sont également particuliers. [4]
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Consumer to Consumer C2C

Il s’agit du commerce électronique entre particuliers, c’est a dire les sites web permettant la
vente entre particuliers (immobilier, annonces, échanges. . .).Exemple : e-bay, le bon coin. [4]
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FIGURE 2.3 — Site ebay.fr
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Interaction entre les différents types de e-commerce
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FIGURE 2.4 — Interaction entre les différents types e-commerce

2.5 Stratégie d’implémentation d’un commerce électro-
nique

On distingue deux types de stratégies : Virtuel associé & un magasin physique, et 100%
virtuel.

a) Virtuel associé a un magasin physique

Ce genre de sites se font pour des magasin : le magasin permet de rassurer le client et
lui assure un vrai service aprés vente, le site permet de visualiser les produit et d’accéder
rapidement & I'information.

23



b) 100% virtuel

Le principal apport de ce genre de sites de magasins virtuels est de réduire les couts liés aux
infrastructures et au personnel. Ils offrent aussi un acceés libre aux fiches de produits.

2.6 Les composants du commerce électronique

voici la liste des composants qui interviennent dans 1’e-commerce

1. Equipement : Pc, serveur, modem, réseaux.

2. Logiciel : Systéeme d’exploitation, dessin, photos, base de données, vidéos.

3. Sécurité : confidentialité, fiscalité, droit.

4. Management : ressources humaines, psychosociaux, valeurs, croyances.

5. Esthétisme et convivialité : graphisme et plastique, design et présentation.

6. Production : gestion des achats et de la production, gestion des stocks et livraison.
7. Marketing : produit, prix, communication, politique, image, distribution.

8. Finance : rentabilité, paiement, compatibilité .
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FIGURE 2.5 — Les composant du e-commerce
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2.7 Description de I’activité commerciale en ligne

Comme le commerce traditionnel, le commerce électronique a les méme fonctionnalités a
savoir : :

— Information du client.

— La commande.

— Le paiement.

— La livraison.

1. information du client

Avant d’acheter, la clientéle doit étre informée sur 'activité du vendeur, ce dernier est dans
I’obligation d’organiser des campagnes publicitaires, des études de marché, de faire des en-
quétes auprés des clients pour que ceux-ci soient au courant de la qualité du service de
Ientreprise et de son produit... Le commerce électronique doit mieux servir 1'objectif de
communication entre le client et le vendeur. Le web est ainsi un excellent moyen de commu-
nication qui peut étre exploité entre le vendeur et sa clientéle.

2. La commande

Les bons de commande traditionnels sont remplacés par des formulaires électroniques moins
couteux et élaborés par des applications client /serveur. Aussi, un nombre important d’en-
treprises ont tendance a utiliser le web.

3. Le paiement

Pour des raisons de sécurité, le paiement en ligne est le probléme majeur et le plus sensible du
e-commerce. Les moyens pour régler les achats par internet ne sont que des équivalents élec-
troniques de systémes de paiement traditionnels mais leur utilisation reste toujours modeste
a cause de I'insécurité.
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3.1. Les principaux modes de paiement et leur sécurité

Il existe plusieurs moyens de paiement électronique, on peut citer : [5]

1. Le paiement par monnaie électronique (E-cash) : Parfois qualifiée d’audacieuse
par les banques, l'invention d’'une monnaie numérique permet également de réaliser
des transactions sur le réseau. Cette monnaie virtuelle, ou e-cash, stockée sur le disque
dur du consommateur est en faite une suite numérique codée a usage unique. Cette
solution de paiement anonyme propose une compatibilité avec les cartes a puces, ainsi
qu’une bonne confidentialité, du fait que les données transitantes ne sont pas copiables
ou tout au moins inutilisables isolément.

2. Le paiement par carte bancaire : Le plus répandu des modes de paiement par
Internet reste le paiement direct par carte bancaire. [.’acheteur se connecte au site du
vendeur et fournit son numéro de carte bancaire. Le serveur communique a la banque
le numéro de ce dernier afin d’obtenir ces coordonnées bancaires via un formulaire
virtuel.

3. Le paiement par carte a puce : Pour pouvoir effectuer un paiement par carte a puce,
le client doit avoir auparavant étre connecté un lecteur de cartes a puce a son ordinateur
et installer un logiciel sur son disque dur. Lors du paiement, le client introduit sa carte
a puce dans le lecteur, & ce moment la connexion entre 'ordinateur et le lecteur est
interrompue pour éviter les risques de détournement du code secret. Le client entre
son code pour que le lecteur vérifie 'identité de 1’acheteur. Une fois la vérification
faite, le lecteur se reconnecte et transmet 'information sur ’achat et l'utilisateur a
lordinateur. Ces informations sont envoyées cryptées au commercant. Cela garantit
I’authentification et la non répudiation du client ainsi que la confidentialité et 'intégrité
des données.

4. Le paiement par téléphonie : Le paiement par téléphonie est utilisé surtout pour
des transactions peu importantes, 'acheteur doit utiliser son téléphone pour appeler
le numéro fourni par le commercant sur son site internet, et le montant de 'achat
apparait sur la facture de I’abonnement du téléphone a la fin du mois. Le paiement par
téléphonie permet I'authentification. Ici 'opérateur de téléphonie sert d’intermédiaire,
disponible en Algérie, mais uniquement pour les produits électroniques a petits prix. |

4. Logistique de livraison dans I’e-commerce

A P'inverse du commerce traditionnel, dans le commerce électronique, la marchandise va vers
le client. Il y a donc une inversion des flux qu’il est nécessaire d’envisager en amont du projet.
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D’autre part, outre la multiplication des points de livraison, la logistique du e-commerce doit
également faire face & une multitude de colis de petite taille, ce qui entraine des coiits de
manutentions plus élevés. Un site marchand entraine un agrandissement majeur de la zone
de chalandise. Tl faut par conséquent maitriser la logistique internationale et les procédures
douaniéres établies. Enfin, des éléments tels que la nature des produits sont a étudier : le
respect de la chaine du froid, la qualité des emballage...etc [2]

2.8 Comparaison entre le commerce électronique et le
commerce traditionnel

Le commerce électronique sur Internet différe des activités commerciales usuelles dans la
mesure ot il est influencé par les caractéristiques méme du média. A 'opposé des supports
écrits, le commerce électronique est dynamique, car il permet aux utilisateurs d’interagir
avec le site commercial, d’envoyer des commentaires, voir méme de définir la portée d’'un
document. Contrairement au commerce de personne a personne (traditionnel), le commerce
électronique donne lieu & une interaction guidée entre un fournisseur et un acheteur éventuel,
ou le premier oriente le second dans une série d’options et de processus. Il différe aussi du
commerce traditionnel en raison de ses rapports illimités avec le temps et I’espace comme la
livraison a domicile qui est 'une des particularités de la vente en ligne qui joue en faveur de
la facilité, du gain de temps ainsi que la capacité des vendeurs a s’informer a faible cott sur
les préférences d’'un client ce qui constitue un atout qui leur permet de personnaliser leur
offre.

En effet, I'interaction ne se limite pas aux heures officielles d’ouverture ou aux frontiéres géo-
politiques, et on peut commercer avec d’autres marchands et consommateurs partout dans le
monde, 24h/24h et 7 jours/7. En raison des similitudes, les opérations du commerce électro-
nique sont presque aussi étendues que celles du commerce traditionnel. En effet, le commerce
électronique inclut a la fois des activités traditionnelles (présentation d’information sur un
produit) et nouvelles (vente au détail dans des galeries virtuelles et édition d’information
numérique). [5]
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TABLE 2.2 — Différence e-commerce/commerce traditionnel

Conclusion

Le e-commerce s’est diversifié et a évolué a une vitesse impréssionnante. Il est devenu 'enjeu
de la société de consommation moderne.

Afin d’offrir un nouveau moyen d’échange de biens et de services, Les sites de e-commerce sont
en perpétuelle croissance : les entreprises développent leurs propres offres et sont contraintes
de répondre a ce nouveau marché sous peine de ne pas satisfaire les exigences du client. C’est
la raison pour laquelle il est important d’améliorer les performances du site e-commerce en
adaptant ce dernier aux attentes de I’e-consommateur, d’ou le besoin de suivre une démarche
bien précise développement de ces sites e-commerce qui intégrera le développement du site,
les technologie utilisées, I'aspect marketing, la personnalisation, une connaissance du marché
et de I'nvironnement... C’est cette démarche que nous tenterons d’élaborer dans le chapitre
suivant.
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Chapitre 3

Les démarche de réalisation d’un projet
de commerce électronique

Les grandes phases d’élaboration d’un projet e-commerce s’articulent comme suit :

— Planification stratégique.
Conception.

Production.

Mise en ligne.

exploitation selon la nature.

I'importance et les délais alloués au projet, c’est tout ou une partie de ces phases qui seront
réalisées. Concevoir des sites e-commerce, ¢’est adopter une démarche centrée sur utilisateur
et visant a optimiser I'accessibilité et 'utilisabilité du site. Pour cela, 'intervention de I'ar-
chitecture de I'information et I’ergonomie est particuliérement importante lors des étapes de
réalisation du projet.

Avant d’aborder la démarche de développement d’un site e-commerce nous allons d’abord
présenter briévement ce qu’est I'architecture de l'information et I’ergonomie informatique.
L’objectif est de comprendre pourquoi on doit s’intéresser a ces deux concepts et comment
leurs principes peuvent étre appliqués dans le domaine des interfaces de site e-commerce.
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3.1 Architecture de I'information

3.1.1 L’architecture d’information

Elle représente sa structure conceptuelle. Elle définit les emplacements et interactions des
différents contenus.l’objectif consiste donc a trouver un systéme d’organisation des informa-
tions optimal, qui soit adapté & l'activité de recherche d’information de I'utilisateur. Quoi
qu’il en soit, travailler sur 'architecture d’un site, revient a essayer de faciliter 'activité de
recherche d’information. C’est aussi anticiper sur les besoins des utilisateurs cibles, pour leur
fournir des informations clés aux endroits que 1’on juge pertinents. 6]

3.1.2 L’architecture de I'information pour un site web

L’architecture de 'information s’articule autour de plusieurs composants : organisation des
contenus, systéme de navigation, appellation des éléments de 'interface et systémes de re-
cherche.

Ce sont ces attributs qui permettront de concrétiser les choix d’architecture.|7|

1. L’organisation des contenus

Le principe le plus évident d’architecture de l'information consiste en l'organisation des
contenus de 'application. Cette organisation effectue généralement en 3 étapes : [18..
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FIGURE 3.1 — Représentation graphique des trois étapes d’organisation des contenus

-Enumérer les informations : c¢’est d’abord lister tous les contenus que 1’on
veut voir apparaitre dans I'interface. Cette énumération peut se baser sur différentes sources :
interface existante, besoins supposés des utilisateurs, besoins exprimés des utilisateurs, de-
mandes du client (exigences marketing, de communication, stratégiques, de partenariats,
etc.), analyse concurrentielle des interfaces comparables, etc.

