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Introduction générale

L’¢évolution d’internet, des technologies de I’information et de la communication ont donné
naissance a un phénoméne mondial qui a bouleversé le cours de I’économie traditionnelle.

Un phénomene qui a entraine deux transformations majeures : la transformation du
consommateur en utilisateur de technologie et la transformation du magasin en lieu virtuel ou
site web.

Un nouveau mode de fonctionnements des ventes et des échanges commerciaux qui se base sur
les transactions électroniques ou lieu des transactions physique habituelles.

Un nouveau schéma économique qui a connu un succes planétaire durant ces dernieres années
notamment dans les pays développés. Mais qui touche mémé les pays les moins développés, qui
I’adapte a leurs propre manicre.

Cette nouvelle tendance ne cesse de changer le comportement des consommateurs.

Dans ce changement inévitable I’ Algérie essaye de s’adapter et de s’approprié ce nouveau
systeme économique sans pour autant causé de grand bouleversements qui pourraient affecter la
stabilité économique de pays déja a I’agonie. Pour se faire le gouvernement a déployé beaucoup
de moyens afin de facilité et d’apprivoiser ce changement, tell que la stratégie e-Algérie et la
promulgation de différents texte de loi encadrant cette pratique, ainsi que I’implication de la
population dans I’intégration de cette derniere dans leur quotidien.

Des efforts qui ont contribué a la création de plusieurs entreprises qui exercent dans ce domaine
innovateur.

Dans ce contexte, il est intéressant d’analyser et de comprendre le comportement de
consommateur algérien face a I’e-commerce. Ce mémoire a pour objectif I'éclaircissement des
zones d’ombre entourant la question, ayant pour intitulé « Le comportement du consommateur
algérien face au défis de 1’e-commerce », de cela se dégage la problématique suivante :

Quelle est la situation actuelle de I’e-commerce en Algérie et comment le consommateur
algérien réagit-il face a celui-ci ?

Une question aux enjeux essentiels et multiples. En premier lieu répondre a cette problématique
et comprendre un tell comportement va permettre aux différents acteurs du commerce
électronique en Algérie de disposer des données leur facilitant I'élaboration de leurs stratégies
commerciales ainsi que de mieux cerner les obstacles auxquels ils font face. Et en deuxiéme lieu
comprendre dans quel contexte et climat évolue le consommateur algérien et détecter les raisons
profondes de la réticence de certains d’entre eux face au commerce électronique.

A cet effet, I’objet de notre travail de recherche est d’apporter des éléments de réponses a la
problématique citée plus haut. Pour cela nous nous sommes posé les sous questions suivantes :
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1- Quels sont les freins auxquels fait face 1’e-commerce dans son développement et son bon
fonctionnement ?

2- Quelle explication donner a la réticence du consommateur algérien au recours a 1’e-
Commerce? Cette culture numérique fait-elle parti de sa vie ? Accord t-il de la confiance en cette
pratique ?

3- Quelles sont les mesures a entreprendre pour la développer 1’e-commerce en Algérie ?
Pour pouvoir répondre a ces questions, nous avons formulé quelques hypotheses :

H1 - Le comportement tétu et insoumis, la mentalité désapprobatrice et le manque de culture des
algériens dans le domaine de digital, représentent un frein au bon fonctionnement du 1’e-
commerce en Algérie.

H2- La précarité du domaine digital, les stratégies foireuses du gouvernement algérien, le
manque de moyens de payement et de sécurité sont la cause principale de manque de confiance
ressenti par le consommateur algérien a 1’égard de 1’e-commerce.

H3- Avec la tendance croissante actuelle du marché digital, le consommateur algérien a envie
d’avoir recours a I’e-commerce pour ses achats quotidiens mais la démarche reste complexe non
sécurisé et encor trés peut répondus sur le territoire national jusqu'a présent.

Afin de répondre au mieux aux questions posé et d’étudier les hypothéses suggéré, nous allons
procéder selon le plan suivant : Tout d'abord, nous commencerons par une introduction aux
notions et concepts relatifs au commerce electronique en général.

Ensuite, nous apporterons une lumiére sur certains facteurs qui influencent le comportement du
consommateur 1’incitant ou le dissuadant de passer a 1’acte d’achat, nous parlerons également de
I’évolution du commerce électronique et de son état actuel en Algérie, les obstacles auxquels il
fait face, ainsi que les dispositions nécessaires a son expansion.

Enfin, nous essayerons de déterminer I'évolution du comportement du consommateur algérien
face aux sites web commerciaux et I'éventuelle considération d'internet comme canal d'achat a
part entiere via un guestionnaire que nous adresserons a des consommateurs potentiels de
différents sexes et de différentes tranches d’age.
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CHAPITRE 01 : Le développement de commerce a I’ére de digitale

Dans une ére ou les nouvelles technologies deviennent le plus grand moteur de commerce et du
marketing a I’échelle mondiale il parait judicieux et inéluctable aux entreprises d’apprivoiser et
de s’approprié ces dernieres.