- Catégoriser les informations : Cela consiste a ranger les éléments dans
des catégories : ranger ensemble ce qui se ressemble, séparer ce qui est différent. Plu-
sieurs critéres peuvent permettre de regrouper les informations dans des catégories (alpha-
bétique,chronologique...etc)

- La structuration des groupes : Il reste ensuite a hiérarchiser ces catégories
pour mettre en valeur certains contenus web, rendre prioritaire ou faciliter I’accés aux in-
formations et établir des connexions entre-elles sous forme d’arborescence appelé aussi plan
de site. La figure ci-dessous présente une arborescence représentant les différentes rubriques,
les différentes pages et les relations existantes entre elles. A l'aide de rectangles pour les
rubriques et de fléches pour les relations, I'arborescence décrit 'organisation et le contenu
d’un site web. Elle permet de bien comprendre les différents niveaux de navigation. On parle
de largeur, pour le nombre de rubriques accessibles depuis la page d’accueil, et de profondeur
pour le nombre de sous rubriques accessibles depuis une rubrique. |
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Largeur du site
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FIGURE 3.2 — Arborescence d’un site web

2.Les systémes de navigation

Une fois 'organisation des contenus arrétée, il faut concevoir les éléments qui permettront
de garantir une bonne navigation dans le site. Ces éléments, appelés systémes de navigation
, défissent la maniére dont les pages s’enchainent.

Chaque page du site doit comporter des éléments de navigation et de repérage permettant
a l'utilisateur de répondre a trois questions : Ou suis-je 7 D’ou viens-je 7 Ou puis-je aller ?

Ainsi, 'utilisateur pourra localiser la page affichée parmi ’ensemble des pages du site et

poursuivre sa navigation en consultant d’autres pages. Les éléments de navigation sont :

— La barre de navigation : Elle procure a l'internaute une vue globale du site et lui
montre I'ensemble des rubriques en lui permettant de circuler d’une rubrique & une autre
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en toute liberté et quelque soit le niveau de profondeur du site. ml est parfois utile de
proposer a I'internaute des zones de navigations indépendantes de la barre de navigation.
Ces zones sont spécifiques a certaines pages et permettent d’apporter des informations
complémentaires et d’approfondir les contenus de la page ouverte. Ces zones sont souvent
proposées sous forme de liens hypertextes et permettent par exemple, sur des sites de vente
en ligne, d’affiner les critéres d’achat.

— Les menus déroulants : A partir de la barre de navigation, il est possible de créer
des menus déroulants . Le principe étant de faire apparaitre au survol de la souris sur
une rubrique, une zone contenant des liens hypertextes vers les sous-rubriques comme le
montre 'exemple de la figure ci-dessous :

‘Wi peili _I
wWolng Dinla _-I
Wolre b
LT ey T e
whrkiin lighis Veodre lexie
ritre heeln Yeolre lex by

NarrE

Ve fexie

Votre feahs, Cetln pactie rosle |
Toie. |
Whorirg DEEDe, CEril paris rewie |
Boor, i

FIGURE 3.3 — Exemple d’un menu déroulant

— Les onglets : La navigation par onglet constitue un mode de navigation trés courant
s’apparentant au systéme de navigation horizontal, mais elle ne fait pas appel aux menus
déroulants.

— Les rollovers : Le rollover est une fonction qui modifie aspect d’un élément graphique
dans sa forme, sa couleur ou son animation lorsqu’il est survolé par le pointeur de la souris.
Cette fonction, ou comportement d’'un élément graphique est employée pour donner de
I'interactivité a un élément de la barre de navigation, dans le but de le mettre en évidence.
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FIGURE 3.4 — Exemple de rollover

— Les boutons de navigation : Les boutons de navigation sont des éléments utilisés comme

liens pour naviguer. Ils se présentent sous plusieurs formes : icone, texte ou parfois les deux
associés.

i i i

Continue

wyasimiZ 1.com
FI1GURE 3.5 — Exemple de boutons de navigation

— Le fil d’ariane : Aussi appelé "chemin de progression", il montre aux utilisateurs le

chemin parcouru depuis la "Page d’accueil" et leur permet de se repérer dans le site.
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Le Zoning

Le zoning consiste a définir visuellement les grands espaces d’actions d’une interface sur
lesquels 'utilisateur devra interagir[8]. L’écran suivant constituent un exemple de zoning
pour une page d’accueil d’un site web :

1 Contenu d'intérét 9 Navigation @ Fonctionnalités @ Territoire de marque
i 3
(@) Bandeau identtaire | Fonctions transverses G) I
2 Systéme de navigation principale
= Fil d'Ariane
(3) zone identification
T
1
H )
@ i @ :
Espace contenu principal E Espace contenu I
(modulable) i contextuel '
i (dvisiole) i
i > Lisg ]
(22t > Gontenus sensbies TerTTm
> Condénus Fansverses 1
> Contenus dvénsmentisls |
> Widgets / Abennement RSS!
PODGAST / WEBGAST... |
:
I
H
]
1
)
'
fessssssssssssssessss=ss==
(3) Pied de page |

FIGURE 3.6 — Exemple de zoning

3. L’appellation des éléments de 'interface (Terminologie,
labels)

Les options de menu, boutons, titres de pages, libellés de liens, contenus internes ...etc doivent
étre nommeés de facon cohérente et inciter I'utilisateur de fagon efficace. La encore, certaines
conventions régissent 'appellation des éléments d’interface, notamment des rubriques clas-
siques (contact, accueil, produits, panier. . .).
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4. Les systémes de recherche

Un dernier aspect de ’architecture de l'information concerne la gestion des systémes de

recherche. Il s’agit de travailler sur :

— Le fonctionnement du moteur de recherche : quels sont les contenus & indexer ? quel doit
étre le type du moteur de recherche ? quels sont les mots comparables ?

— les options de recherche avancée.

— la proposition de choix contextuels a l'utilisateur. . .etc.

0-.., Rechercher sur le site

Recherche

Rechercher sur le site : RECHERCHER

Wioks idés ﬂ

Recherche avancée

Recherche |Mots clés » Recherche avancée oK

FIGURE 3.7 — Exemple de moteur de recherche

3.2 L’ergonomie

3.2.1 Qu’est ce que ’ergonomie d’un site ?

L’ergonomie est I'utilisation de connaissances scientifiques relatives a ’lhomme (psychologie,
physiologie, médecine) dans le but d’améliorer son environnement de travail. Appliquée au
domaine du web, 'ergonomie d’un site web peut étre définie par sa capacité a répondre effi-
cacement aux attentes des utilisateurs et a leur fournir un confort de navigation. En effet, le
facteur prépondérant pour appréhender ’ergonomie d’une interface est la population
a laquelle est destinée cette interface. On doit définir ses caractéristiques et leurs implica-
tions, sa connaissance de 'outil informatique, son expertise dans 'activité supportée par
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Pinterface...etc. Le métier d’ergonome consiste a adapter 'interface aux caractéristiques de
I'utilisateur. L’idée de base est donc que I'on doit connaitre cet utilisateur final. L’activité
de l'ergonome est entiérement conditionnée par cette connaissance.|9]

3.2.2 Critéres d’une bonne ergonomie

Les principaux critéres d’une bonne ergonomie d’un site web sont les suivants :

Critére sous-critére description
Le texte devra étre structuré a I'aide de paragraphe et
Structuration de titres de differents niveaux, a fin d'en faciliter la
Lisibilité lecture
Organisation | Les éléments d'informations doivent &tre hiérarchisés
par niveau d'importance.
Facilite la La régle des 3 clics, stipule que toute information doit
navigation étre accessible en moins de 3 clics
A tout moment le visiteur doit pouvoir étre en mesure
de se repérer dans le site.
Le logo doit étre présent sur toutes les pages, au
méme emplacement, et une charte graphigue uniforme
Repérage doit étre appligue a l'ensemble des pages an de
Utilisabilité permettre a l'usager de savoir qu'il est toujours sur le
méme site.
Un plan de site peut constituer un bon moyen de
permettre au visiteur de savoir ou il est.
Liberté de Le site doit laisser la possibilité de revenir & la page
navigation d'accueil et aux principales rubrigues par un simple
clic.
Homogenéité de | Les éléments de navigation doivent étre situés au
la structure méme endroit sur toutes les pages

TABLE 3.1 — Les principaux critéres de I’ergonomie
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3.3 Démarche de conduite d’un projet e-commerce

Le e-commerce a connu une telle expansion qu’il est nécessaire de suivre une démarche bien
appropriée.

Cette derniére est constituée de différentes étapes, a savoir :
— La planification stratégique.

— La conception.

— La production.

La mise en ligne.

L’exploitation.

Et a chaque étape correspond un résultat comme suit :
— Cahier de charge.

Cahier de production.

Site de validation .

Site actif .

Site exploité (Résultat).

Avant de se lancer dans la création d’un site, il faut que 'entreprise fixe des objectifs ap-
portant une réelle valeur ajoutée par rapport a ce qui existe déja. La définition du besoin
permet de clarifier les contours du projet et les étapes de sa mise en ceuvre.

3.3.1 La planification stratégique

Les objectifs peuvent étre nombreux : vendre des produits, communiquer de services ou
fidéliser les clients. Et il peut y avoir autant de stratégies pour les atteindre. Pour une
planification stratégique réussie, il est important de bien comprendre la différence entre un

objectif et une stratégie|10].
— L’objectif : est le but que 'on désire atteindre. Il doit étre clair, précis, mesurable et

réaliste.
Par exemple : désengorger son service a la clientéle.

— La stratégie : consiste en un choix d’actions cohérentes et logiques pour réaliser I’objectif.

Par exemple : créer un libre-service en ligne.

Cette phase s’articule autour des étapes suivantes :
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— Examiner les besoins : Diagnostiquer 'entreprise, ses forces, ses faiblesses. Identifier
clairement les bénéfices souhaités du projet ainsi que ses contraintes.

— Analyser la concurrence (ou le benchmark) : Regarder ce qui se fait ailleurs et noter
les meilleures pratiques.

— Identifier la clientéle : Préciser quelle sera la ou les cibles du site car cela aura des
incidences sur les choix techniques et graphiques. Pour cela il faut dresser un portrait des
clients par des études de cas, enquétes, segmentations ou personas le concept de "persona"
désigne une personne fictive ayant vocation & représenter une population-cible. (client

type).

— Définir les objectifs : Déterminer ce que le site doit accomplir, ses priorités et ses
caractéristiques.

— Etablir les stratégies : Choisir les stratégies qui répondent exactement aux objectifs.

Toutes les spécifications de ’étape planification stratégique seront rédigées dans un document
appelé cahier des charges que nous allons définir :

Le cahier des charges décrit précisément les besoins auxquels la solution recherchée doit
répondre.

Selon son contenu :
- Présentation succincte de 'organisme et du marché dans lequel il évolue.
- Corrélation entre les objectifs du site et de ceux de 'entreprise .
- Vision de la communication (pour un site vitrine)

- Informations sur le catalogue produit ou la logistique (pour un site de commerce
électronique)

- Cibles visées (clients , prospects , fournisseurs) Selon que son contenu est orienté
projet nous avons : Objectifs et précisions techniques du dispositif Internet existant Liste
de fonctionnalités souhaitées définitions des grandes lignes du site (contenus, rubriques, sec-
tions).
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3.3.2 La conception

Lors de cette étape le concepteur (architecte de I'information) doit définir les fondations du
site, extraire une structure conceptuelle d’'un ensemble de contenus et de besoins utilisateurs.
Le rubriquage et 1’arborescence sont des phases permettant de structurer le site. Le mode
de navigation retenu vient ensuite concrétiser les écrans. et la formalisation des gabarits
de page est importante pour la cohérence et 'homogénéité de l'interface.[10] [11]. Enfin, la
définition des principales fonctionnalités du site . Un site E-commerce de base doit présenter
les principales composantes suivantes :

- Gestion d’un espace client.

- Gestion des commandes .

- Gestion des paiements.

- Gestion des stocks .

- Gestion d’opérations promotionnelles.

- Fidélisation (envoi de bon de réduction).

Les livrables de cette phase seront confronter & un échantillon d’utilisateurs finaux afin de

les validés. Une fois validés, ces livrables constituent le cahier de production que nous allons
définir :

Le cahier de production comprend les éléments suivants :

1.Diagramme de cas d’utilisation : Il sert a modéliser les fonctionnalités du
site, & exprimer et a comprendre le processus d’interactivité entre les usagers et les diverses
composantes du site. Il définit les maniéres d’utiliser le site, en montrant les chemins types
des divers utilisateurs souhaitant atteindre certains buts. Prenons comme exemple illustré
par la figure ci-dessous un site marchand qui propose des Livres et DVDs. L’internaute doit
y naviguer comme suit :

A partir de la page d’accueil, I'internaute peut cliquer sur recherche pour
rechercher un ouvrage ou sur produits pour feuilleter le catalogue.

A partir de la page recherche , l'internaute fournit un mot pour rechercher
un titre d’ouvrage. Une liste d’ouvrages est alors présentée. S’il clique sur un ouvrage,
la page du produit s’affiche.
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A partir de la page produit , une liste d’ouvrages est présentée. Si l'inter-
naute clique sur un ouvrage, la page du produit s’affiche.

uc Navigation site ./

A
f Recherche
'.‘_ e} U'H'r-lul

,f”'j/ :
L= lEIt.EH-d»
AN {eBgue sur i
AN — progut}  [CTT 5
Intermaute T e —

H‘“‘Hﬁ /"ﬂ N /“'““‘*x

Feuilleter e e e e Afficher
|, catalogue - sexends produit
{chhque sur
produit}

FIGURE 3.8 — Diagramme de Cas d’Utilisation correspondant a I’exemple

2. Maquette fonctionnelle (Zoning) .

3. Arborescence (Plan de site).

3. Modéle de données.

C’est la structure informatique des contenus de la base de données. Ce modéle décrit les
relations logiques et hiérarchiques entre les données et la facon dont elles seront utilisées.
Il évite la duplication des données et en favorise la réutilisation. Il sert enfin a séparer
le contenant du contenu et est généralement utilisé pour structurer les bases de données
relationnelles.
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FIGURE 3.9 — Exemple de modéle de données

3.3.3 La production (réalisation)

Appelée parfois réalisation, dans laquelle sont réalisés les concepts développés dans le cahier
de production déja déni il prend en considération les points suivants :

Obtention des contenus : Regrouper tous les contenus multimédias existants qui seront
utilisés dans le site.

Rédactions de textes : Ecrire ou adapter le contenu prévu en Padaptant pour le web et en
suivant les recommandations stratégiques a propos des mots clés et de leur disposition.
Création des éléments multimédia : Produire les contenus riches (animation, ash, vidéo,
son, etc.).

La prise en compte du référencement : Mieux vaut y penser avant la mise en ligne du site et
avant méme la phase de développement. Le référencement est une étape primordiale pour
amener des visiteurs sur un site. Il s’agit tout d’abord de lister I’ensemble des intitulés
de chaque rubrique du site et d’en contréler la pertinence. Sont ils clairs et significatifs ?
L’internaute sait il avec cet intitulé ce qu’il va trouver dans la catégorie en question? A
cette étape il est utile d’utiliser différents outils comme google Adwords par exemple, qui
permet de connaitre les expressions clés tapées par les internautes.
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3.3.4 Le développement web

La plupart du temps, les projets développés en interne sont basés sur une solution open-
source. Sans frais de licence, ces solutions permettent de créer et de développer son site
marchand avec un graphisme personnalisé. Cependant, certaines connaissances techniques
sont requises pour sa mise en ceuvre : paramétrage initial, personnalisation graphique, bran-
chement du paiement sécurisé...etc.

3.3.5 La mise en ligne (’hébergement)

Généralement réalisé par un prestataire, I'hébergement d’un site peut se faire de différentes
maniéres, le choix s’effectuant en fonction du type de projet web envisagée possible et relever
les erreurs a chaque étape. Une fois ’ensemble optimisé, le site est prét pour la mise en ligne.

3.3.6 Exploitation et maintenance

Lorsque le site est en phase d’exploitation, il est toujours intéressant de recueillir des données
sur la facon dont il est utilisé, qui 'utilise, comment, pour faire quoi. De telles données sont
particulierement utiles et intéressantes dans le cadre d'une démarche d’amélioration et de
maintenance continue. Les usagers du site peuvent étre amenés a émettre des demandes par
e-mail concernent des contenus et services qu’ils n’ont su trouver sur le site. Ces courriers
sont & analyser réguliérement pour catégoriser les problémes rencontrés, les questions posés,
et alimenter 'optimisation du site. Dans tous les cas, 'analyse de ces informations fournit
un niveau plus ou moins détaillé sur le profil des utilisateurs, sur la configuration de leur
équipement et sur leur comportement de navigation et d’utilisation du site.

Conclusion

Nous avons présenté les différentes étapes a suivre pour réaliser un projet de commerce
électronique, ces derniéres s’inscrivent dans une démarche que nous essayerons d’adopter
pour la conception de notre projet.

Le terme « e-commerce » englobe différents types de sites destinés a une activité commerciale.
Ceux-ci se distinguent par les différents acteurs du secteur qui y entrent en intéraction et
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par la maniére dont cette interaction s’y produit. Les places de marché représentent une
des dérivées du e-commerce en pleine essort, et ayant un potentiel de developpement trés
important.

Le chapitre suivant sera consacré a la description des places de marché, le type de site de
commerce électronique qui s’inscrit dans la définition de notre projet.
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Chapitre 4

Les places de marcheée

Comment satisfaire a la fois les e-commergants et leurs clients 7 Ein permettant aux premiers
de mettre leurs produits a disposition sur une plateforme Web, et aux seconds de trouver
facilement ce dont ils ont besoin. C’est le principe de la place de marché, ou marketplace :
les vendeurs proposent leur stock sans le démultiplier, et les clients ont accés & une offre plus
large.

Client Market Place

S : 2 = _/.
" Payement ' E
‘ J

e

Lxmily
Catalogue produit

Livraisen

""J—r"“

46\

Q‘;M* M*

Marchands

FIGURE 4.1 — Place de marché
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4.1 Définition

Lieu physique ou virtuel (place de marché électronique — electronic marketplace, digital
marketplace, DMP) permettant la rencontre d’offreurs et de demandeurs de biens et/ou de
services. La majorité d’entre elles sont spécialisées sur un secteur d’activité, mais certaines
demeurent généralistes. Elles peuvent parfois permettre le placement d’appels d’offres, 1'or-
ganisation de mises aux enchéres (sous de multiples formes), la constitution de listes de
sourcing. . . exemple : Amazone et Ebay .

4.2 Evolution des places de marché

Les places de marché électroniques avaient soulevé de grands espoirs en 2000/2001, lors de
leurs début, Gartner, principal cabinet de prévision en e-business, avait prédit qu’a 1’horizon
de 2004 les transactions mondiales réalisées sur ces sites pourraient dépasser 2500 milliards
de dollars.[12] Mais aujourd’hui la réalité est bien différente, les raisons de cet échec sont
que les places de marché étaient destinés uniquement au B2B( business to business) ou les
échanges comportent bien souvent une trés forte dimension relationnelle, c’est pour cela
qu’au fil des années les places de marché se sont ouvertes aux B2C (business to client) et
C2C (client to client) et ont vu la naissance de grands sites tels que : Amazon, Ebay et
LeBonCoin...etc.

4.3 Pourquoi utiliser les places de marché?

Les avantages des Places de marché sont nombreux pour les clients mais pour les vendeurs
aussi :

1. Pour les vendeurs

— Bénéficier de la notoriété et du marketing de la place de marché car ’objectif de la place
de marché est d’acquérir du trafic pour vendre les produits des fournisseurs (puisqu’elle
se rémunére via une commission sur ses ventes)
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— Diffuser facilement son catalogue produit : Grace aux API! et aux outils mis & disposition
par la marketplace, 'importation du catalogue produit est largement facilité.

— Cotts d’intégration faibles et paiement a la commission : Il existe souvent des frais de
mise en place (setup) pour 'ouverture du compte, voire un petit abonnement mensuel.
Ensuite, la plateforme se rémunére uniquement a la commission, comme dans le cadre de
I’affiliation. Le cott de la présence sur la place de marché est donc relativement faible.

— Faire un test de produits & moindre frais : Comme le coiit de sa présence sur une place de
marché est faible, ¢’est Poutil idéal pour tester la mise en vente d’un produit en limitant
les investissements.

— Mise & disposition d’outils de suivi, de reporting et d’API : Piloter I'activité sur la place
de marché grace aux outils de suivi et de reporting. De plus, certaines places de marché
permettent, via une API, de faire remonter les ventes vers votre outil de gestion.

— Possibilité d’externaliser la logistique : Certains marketplaces comme Ebay ou PriceMi-
nister offrent la possibilité de prendre en charge la livraison chez le client final. C’est idéal
pour limiter la gestion du SAV inhérente a la livraison.

— Un marché en plein expansion : Aprés, Amazon, Ebay et PriceMinister, les places de
marché historiques, on assiste a I'arrivée des places de marché sur RueDuCommerce, La
Fnac, La Redoute ou Brandalley, soit une audience de prés de 25% de la population du
marché international

— Accés & un marché international : De nombreuses places de marché se développent a
I'international. L’accés a ces marchés est donc facilité et & moindre frais. [13]

2. Pour les acheteurs

— Avoir accés a une base élargie de fournisseurs.

— Prendre rapidement connaissance de ce qui est disponible immédiatement sur le marché.
— Accéder a des informations complétes (photos, fiches techniques, fiches conseil).

— Bénéficier de prix déja négociés.[13]

1. API est un programme informatique qui implique une prise en charge de la sécurité (éviter les accés
avec de mauvaises intentions)
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4.4 Les types de places de marché

Parmi les places de marché identifiables sur Internet, certaines sont généralistes (Sourcing-
parts, Alibaba). D’autres sont spécialisées sur un secteur d’activité précis (Aeroxchange,
Powernext). Certaines places de marché (privées) sont animées par une entreprise ou un
organisme public qui sont eux-mémes acteurs sur le marché, en tant qu’acheteur, fournisseur
ou les deux (Aeroxchange, Supplyitnow). Certaines places de marché (ouvertes ou publiques)
sont animées par un tiers (Ebay, Amazon).

4.5 Création de la place de marché

La premiére étape résidera dans tous les actes préparatoires a la réalisation et a I'intégration
de la Place de marché. Le futur "Maitre de la Place" procédera ou fera procéder a des études
(étude de marché notamment) et a I’élaboration des deux éléments fondamentaux que sont
le business plan et le cahier des charges.

Que ces études et documents soient élaborées par des tiers (prestataires, sous-traitant, ...) ou
en interne, le futur Maitre de la Place devra veiller a faire respect les trois régles suivantes :

- Propriété
- Confidentialité
- Non concurrence.

Le cahier des charges est la pierre angulaire du projet et il est donc primordial que le Maitre
de la Place bénéficie de 'ensemble des droits y afférents. Ce document consigne les "plans" de
la batisse que deviendra la Place de marché. Il contient toutes les spécifications fonctionnelles,
ergonomiques, graphiques et techniques.

Car il ne faut pas oublier que la Place de Marché peut étre déclinée sous plusieurs forme en
fonction : du produit visé ou du marché envisagé. Il n’est donc pas rare que le méme cahier
des charges puisse servir pour le Maitre de la Place a "ouvrir" plusieurs Market Places.

Elaboration du contrat de réalisation et d’intégration on citeras quelques clauses impératives
a prévoir dans ce type de contrat :
— La définition des besoins et les documents de référence ;
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— La définition de la mission du prestataire ;

— Le dispositif de " recette " permettant de vérifier la conformité de la place de marché
livrée au référentiel du contrat (expression du besoin, cahier des charges, business plan...).
La procédure de recette repose sur un double controéle : controle de conformité sur test et
controle de conformité en charge;

— Le dispositif de " cession de droits " par laquelle le Maitre de la Place obtient la cession
des droits de propriété intellectuelle sur la Place réalisée (propriété littéraire et artistique
et de propriété industrielle) accompagnée de la clause de " garantie de jouissance paisible
" qui garantit le Maitre de la Place contre des actions en contrefagon de la part de tiers.

L’objectif premier de la Place est de fonctionner sans interruption. Un mécanisme important
devra étre mis en place en termes de responsabilité et garanties de la part du Maitre de la
Place ou prestataire accompagnée ou non de pénalités correspondantes. Une Place de marché
doit refléter le dernier état de la technologie. Elle doit donc étre pérenne mais évolutive. Des
prestations de maintenance (préventives, correctives, évolutives) doivent par conséquent étre
assurées soit par le prestataire qui a été chargé de la réalisation de la Place de Marché, soit
par Maitre de la Place.

Une fois la Market Place livrée encore faut-il qu’elle soit accessible aux internautes en général
et aux acteurs (autrement appelé " membres") de la Place de marché en particulier. Pour ce
faire le Maitre de la Place concentrera sur ’hébergement du site et son référencement.

4.6 Le modéle économique d’une place de marché

Bien souvent, les places de marché fonctionnent avec un pourcentage sur les ventes et pour
certaines il faut y ajouter un abonnement mensuel de quelques dizaines d’euros par mois.
Le pourcentage sur les ventes varie en fonction de la catégorie de produits que le marchand
souhaite vendre tandis que 'abonnement mensuel dépend de la marketplace elle-méme.

4.7 L’organisation d’une place de marché

L’organisation de la marketplace est avant tout stratégique : qui sera le Maitre de la Place?
S’agira t-il d’une société unique gérant a la fois les aspects techniques liés & la Place de
marché et les aspects liés au fonctionnement de ladite Place ou d’une société unique gérant
’ensemble de la Place (technique et contenu). Les impacts de 'une ou l'autre des solutions
ne sont pas neutres.
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Qui est le Maitre de la Place?

Une société étrangére aux membres de la Place, constituée pour partie ou en totalité des
membres de la Place, 1a encore les effets juridiques ne sont pas négligeables notamment au
regard du droit de la concurrence.

Qui peut accéder a la Place de Marché?

C’est une autre question fondamentale que se posent tous les Maitres de la Place de Marché.
Deux solutions principales sont envisageables : 'agrément préalable ou le principe de liberté
d’accés. L’agrément impose que soient établies des régles générales objectives, neutres et
transparentes permettant d’éviter les situations qualifiées d’abus de position dominante ou
d’entente illicite.

En tout état de cause, 'utilisation d’'une Place de Marché s’accompagne du respect de régles
de commerce sur la Place. Au choix du Maitre de la Place ces régles seront plus ou moins
contraignantes. Généralement les conditions d’utilisation de la Place sont définies au sein
de documents contractuels communément dénommés de "conditions générales" et/ou de
"conditions particuliéres".

Les conditions générales décriront

— la procédure d’adhésion a ces services;
— la gestion des identifiants sous la seule responsabilité du membre et ses préposés ;

Ces conditions générales organisent également les modalités d’intégration au sein de la place
de marché des éléments remis par les membres.

Ces éléments doivent permettre d’identifier :

— les entreprises membres (logos, marques, descriptif de la société...) ;
— les produits mis en vente (informations commerciales) ;

— les conditions générales de vente ou d’achat des membres.

Ces conditions générales auront également pour effet de reconnaitre expressément une valeur
probatoire aux messages électroniques (e-mail) échangé entre les membres de cette Place de
Marché. Elles détermineront enfin les causes de responsabilité du Maitre de la Place a I’'égard
des membres. Enfin, le Maitre de la Place peut décider d’offrir aux membres tous les moyens
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techniques nécessaires a sécuriser les transactions commerciales (certification, cryptologie,
signature électronique, moyens de paiement sécurisé...). Dans ces conditions, le propriétaire
de la Place de Marché devra s’adresser et conclure avec les professionnels spécialisés.

D’une maniére générale, plus le Maitre de la Place imposera des conditions d’agrément et de
régles de transactions, plus sa responsabilité sera engagée quant aux résultats des transactions
réalisées. Bien entendu, le contrat on line ou off line qui gérera les conditions d’accés a la
Place de Marché, définira les conditions de rémunération du Maitre de la Place. Une étude
des effets juridiques du role du Maitre de la Place est primordiale car de sa rémunération et
de son role découleront sa qualification juridique (commissionnaire, courtier, mandataire...)
et sa responsabilité.

Conclusion

Dans ce chapitre nous avons introduit la notion de place de marché avec ses multiples formes,
ses différents acteurs, les avantages et les fonctionnalités qu’elle offre ainsi que la facon dont
elle est gérée.

Ces information nous seront primordiales pour 1’analyse et la conception de notre projet, qui
seront abordée dans le prochain chapitre.
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Chapitre 5

Analyse et conception

Bien que le e-commerce offre tous les avantages cités dans le chapitre 2 , I’Algérie reste
absente dans ce domaine. C’est la problématique & laquelle nous nous sommes intéressées
en essayant de répondre aux question suivantes : Quel est 1’état du e-commerce en Algérie?
quels sont les obstacles qui s’opposent & son adoption? et quels sont les moyens a utiliser
pour son lancement et sa promotion ?

5.1 planification stratégique

Nous essayerons de suivre la démarche de planification cité précédemment qui consiste a :
Définir son projet, connaitre son environnement, étudier la faisabilité et enfin connaitre ses
motivations et objectifs .

5.1.1 Définition de notre projet

Dans le cadre de ce travail on s’intéressera a la conception et réalisation d’un site marchand.
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FIGURE 5.1 — Type du site

5.1.2 Etat du commerce en Algérie

Aprés un énorme retard pris sur les offres du web, I’ Algérie s’ouvre enfin aux opportunités in-
déniables du e-commerce, & ne pas confondre toutefois avec le e-business. La réglementation
législative n’étant pas encore au point, le paiement électronique est jusqu’a présent confiné
dans ’agenda des pouvoirs publics. Mais il n’en demeure pas moins que des opérateurs écono-
miques se lancent dans cette nouvelle aventure commerciale avec beaucoup d’entrain, boostés
par les expériences d’ailleurs. En moins d’un mois, 64 sites marchands viennent meubler la
Toile algérienne, portant ainsi leur nombre & 250. La vente en ligne en Algérie en est encore
a ses balbutiements, au regard des progrés accomplis par les pays avancés ou encore les pays
voisins. Les responsable des sites qui existent déja estiment que les obstacles sont encore
nombreux et complexes avant de pouvoir parler d’un réel commerce en ligne algérien. Ainsi,
par exemple, aucune loi ne le régissant encore a ce jour. Le seul texte réglementaire concer-
nant cette activité est la codification d’inscription au registre du commerce (CNRC). Des
manques a combler au plus vite par les pouvoirs publics afin d’accompagner une dynamique
déja amorcée et qui annonce d’ores et déja des perspectives prometteuses. [19] [20]
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Sites Web E-Commerce en Algérie

— www.Echrily.com : un site spécialisé dans la vente des produits agroalimentaires qui pro-
posent comme moyens de paiement : le paiement a la livraison

eChrily.com

* 2l \

Facilitez-vous la vie P

FIGURE 5.2 — Echrily.com

— www.guiddini.com : un site spécialisé dans la vente de plusieurs catégorie de pro-
duit(électronique, modes, loisirs...) et propose le paiement par : mandat ccp , par chéque
de Banque , a la livraison , epay et par Paypal en Euro.
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Accueil Vendre Acheter Palement - Livralson Nos consultants Programmes F.A.Q Contacts

‘ L] - -
EUlddi r}l Posez vos guestions R +213 550 54 52 99

Q INSCRIPTION ACHETEUR [ INSCRIPTION VENDEUR [ ESPACE
CONSULTANT
¥ Pani

Q Catége

Tous les produits

@ COrever living products viaxiorelectrom -

Laisser un message

FIGURE 5.3 — Guiddini.com

- www.lahlou-industry.com : spécialisé dans le matériels informatique pour parti-
culiers et professionnels (revendeurs) et proposent comme moyens de paiement : paypal,
mastercard, compte CCP (chéque).
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R AR T E MON PANIER
b e S WO e W N e 0 produits : 0,00 DA

UN SAVOIR FAIRE, UNE n MON COMPTE ¥

BRUTAL ET STYLEE &=

ESSAYEZ LA NOUVELLE GAMME SAPPHIRE R-Series

FIGURE 5.4 — Lahlou-idustry.com

— Www.easyprint-dz.com : spécialisé dans la vente d’imprimantes et cartouches et
propose le paiement & la livraison.
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2 Recherche

DZ =
T n . : 0 articke(s) - DAD v us connecter ou créer un compte.
IFimpression sera facile

Imprimante & Scanner Systéme d'encre continue Cartouches rechargeables Traceur Encre et papier senices

Accueil  Liste de souhaits (0) Compte  Panier Commander (‘0775 014 014

Meilleures ventes

Epson Expression Home XP-102 Systeme d'encre continue installation gratuitement

DA1.990

www.easyprint-dz.com

@di Bienvenue sur EasyprintDz

Le systéme d'encre continu (CISS — Continuous Ink Supply System) est appliqué pour I'impression économique.
L'installation permet dimprimer considérablement moins cher. On peut utiliser CISS au domicile et dans les bureaux, aux
centres de polygraphie et les services publicitaires — partout, ol I'impression accessible de haute qualité est nécessaire. La

DAG.E06 DA3.890 technologie est avantageuse, donc, trés populaire. En quelques années de la catégornie "la nouveaute” CISS a passe a la
catéoorie «l'obiet habituel» pour des millions d'utilisateurs. Ils se sont déia persuadés : imonmer avec CISS est

FIGURE 5.5 — Easyprint.dz

— www.idurarprint.com : ler site d'impression en Algérie (cartes de visite, bro-
chures...) proposent la livraison gratuite partout en Algérie et pour le paiement : virement
bancaire , chéque, ou en espéce dans un des bureaux de iDurarPrint.
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l l Imprimerie en figne Algérie (Alger, Oran, Tlemcen, Tizi ouzou) | Livraison Gratuite et Partout en Algérie *.

i D U ra r Prlnt com Accueil Qui somme nous Studio Graphigue Mode de paiement Contact

Le I'Service en ALGERIE d'Impression En Ligne

Flyer / Tract Faites imprimer vos Brochure
Flyer 10x21cm par un imprimeur en ligne spécialisé,
Flyer 15x21cm A5 a partir de 21 DA .
Flyer 10x15cm AG

Depliant

Brochure

Affiches

Papier en téte
Flyer Depliant Carte de visite
Catalogue
Chemise a Rabat
Porte Documents

Autocollants / Stickers

Crand formatc

FIGURE 5.6 — Idurarprint.com

— www.tbezniz.com : propose un service en ligne d’achat d’équipements informatiques
et technologiques et pour le paiement : a la livraison , par chéque ou E-pay .

59



| p——
iy Langue
TBEZNYSS @ gg &~  Recherche
.COM t“‘-'-/-' Veuillez vous connecter ou créer un compte
™ Accueil | Liste des prix = Marques Compte Panier Commander | Comparatif produits

Ordinateurs Imprimantes Téléphones & Tablettes Lecteurs MP3 Photo/Vidéo TV & Son Jeux/Consoles Composants Logiciels

1 Jaime Ed heb Tekkour, Kabbes Amine et 1 975 autres personnes aiment ca. f Connexion avec Facebook

SAMSUNG CLX- 3185N
SAMSUNG CLP-325
ENERGY MP3 4GB

HP LASERJET PRO M1132
GALAXY Y 2 S6102
SAMSUNG NX210
GALAXY ACE S58301

ENERGY TV CINELED 16" SRS HD+

HP LaserJet Pro M1132
19 400 DA

2 6 .7 8

FIGURE 5.7 — Tbezniz.com

Les modalité de paiement en Algérie

Systéme de paiement en ligne (sur internet) disponible actuellement

— www.Epay.dz ( Portefeuille électronique ) : EPay Sarl est une société Algérienne de paie-
ments en ligne qui offre une méthode alternative pour payer vos factures et vos achats de
biens et services en ligne.

— www.paypal.com :PayPal est un service de paiement en ligne qui permet de payer des
achats, de recevoir des paiements, ou d’envoyer et de recevoir de l'argent, les transac-
tions sont effectuées sans avoir & communiquer de coordonnées financiéres, une adresse de
courrier électronique et un mot de passe étant suffisants.

— www.animapp.com ( liaison avec le compte bancaire ) : La solution AnimApp mBanking
permet de mettre en ceuvre un service bancaire complet, depuis le téléphone mobile. So-
lution compléte, elle permet aux utilisateurs un ensemble riche d’opérations bancaires, et
aux administrateurs une plateforme de gestion centralisée pour la gestion des transactions.

60



Aucune loi ne permet ce genre d’activité, au CNRC (registre de commerce),
une seule activité est reconnue, c’est la vente en ligne, pas le moyen de paiement
qui permet cette vente.

Les banques algériennes et le paiement en ligne

Les banques algériennes sont encore en retard par rapport a ce qui devrait se faire pour
permettre le paiement en ligne par les clients qui souhaiteraient acquérir des biens ou de
services via Internet. Mais nous signalons ici quelques efforts fournis pour la modernisation
des banques comme par exemple I'expérience du CPA (Crédit Populaire d’Algérie) et la BEA
(Banque Extérieure d’Algérie) qui ont eu recours a un systéme d’e-banking. Les services
offerts par ce dernier permettent de gérer les comptes du client, de télécharger les relevés, de
commander des chéquiers, de recevoir des messages personnels en provenance de la Banque
et aussi d’envoyer les fichiers, de signer des ordres, et de consulter I’état des ordres relatifs
aux virements et/ou de prélévements, ... Une rubrique appelée « E-paiement » non active
est présente sur le site de la CPA, ce qui pourrait refléter la volonté de cette banque de se
développer pour faciliter le paiement en ligne.

Les obstacles au e-commerce en Algérie

Nous citerons les principaux obstacles qui freinent le développement du e-commerce en Al-
gérie et proposerons quelques solutions dans le tableau qui suit :
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Probléme posé

Solution a envisager

Les bangues sont en retard quant 3
I'utilisation d’un paiement
Electronigue.

Moderniser les bangues en introduisant les nouveaux
systemes de paiement et en assurant une meilleure
sécurisation pour ces derniers.

Le manque de compétences dans le
domaine.

- Introduire le e-commerce dans le cursus universitaire
afin

de former les compétences nécessaires dans ce domaine.
- Faire appel au partenariat et 3 I'assistance des pays
développés dans I'e-commerce,

- Réticence des gens envers ce mode
d'echange et crainte des fraudes qui
lui sont liges.

- Projet trés complexe & gérer en
lui-méme.

- Sensibiliser la population a I'utilisation de la technologie
et l'informer que les modes de paiement pourraient &tre
soumis a des fraudes de la méme maniére que le vol qui
pourrait Etre un acte de la vie courante,

-5'investir encore plus dans le m-commerce{maobile) ol
le paiement semble plus facile a régler en considérant les
petits services que puisse offrir un opérateur
téléphonigue.

- Encourager les entreprises qui veulent se lancer dans le
e-commerce en leur facilitant la procédure administrative
et la résolution des problémes liés a |a fiscalité.

-Moyens de livraison peu fiable
et peu de sociétés qui travaillent dans
ce domaine.

-Renforcer les moyens de transport de la marchandise et
les sécuriser en offrant le meilleur service pour le client
(meilleur temps, confiance, garantie offerte,...).

-Connexion Internat qui peut étre
parfois contraignante a cause du débit
et des coupures

- Offrir de meilleurs services avec les meilleurs tarifs pour
I'accés & Internet afin de faciliter les transactions, le
chargement des pages des sites des entreprises en ligne,
et pour permettre d'instaurer la culture des technologies
d'Informations et de communication chez la population.

Absence d'une réglementation qui
régit le e-commerce dans notre pays

La réglementation autour du e-commerce doit tenir
compte des facteurs suivants :

- La protection de la vie privée des personnes.

- La poursuite judiciaire des actes frauduleux et des
ventes malsaines (drogues, armes, ..).

- La protection des droits de |'e-commergant (taxes
appropriges, facilite offerte par les bangues et par les
structures de paiement, droits d'auteur, ...).

- La protection des droits du client (droit & la rétraction,
connaitre les conditions générales de vents, ...}

- La fiscalité appliquée dans le cas d'une marchandise
gui est livrée ou regue de I'étranger, ..

-La méconnaissance des
innovations dans le domaine.

Tenir compte des évolutions dans le domaine du
e-commerce pour faire adapter les lois, les démarches
commeiRiales a ces changements. Pour cela, une cellule
de veille doit &tre opérationnelle au niveau des
ministéres concernés (Ministére du Commerce, Ministére
des postes et télécommunications, Ministére de la
justice,...).

Le non organisation du travail dans le
projet entre les différentes parties
{Qui fait quoi ?).

-Travail collaboratif et communication entre les
différentes structures de I'état impliquées dans ce projet.

Source: d'aprés nos recoupements



Le e-commerce chez nos voisins(Maghreb)

Le e-commerce au Maroc et en Tunisie a atteint des niveaux appréciables par rapport a
I’Algérie. La différence est telle que la comparaison devient alors impossible.

a) Au Maroc

le commerce en ligne est devenu une réalité. 11 constitue aujourd’hui 'un des rares créneaux
qui générent une croissance réguliére a deux chiffres. Avec une assise juridique qui remonte a
1999 et un paiement enligne opérationnel depuis 2006 le e-commerce bénéficies actuellement
de 'apport de 200 sites actifs. Le chiffre d’affaires est de 'ordre de 743 millions de dirhams
en 2012 soit une augmentation de 72%par rapport & 2011 ou le nombre de transactions
effectuées atteignait les 714 000, dont 31% dans le secteur du shopping.

b) En Tunisie

Si au Maroc, le e-commerce semble atteindre sa vitesse de croisiére, la Tunisie n’est pas en
reste, quoiqu’a un degré moindre. Son encadrement juridique a été mis en place en 2000, une
année aprés avoir installé une commission nationale et la tenue d’un conseil interministériel
portant sur ’économie numérique. Concrétement, le e-commerce prend forme en 2005 avec
le lancement du paiement électronique ; la Tunisie dispose actuellement de deux systémes : la
plateforme e-dinar et le systéme de paiement sécurisé. Selon des chiffres récents, le commerce
électronique a enregistré un chiffre d’affaires d’environ 26 millions de dollars au cours des
huit premiers mois de 2012, soit une hausse de 55% par rapport a la méme période de 2011.
Caractérisé par une qualité appréciable, I’e-commerce tunisien réalise environ 5% du chiffre
d’affaires a ’export.

5.1.3 Etude d’opportunité et faisabilité

I’e-paiement n’est que 1'un des aspects du développement du e-commerce, en attendant il
y a beaucoup d’étapes a franchir pour les distributeurs pour étre préts au e-commerce. Il
y a donc une possibilité de faire des sites de vente en ligne en permettant d’avoir cette
profondeur de gamme et en organisant tous les services support nécessaires pour réaliser
cela. C’est-a-dire la logistique, la gestion des stocks, la satisfaction de 'utilisateur. Pour que
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la confiance numérique existe il est essentiel que ’on remplisse un grand nombre d’étapes.
L’e-paiement n’est que 'une des étapes. Il y a moyen de le contourner en apportant des
solutions de vente en compte avec paypal (ou epay) ou un dépot de garantie et un paiement
a la livraison. On peut aussi recourir au paiement traditionnel, le chéque. Il suffira de valider
le panier, de décider de réserver la marchandise et attendre le paiement avant de ’expédier.
Il y a alors des moyens alternatifs pour démarrer I’e-commerce. Ce qui compte pour nous
c’est que les distributeurs (fournisseurs) soient préts.

5.1.4 Motivation et objectif

Certes 'état du e-commerce en Algérie n’est pas trés encourageant a réaliser un tel projet.
Ceci dit, I’étude de la faisabilité montre que sa réalisation reste possible, si nous adoptons
une bonne stratégie de marketing et dedistribution. Aussi, vu qu’aucune vraie place de
marché n’existe en Algérie, et vu le succés que celles-ci connaissent ces derniéres années dans
le reste du monde, nous ne pouvons qu’étre entousiasthes a 1'idée de réaliser, concrétiser et
promouvoir notre projet.

5.2 Conception

Nous reprendrons la démarche décrite dans le chapitre 3 c¢’est a dire définir :
1. La présentation des fonctions de base du site.
2. Organisation du site.
3. Zoning du site.
4. Réflexion sur 'aspect commercial du site.

5.2.1 Présentation des fonctions de base du site

Le site devra pouvoir présenter les composantes suivante :
— Gestion d’un espace client.

— Gestion de commande.

— Gestion des paiement.

— Gestion des stocks.

— Gestion d’opération promotionnelles.

— Fidélisation (envoi de bons de réductions).
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5.2.2 Architecture de 'information

Les informations du site seront catégorisées comme suit :

1. Organisation du contenu

a). Enumération du contenu

Clients Electronique

Pc et accessoires Tv et accessoires

Paypal Smartphones Fournisseurs

Notes Commentaires

FIGURE 5.8 — Enumération du contenu
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b). Catégorisation du contenu

Avis Paiements

Notes Paypal

Smartphones

Clients Produits Fournisseurs

Client 1 Electronique Fournisseur 1

Client 2 Pc et accessoires Fournisseur 2 Commentaires
Client 3 Tv et accessoires

FIGURE 5.9 — Catégorisation du contenu

c). Structuration du contenu

Clients
Client 1 |
Client 2
Client 3

Acheter
m Fournir
Produits " Foumisseurs Avis Paiements
Flectroniaus Foumnisseur 1| Noles Paypal
P etaccessoires | | Foumisseur 2| Commentaires

Tv el accessoires
Smarphanes

Donner

FIGURE 5.10 — Structuration du contenu
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2. plan du site

Nous classerons les contenus pages comme suit :

7

page dpccueil P
=
[ —=
Je—
’ s'authentifier
o ot 7/ 7/
(r} { -1 ] =}
S
Produit X Contacter Mous? espace gersonnel
page discription Effectuer ung recherche
O
= — —
— =1\ =
F— = =)
A —— | Emvoie dunE_mail | Contenud Shoping
Formulaire dinscription Pia sl o roshorche ‘ al
Image Gallery
=N [=D .
— —_— 1
— B ﬁ Page de cognmande
s HTML
enre
gistr
—1eme | .
Contenue de la page

) L~

Pagq de paiement sur Paypal

Ajouter le profluit au panier

FIGURE 5.11 — plan du site

3. conception de la base de données

Tout processus de création d’une base de données se résume en trois étapes :
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a)Présentation du dictionnaire de données

Nom

Code

‘ Type de données ‘ Longueur

adresse _utilisateur ADRESSE _UTILISATEUR Texte
alias _utilisateur ALIAS UTILISATEUR Caractére variable 52
code postal CODE_POSTAL Entier
commentaire COMMENTAIRE Texte
date commande DATE COMMANDE Date
description categorie DESCRIPTION CATEGORIE Texte
description fournisseur | DESCRIPTION FOURNISSEUR Texte
description produit DESCRIPTION PRODUIT Texte
designation image DESIGNATION IMAGE Caractére variable 128
email fournisseur EMAIL FOURNISSEUR Caractére variable 52
email utilisateur EMAIL UTILISATEUR Caractére variable 52
id categorie ID CATEGORIE Entier
id _client ID CLIENT Entier
id commande ID COMMANDE Entier
id_fournisseur ID FOURNISSEUR Entier
id image ID IMAGE Entier
id_produit ID PRODUIT Entier
logo _categorie LOGO _CATEGORIE Image
logo fournisseur LOGO_FOURNISSEUR Image
mode paiement MODE PAIEMENT Entier
montant reduction MONTANT REDUCTION Réel
mot__de passe MOT_ DE_PASSE Caractére variable 52
nom __categorie NOM CATEGORIE Caractére variable 52
nom_fournisseur NOM FOURNISSEUR Caractére variable 52
nom_ produit NOM _PRODUIT Caractere variable 52
nom __utilisateur NOM _UTILISATEUR Caractere variable 52
note _avis NOTE _AVIS Entier
prenom __ utilisateur PRENOM _UTILISATEUR Caractere variable 52
prix_ht PRIX HT Réel
pseudo PSEUDO Caractére variable 52
quantite fournie QUANTITE FOURNIE Entier
quantite inclue QUANTITE INCLUE Entier
reference commande REFERENCE COMMANDE Entier
reference produit REFERENCE PRODUIT Entier
statut _commande STATUT COMMANDE Booléen
telephone TELEPFRONE Entier
total commande TOTAL COMMANDE Réel
ville VILLE Caractére variable 24

FIGURE 5.12 — Dictionnaire de donnée




b) Régle de gestion de modéle entité association

Nous donnerons dans ce qui suit quelques régles de gestion liées au données :

—_

. Un produit doit avoir une référence et une désignation, son prix et sa quantité en stock

[\V]

. Un produit appartient a une ou plusieurs catégorie

o

. Une catégorie doit avoir un nom .

W~

. Un produit peut contenir des images et un description

ot

. Un produit est fournit par un et un seul fournisseur

D

. Un produit inclut une ou plusieurs commandes.

-J

. Un produit peut etre critiqué par un ou plusieurs clients.

oo

. Un produit est representé par une ou plusieurs images.

9. Un fournisseur fournit un ou plusieurs produits.

10. Un utilisateur enrengistré sur le site est un client.

11. Un client peut passer une ou plusieurs commandes.
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c) schéma de la base de données

Fournisseur

id_fournisseur
nom_fournisseur
description_fournisseur
e-mail_fournisseur

Image
logo_fournisseur
id_image
designation_image 117
1.M N —
N /7 foumit '\\\
_~Tepresente ™. —
) \. quantiter fournis ./
'.‘\ Ji —
\\\ // _.--""--..-
~ 1N
Categorie
Produit - -
p id_categorie
T T AN nom_categerie
1 id_produit _/ appartient < description_categorie
o nom_produit F1 N |—| loge_categorie
] reference_produit N ) /
Client description_produit —
id_client I prix it
alias_utilisateur ,_,/ o 0N mantant_reduction 1'N‘\.
pseudo / critique .
mot_de_passe Ji . I
e-mai_utilisateur ONT\  note_avis )/ N inct O\ Commande
nom_utilisateur “commentaire” \ i d
- — P S
prenom_utilisateur — - ) lo_commande
adresse o \Quantite_inclu reference_comma
code_postal gL — o T — nde
ville ——_/ passe ™ . date_commande
telephone T—]__ 4 | status_command
Y ¥ __————_______ B e
S _ _’,_z/ T———0,N—| mode_payement
I total_commande

FIGURE 5.13 — Schéma de la base de données

5.2.3 Le zoning du site

Nous adopterons la charte graphique suivante :
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a) Page d’accueil

l S'authentifier ” panier I @
langue }l
Barre de recherche | i I

Barre de navigation 2) ‘

banner

‘ Menu utilisateur ‘

¥ Fil d'ariane

Sub menu slider @

Nos promotions

Nos produits Eommentai;" 3 ¥

Publicité(vidéo)

i ‘“
@ Contenu d'intérét @ Navigation@ Fonctionnalité @Territoire de marque

FIGURE 5.14 — zoning de la page d’accueil
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b) Page de produit

banner I S'authentifier " panier I
‘ Menu utilisateur ‘ ‘ langue }'
Barre de recherche | i ‘
Barre de navigation 2) ‘
» Fild'ariane
Sub menu slider
1]
Images de produit + zoom Doc

Informations sur produit

Bouton d'ajout au panier
Description de produit y

Commentaires des clients

is de page W
@ Contenu d'intérét @ Navigation@ Fonctionnalité @Territoire de marque

FIGURE 5.15 — zoning de la page d’un produit
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5.2.4 Réflexion sur aspect commercial du site

a) Définir le nom de domaine

Comme on a réalisé une place de marché, nous avons choisi une liste des noms de domaine
qu’on proposera & I’hébergeur.

comme le site est sur le domaine commercial, nous choisirons I'extension « .com » .
www.dzshop.com

www.dzshop-electronique.com

b) Nomination des page du site

pour nommer les pages, nous choisirons des noms courts et précis et explicite :
e pour la page d’accueil : accueil

e pour la page de produit : le nom du produit

e pour la page d’inscription : inscription

e pour la page d’achat des produits : votre panier

c) La personnalisation

La personnalisation dans le e-commerce peut étre définie comme la capacité du vendeur a
adapter le contenu et le design du site Web en fonction des attentes et du profil des clients.
La personnalisation comprend des éléments tels que I'adaptation de l'offre ou la mise a
disposition d’un espace personnel pour chaque client.|8|

Pour cela nous utiliserons les techniques suivante :

73



a) La recommandation(d’un produit)

Consiste & recommander un produit a un ami en lui envoyant un mail avec
la description du produit ou a partager cette description sur des plateformes et/ou réseaux
sociaux.

b)Personnalisation en fonction d’une session

L’utilisateur pourra s’inscrire au site pour devenir client et avoir un espace de
personnel

c) Personnalisation en fonction d’un territoire

Nous réaliserons un site multilingue.

d) La recherche indexée

Une rechercher indexée sera proposée (recherche par catégorie)

e) Notation et commentaire

Chaque client pourra noter un produit et eventuellement donner son avis sur
ledit produit sous forme de commentaire.

d) Hébergement du site

L’hébergement du site est une condition trés importante pour la réussite de notre projet en
effet se tromper d’hébergeur pourrai étre trés critique pour la survie du site;on distingue
3 types d’offres d’hébergement, 3 sortes de contrats en quelque sorte, chaque contrat a ses
caractéristiques :
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a) Le serveur dédié (dedicated) :

— Une machine entiére a disposition (le client dispose de son propre serveur, 1L peut 1'ad-
ministrer a sa convenance),

— Plus rapide, plus disponible, plus de stockage, —

— Plus chére.

b) L’hébergement dit « mutualisé (mutualized) »

— Une « portion » de machine a disposition,
— Moins rapide, plus de risques de sécurité,
— Beaucoup moins chére.

c¢) Collocation

— La machine appartient au client,

— L’hébergeur fournit 'infrastructure,
— le réseau,

— la maintenance.

d) Hébergement en Algérie

L’une des entreprises leadeur en Algérie dans le métier de I'hébergement on trouve 'entreprise
AYRADE avec 8 ans expérience et plus de 1500 sites et applications hébergés en fin 2012,
avec des machines de sauvegarde et de plus de 1 Gbps d’interconnexion, leur gamme de
solutions convient aux TPE & PME comme aux moyennes et grandes entreprises.

On trouve aussi Djaweb (Leader national en xDSL, ALGERIE TELECOM Internet Djaweb
« EL. DJAZAIR ABRA EL WEB », est le seul FAI présent sur tout le territoire national
et ce depuis son lancement en 2001) qui propose un service d’hébergement des sites web
professionnels, sur des serveurs Unix de renommeée mondiale, reliés a 'Internet a travers des
liaisons & haut débit.
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5.2.5 Représentation graphique de la démarche de modélisation du
site

En plus de la démarche de conception de site e-commerce nous présentons les différents
graphes liés a la conception de site web

1. Diagramme de cas d’utilisation

Un diagramme de cas d’utilisation est un graphe d’acteurs, un ensemble de cas d’utilisation
englobés par la limite du systéme, des associations de communication entre les acteurs et
les cas d’utilisation. Il est destiné a représenter les besoins des utilisateurs par rapport au
systéme.

a) Identification des acteurs

Les acteurs d’un systéme représentent un ensemble de réles joue par des entités externes
(utilisateur humain, dispositif matériel ou autre systéme) qui interagissent directement avec
le systéme étudié. Dans notre application, les acteurs sont :

— L’administrateur.

— Les clients

b)Identification des cas d’utilisations

Un cas d’utilisation est utilisé pour définir le comportement d’un systéme ou la séman-
tique de toute autre entité sans révéler sa structure interne. Chaque cas d’utilisation spécifie
une séquence d’action que 'entité réalise, en interagissant avec les acteurs de 'entité. Voici
quelque cas d’utilisation de notre application :

Pour 'administrateur

— S’authentifier : I'application vérifie que 'administrateur est bien ce qu’il prétend étre et
lui donne ensuite 'autorisation d’accés a 'interface administratif de site.

— Gestion du site : Publier des articles , gestions des produits (ajout/suppression), gestion
des commandes , gestion des utilisateurs....
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Pour le Client

— S’authentifier : application vérifie que le client est bien ce qu’il prétend étre et lui donne
ensuite 'autorisation d’accés a son espace personnel.

— S’inscrire : I'application permet a 'utilisateur de s’inscrire pour devenir un client

— Shopping : I'application permet a l'utilisateur de se promener pour regarder les produits
et parcourir le site et pour faire éventuellement des achats

Nous prendrons pour exemple le processus de commande d’un produit par un client

( Commentaire et
\_ noter un produit /
- S _ B -
Extend~ —
J , "”‘\\ //---"’ T /,_/---"" T 4\’ e
[ \ ™ - . - ",
| Espace personnel e Extend / " Extend / Visualiserle Ve N
AN V4 1\ SERIEEE J produit J*—Extend—{ Ajouter au panier |
S o Y, . Vs /
/\ —_— ~— ~— - N Y
| — — ~— _
/N | —_—
Client / Exiend
Include .
." ol ™,
¥ |" Passer sa \
\_  commande
[ Authentification | —
Y. ~ Extend
S - L
T o/ \\
[ Choix c_Iu type de \
. paiment /,'
— %
Extend Extend
( Paimentala "-.I { Paiment via
liviaison FayFal
~ ~ S -

FIGURE 5.16 — Diagramme de cas d’utilisation pour un client
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2. Diagramme de séquence

Il permet de décrire les scénarios de chaque cas d’utilisation en mettant ’accent sur la
chronologie des opérations en interaction avec les objets. Un diagramme de séquence montre
une interaction présentée en séquence dans le temps. En particulier, il montre aussi les
objets qui participent a l'interaction par Leur "ligne de vie" et les messages qu’ils échangent
présentés en séquence dans le temps. Voici quelques notions de base du diagramme :

— Scénario : représente une succession particuliére d’enchainements s’exécutent du début
a la fin du cas d’utilisation. Un enchainement étant 'unité de description de séquences
d’actions. Un ensemble de scénarios pour un cas d’utilisation identifié tous ce ¢’il peut
arrivé lorsque ce cas d’utilisation est mis en ceuvre.

— Interaction : un comportement qui comprend un ensemble de messages échangés par un
ensemble d’objets dans un certain contexte pour accomplir une certaine tache.

— Message : Un message représente une communication unidirectionnelle entre objets qui
transporte de 'information avec l'intention de déclencher une réaction chez le récepteur.

78



X

Utilisateur
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I SGBD Page
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. = 10. Afficher : : :
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FIGURE 5.17 — Diagramme de séquence « inscription d’un nouveau client »

3. Diagramme de classes

Le diagramme de classes est généralement considéré comme le plus important dans un dé-
veloppement orienté objet. Il représente ’architecture conceptuelle du systéme : il décrit les
classes que le systéme utilise, ainsi que leurs liens, que ceux-ci représentent un emboitage
conceptuel (héritage) ou une relation organique (agrégation).
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FIGURE 5.18 — Diagramme de classe

Conclusion

A Tissue de cette étape, nous avons fait une analyse du e-commerce en Algérie et étudié la
faisabilité de notre projet. Nous avons élaboré une planification stratégique pour la réalisa-
tion de notre place demarché, détaillé le potentiel du marché local et identifié les multiples
obstacles auquels une telle réalisation est confrontée.

Nous avons ensuite présenté les solutions techniques permettant la construction et la mise
en ceuvre de notre site web ainsi que les choix que nous avons été amené a prendre afin
d’optimiser celle-ci.

Dans le chapitre suivant, nous compléterons notre conception ou nous définirons les différents
outils utilisés pour le développement du site et présenterons en premier rendu de notre
application.
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Chapitre 6

Reéalisation

Aprés avoir présenté dans le chapitre précédant les différentes étapes de conception, nous
allons présenter dans ce dernier chapitre 'environnement de développement, les outils qui
ont servi a la réalisation de notre application, et nous terminerons par la présentation de ses
fonctionnalités a travers ses différentes interfaces.

Notre démarche s’appuie sur les differentes étapes de conception décritent dans le chapitre
précedent, pour ce faire, nous avons utilisé le serveur wamp qui essentiellement regroupe : le
serveur web Apache, le systéme de gestion de base de données relationnelle MySQL, et les
langages de scripts PHP, et aussi nous avons utilisé Joomla comme interface de développent
du site web.

6.1 Les outils de développement

Nous avons utiliser I’environnement suivant : wampsserveur et joomla :

6.1.1 Wampserver

WampServer est une plateforme de développement Web de type WAMP, permettant de faire
fonctionner localement (sans se connecter & un serveur externe) des scripts PHP. WampSer-
ver n’est pas en soi un logiciel, mais un environnement comprenant deux serveurs (Apache et
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MySQL), un interpréteur de script (PHP), ainsi qu'une administration pour les deux bases
SQL PhpMyAdmin et SQLiteManager. Il dispose d’une interface d’administration permet-
tant de gérer et d’administrer ses serveurs au travers d’un tray icone (icone prés de 1’horloge
de Windows). La grande nouveauté de WampServer réside dans la possibilité d’y installer
et d’utiliser n’importe quelle version de PHP, Apache ou MySQL en un clic. Ainsi, chaque
développeur peut reproduire fidélement son serveur de production sur sa machine locale.

T Acrusi WRMPS  Microssfl ister ret aslarer

Pcher Edion  Afichege Prsam  Culle

x U4 fechathr = Fewrs - . O 3
Adwiss B LY —y - B s " @D - e
‘M O « Brricve =i - e a
\i
VU TDERVER
werson 2 ) Envlesh Vershen
Configuration Serveur

Version de Apeches 22
Vardon daPHP. 2=

Extersions Chargtes  fpbomat W ol & com_doiret W chps W revion > fiker
iy ] W uare e pur | JrE T v
i Fafiecion o i iy e starctard i tohorae t I8
5ok b t ol o wrichk &mi i s i mader
i iy i soadedrencha o e rkskrg & gl & gl
P F0o0 oo _maegg e

Version de MyS0L 20214

Outils
pirpiado()
o pTacTn

SN ageT

Vos Projets

i

FIGURE 6.1 — Présentation de l'interface wamp server
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6.1.2 Joomla 2.5

Qu’est ce que c’est ?

Le CMS Joomla est un systéeme de gestion de contenu multimédia pour le Web, écrit dans le
langage de programmation PHP. Il nécessite un serveur web, PHP et une base de données
MySQL. Tous les éléments nécessaires au bon fonctionnement du site (code source du moteur
du site, fichiers de configuration, contenus textes et médias) étant sur le serveur, que ce soit
dans la base de données ou dans I'espace de stockage des fichiers, son administration s’effectue
directement en ligne depuis n’importe ot et n’importe quel ordinateur : seule une connexion
Internet est nécessaire. [14]

Pourquoi Joomla ?

Joomla est reconnu comme 1'un des plus intuitifs, mais aussi 'un des plus puissant Open
Source Content Management Systéme (CMS) il est aussi le systéme de gestion de contenu
le plus diffusé au monde.[14]

Avantages de Joomla!

— Une gestion simple des droits d’utilisateurs avec des autorisations d’administration spéci-
fiques.

L’édition du contenu via un éditeur WYSIWYG (What You See Is What You Get), de
type Word.

— Pas de contrainte de mise en page et d’adaptation de votre charte graphique.

— Des sites compatibles avec Internet Explorer, Mozilla Firefox, Safari, Netscape...

— Avec possibilité de mises aux normes W3C.

— Gestion efficace des archives pour stocker les anciens articles.

— Une médiathéque ou stocker vos fichiers images, pdf, vidéos, Flash... [14]
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Fonctionnement de Joomla

{1 \ ——{ i
'- = Membre § - -
et B C %4

Administrateur f’-j’% Visiteur

HTML
Q5
~J e LIS

AN ’ﬁn": Mg
Langage PHP Base de données

FIGURE 6.2 — systéme de gestion du contenue

Le graphisme

— Un Template c’est quoi? Dans Joomla, le mot Template désigne un ensemble de fichiers
qui traduisent en langage CSS votre graphisme : mise en page, position des images, taille
de la police. Ce terme est équivalent aux termes gabarit, squelette ou modéle. Le graphisme
est la premiére image visuelle qu’a 'internaute. Il doit étre original et séduisant.

— Le contenu doit étre clair, et la navigation intuitive.

— Une fois le graphisme validé, nous I'intégrons dans un template Joomla dans le respect
des standards du web. [14]

La conception technique La mise en place des pages web se fait a partir des derniéres
technologies de web : HTML, XHTML,PHP, javascript, AJAX,CSS.[14]

Interfaces de Joomla Joomla est constitué de deux interfaces distinctes :

e Frontal (frontend) : partie visible du site, par laquelle il est aussi possible de créer et gérer
des articles ainsi que les contenus de certaines extensions ;

e Administration (backend) : partie réservée a la configuration globale, & la structure des
contenus, la gestion des utilisateurs, des extensions, etc.[14]

84



Les extensions

L’API (acronyme anglais pour “interface de programmation” ou Application Programming
Interface) Joomla constitue la passerelle entre les créations des développeurs tiers et le noyau
Joomla.

Des milliers d’extensions ont ainsi pu étre développées et elles sont maintenant a votre
disposition pour enrichir les fonctionnalités de votre site.

Les extensions sont de trois types :

e Les composants fonctions évoluées possédant en général une interface d’administration.

Exemple : systéme de lettres d’information, de forum, de boutique en ligne, de galeries
multimédias, de sauvegarde..ets.

o Les modules éléments affichés dans le site autour du contenu central.

Exemple : menus, banniéres, infos défilantes, date, etc.

e Les plug-ins éléments s’intégrant au noyau (core) de Joomla.
Exemple : systéme d’authentification, recherche dans les contenus, etc.

Certaines extensions sont constituées d’'un composant, de modules et de plug-ins. De base,
Joomla intégre les fonctions pour gérer :

e Les contenus : éditeur, explorateur de fichiers, banniére, contact, flux RSS, sondage, liens
web ;

e Les utilisateurs et leurs droits : consultation, rédaction, modification, publication, gestion,
administration ;

e [’aspect visuel : habillage du site, position des éléments, affichage des contenus;

e Les extensions : installation, publication, accés, affichage, etc.[14]
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L’extension Virtuemart

Virtuemart est une extension développée pour le CMS Joomla. Le composant VirtueMart
intégre nativement toutes les fonctionnalités qui caractérisent une boutique de vente en ligne :
gestion des produits et des fournisseurs, des taxes, des livraisons, des promotions, des stocks,
des moyens de paiement, etc.[15]

Certaines fonctionnalités de virtuemart :

Produits et catégories :

— Ajout / modification d’autant de produits et catégories de produits voulus

— Classement par catégories et sous catégories illimitées. Classement d’un produit dans plu-
sieurs catégories.

— Tri des catégories dans 1'ordre que vous voulez .

— Illustration de vos produits a I’aide de photos

Déclinaison de vos produits par Taille, couleur ou autre attribut avec changement de prix

Remises sur vos prix avec période d’activation .

Zoom sur images .

Import/export de votre catalogue de produits & partir de fichiers CSV .
— Gestion de votre stock .[15]

Gestion des clients

— Prix par catégories de clients ou quantité de commande .

— Affichage des prix en fonction des catégories de clients .

— Filtrage d’accés au backoffice par groupes d’utilisateurs . (Assignation de produits a des
vendeurs et gestion réservée de ces produits a ces vendeurs)

Paiement par Paypal

— Paypal permet & nos visiteurs qui possédent un compte Paypal de payer sans dévoiler
leurs coordonnées bancaires lors du paiement sur votre site. L’ouverture d’'un compte est
gratuite.
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— Il vous permet d’accepter également les paiements par carte bancaire "Visa", "Master-

Card" et "American express" .

Administration

s Kivisss o0 EvVers s 00 Db

Bhe  USEisdews Mo Cosleem  Covgosash  slessims e

'.'ﬁ" VirtueMart Panneau de contrile

5 —_
. i} P » - i
Tanes & Rikgian dn
B o ) 9
Comrmadabr 4 Chadli
Fenrruidinrs
Beutip
Cioriguepten
(1T

FIGURE 6.3 — Interface Virtuemart

6.2 Description de la solution e-commerce réalisée

Aprés avoir suivi les différentes étapes des démarche de la conception, nous présentons dans ce
qui suit le site marchand (place de marché) réalisé. Nous avons nommé notre site commercial

DzSopElctronique.com.
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FIGURE 6.4 — Nom de domaine

6.2.1 Gestion des données

6.2.2 Les différents espaces
a) Espace utilisateur

C’est Iespace dédié ou 'utilisateur non inscrit au site (ou non connecté) pourra consulter
les offres.

b) Espace client

Espace personnel du client (utilisateur enregistré et connecté ). Dans son espace personnel
le client pourra commenter des produit et passer ses commandes.

c) Espace administrateur

Cet espace est réservé au maitre de la place de marché (administrateur du site), d’on il
pourra gérer tout le contenu du site .
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6.2.3 Présentation des fonctionnalités du site

Le site propose les différentes fonctionnalités qu’offre un site marchand a savoir :

a) Gestion des clients

Le maitre de la place pourra gérer les utilisateur (consulter les informations, bloquer...)
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FIGURE 6.5 — Gestion des utilisateur

b) Gestion des commandes

L’administrateur pourra consulter et gérer les commandes des clients :
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FIGURE 6.6 — Gestion des commandes

c)Gestion des stocks

L’administrateur pourra gérer la quantité de produit en stocks
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Statut du produit

En stock 20 Commandés et non livrés 0

Alerte de stock bas 0

Quantité d’achat minimum 0 Quantlted._acllat
maximum
Date de disponibilité 35/= (2]
Délai de livraison o 6
o Prévisualiser

- Sélectionner une image - ¥

FIGURE 6.7 — Gestion de stocks

d) Fidélisation (envoi de bon de réduction)

L’administrateur pourra envoyer des coupons de réduction aux clients actifs :

Détails chéque boutique

Chéque Boutique

Valeur

Pourcentage ou total * Pourcentage "' Montant fixe

Type chéque boutique Chégue Boutique Permanent T
Montant Minimum de la Commande 0 DA

Date de début i/m [%]

Date dexpiration iilm (%]

FIGURE 6.8 — Fidélisation
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6.2.4 Ergonomie du site (description des interfaces)

a) la page d’accueil : C’est la premiére page qui apparait en se connectant au site,
on y trouve tous les liens vers toutes les pages du site :

Contrdle du
pseudo et
Mot de
Passe

Découvrez nokie
NOUVELLE
QUE EN LIGNE

Vers la page - i
d’inscription

Vers le résultat
derecherche

surX produit \ -

Wersla page
de détalls
d’un produit

Vers la page
d’authentification

d'unfournisseur \ [}

v

FIGURE 6.9 — Interface de la page d’accueil

b) La page d’inscription

Pour devenir client (membre) de DzShop et bénéficier de quelques avantage : coupons de
réduction, possibilité de commenter et de noter des produits, recommander des produits...etc
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L’utilisateur doit s’inscrire et pour cela il doit remplir un formulaire et attendre que I’admi-
nistrateur valide son compte.

2, PSEUDOD lconnecter 2 X9 &
S'inscrire | Nos fournisseurs | Qui somme nous? [}
ELECTROHNIQUE PC& vV SMARTPHONE
ACCESSOIRES ACCESSOIRES
T Accuel » S'inscrire » Détails de votre compte in] £ ] an

Détails de votre compte

Je suis déja enregistré

Nom dutilisateur

(L se oovenr se ol

Identifiant oublié ? Mot de passe perdu 7

Créer un compte

Informations a fournir pour la création d'un compte
Nom 3 afficher

Mom d'utiisateur

Mot de passe

Confirmer mot de passe
Informations de facturation

Nom de la société

E-Mail *

Nom *

Prénom *

Address 1 *

Address 2

Code Postal *

Vile *

Numéro téléphone *

Numéro téléphone
secondaire

Fax

Jaccepte les Conditions
Générales de Vente

Apropos Service Client Extra Rester connects
Condition gutilisation Nous contacter Programme daffiation K Facebook
Qui somme nous? On parle de nous Retourvers le haut @ Twitter
Confidentialit Plan du site

plan site

Copyright © 2014 DzShop Inc.
Al Rights Reserved. Les marques et marques sont la propriété de leurs propriétaires respectifs. L'utilisation de ce site Web implique 'acceptation de la charte de DzShop

FIGURE 6.10 — interface d’inscription
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c) La page de produit

C’est ici que le client trouve les détails du produit (caractéristique, images.... ) et d’ou
I'utilisateur pourra l’ajouter a son panier.

Continue
shopping

P e —

= Sl

FIGURE 6.11 — interface d’une page d’'un produit
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d) La page Panier

Apreés avoir fait son choix de produit le client peut passer sa commande ou voir les produits

choisis via le bouton Panier qui renvoie vers la page panier
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FIGURE 6.12 — la page de Panier

e) Administration du site

Espace réservé a Padministrateur (le maitre de la place) cette espace lui permet de
tout le contenu du site (gestion des produit, commande, utilisateurs....).
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Administration
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FIGURE 6.13 — Interface administrateur

6.2.5 La personnalisation

Vu I'importance de la personnalisation dans les sites e-commerce , nous avons essayé d’im-
plémenter certaines de ses techniques expliquées précédemment :
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La recommandation a4 un ami

Recommander & un ami

Apple Iphone &
5 vn recent rapport doit Etre sespecte, Apple introdut de novvelles fonctionnalites sur
son iPhone 3, et lance également 1a reconnaissance vocale Siri app populaire sur '1Pad.

FIGURE 6.14 — La recommandation a un ami

La recherche indéxée

FIGURE 6.15 — La recherche
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Commentaires et notation

Diescription du produit

| T T e 0 deeren B e ple grend oF 0 erepe e mines snenes,
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6.2.6 L’hébergement

Vu la qualité des services proposés par les hébergeurs Algériens nous envisageons d’héberger
notre site en France ou on offre une meilleure performance, une meilleure qualité et un service
a distance performant

6.3 Conclusion

Nous venons de présenter les différents outils de développement que nous avons utilisé pour
réaliser notre application, de detailler les choix de conception pour lesquels nous avons opté,
puis de présenter les multiples fonctionnalités qu’offre notre site aisni que les différents es-
paces disponible aux différents types d’utilisateurs.

Ainsi nous avons choisi un systéme de gestion de contenu (CMS), en I'occurence « JOOMLA 'y,
afin d’implémenter notre site. Nous avons aussi exploité la puissance du langage PHP couplé
au CSS afin de developper certains plugins, et d’en améliorer d’autres, dans le but d’aug-
menter 'intéractivité et le dynamisme de « DzShop ». Nous avons aussi mis en place une
stratégie de personnalisation afin de mieux accueillir nos futurs clients et de les fidéliser.
Enfin, et pour de raisons évidentes de sécurité, nous nous sommes orientés vers un controle
centralisé du site par un administrateur (maitre de la place).
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Conclusion générale

L’objectif de notre travail était de développer une application place de marché tout en
suivant une démarche spécifique au e-commerce. Notre problématique de départ était de
pouvoir réaliser cette application en dépit de toutes les contraintes que connait le marché
algérien (essentiellement le paiement et la logistique de livraison).

La réalisation de ce travail nous a donné l'occasion d’acquérir de nouvelles connaissances,
comme par exemple I'utilisation de systémes de gestion de contenu (CMS), d’en approfondir
d’autres sur le développement des applications Web (PHP,CSS...) et surtout de mettre en
pratique les connaissances théorique et techniques acquises durant notre cursus universitaire
en Conduite de Projets. Mener ce travail & terme nous a aussi permis de maitriser les notions
du E-commerce qui nous seront sans aucun doute d’un trés grand apport dans notre avenir
professionnel.

Nous avons essayé d’implémenter autant de fonctionnalités que nous pouvions, en implémen-

tant les derniéres technologies :

— Personnalisation du contenu.

— Interactions avec les réseaux sociaux.

— Incrustation des publicités (Slideshows et contenus multimédias, vidéos hébergées sur des
serveurs tels que YouTube ...).

— Intégration d’un systéme de paiement (PayPal).

Néanmoins, il reste des améliorations a apporter. Nous citerons par exemple 1’élargissement
des catégories de produits, I'intégration du mode de paiement e-pay, la restriction des avis
aux clients acquéreurs, 'ouverture d’un espace fournisseurs afin de fluidifier I'interaction avec
les différents fournisseurs ainsi que la possibilité de 'adapter a la mobilité avec I'ouverture
du marché de la 3G en Algérie. Nous avons pris le soin de concevoir ce projet informatique
afin de permettre une modularité et une évolutivité maximales. Toutefois, celui-ci reste une
modeste contribution dans le e-commerce en Algérie.
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Enfin, en terme de perspective nous travaillerons a la réalisation concréte et effective de ce
projet en démarchant des fournisseurs intéressés par la mise en place d’une place de marché
au niveau local et en assurant un hébergement performant pour notre application.
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