Alors que la concurrence fait rage ces nouvelles technologies représentent un des meilleurs
moyens de différenciation, leur intégration au sein de 1’entreprise assurera a cette derniére une
meilleure visibilité, une efficacité mesurable et une meilleure performance.

De nos jours les avancées technologiques évoluent a une vitesse telle qu’il serait bien mal avisé
de ne pas en tenir compte. Face a cela, toutes entreprise souhaitant se développer et assuré sa
continuité se doit de se tourné vers le commerce électronique et le marketing digital pour
accroitre ca visibilité et ces chiffres de vente par la méme occasion.

Dans ce chapitre, nous avons subdivisé notre travail en deux parties dans lesquelles on abordera
en premier lieu des généralités sur le e-commerce et marketing digital.

Ensuite nous évoquerons les enjeux d’une présence en ligne pour les entreprise, comment celles-
ci font pour optimiser leurs ventes et ameliorer leur e-réputation, enfin comment gérent elles
leurs sites internet, allant des mesures qu’elles doivent prendre pour se développer jusqu’aux
conditions générales de vente des sites d’e-commerce.
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Section 01 : Conceptualisation de commerce en ligne

Dans cette section, nous allons parler de commencement de 1’e-commerce, de son historique et
de son évolution a travers le temps. Ensuite, nous aborderons les différentes formes et des outils
de celui-ci. Pour finir, nous apporterons une lumiere sur la digitalisation du commerce, ses points
forts, et ses outils et leviers.

1. Définition et évolution du I’e-commerce
1.1.Définition du I’e-commerce

Le commerce électronique est tout simplement 1’acte de vente par voie électronique. C’est un
¢change de biens et services ou encore d’informations via le réseau informatique notament
internet.

Un modéle de vente innovant qui propose plusieurs types de ventes en ligne, en passant par la
vente entre deux ou plusieurs entreprises a une vente entre entreprise et cyberconsommateur
(client sur internet) ou entre les particuliers.

Ce nouveau systeme de vente, permet aux consommateurs de passer leurs commandes
directement en ligne en allant sur les sites des prestataires et en remplissant leurs paniers avec de
simples clics.

Cependant, le processus de livraison et de payement des produits s’effectuent généralement via
les méthodes traditionnelles (livraison a domicile, transfert bancaire...ets).

Le client a également la possibilité de solliciter un devis, de profiter d’un service aprés-vente ou
de benéficier de conseils.

Dans le contexte de la définition du commerce électronique, les sites de vente sont généralement
appelés « boutique ou magasin en ligne ».

Les propriétaires de ces enseignes sont désignés comme étant des e-commercants, e-marchands
ou pure Players.

Affin de faciliter et optimiser 1’achat en ligne, les e-commercgants aménagent généralement leurs
site de maniere a ce qu’il soit tres facile d’utilisation, proposent souvent différents moyens pour
s’y faire tel un catalogue produit, un moteur de recherche pour faciliter la navigation aux
visiteurs, un panier virtuel, un systeme de suivi de commandes et un systeme de paiement
sécurisé via une banque ou parfois a travers les moyens de paiement électronique.



- Le développement de commerce a I’ére de digitale

Le e-commerce englobe donc essentiellement les transactions commerciales s’effectuant sur
internet a partir des différents types de terminaux comme les ordinateurs, smart phone et autres
tablettes mais aussi celles réalisées sur des réseaux privatifs.

Figure n°1 : Types de canaux informatisés liés au commerce électronique.

] |
| ¥
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business

; Commerce électronique
E-commerce via le q

réseau Ouvert internet. Transaction commerciale utilise des
canaux

Source : JACOB Damien, « E-COMMERCE : les bonnes pratiques pour réussir »,
Edipro, Liege 2012, P 24

Afin de mieux comprendre le concept d’e-commerce nous avons retenu les déefinitions
suivantes :

e Lee-commerce selon ’OCDE (L’Organisation de coopération et de développement
économique)

Le commerce électronique ou e-commerce en anglais, est la vente ou 1’achat de biens ou de
services, effectué par une entreprise, un particulier, une administration ou toute autre entité
publique ou privée et réalisé au moyen d’un réseau électronique?

e L’e-commerce selon I’Union Européenne (UE)

Selon I’UE, le commerce €lectronique est la vente d’un bien ou la fourniture de prestation de
service, conclus sans la présence physique simultanée des parties, entre un consommateur et un
professionnel qui, pour la conclusion de contrat, utilisent exclusivement une ou plusieurs
techniques de communication & distance?.

! Andrea Goldstein et David O’connor, commerce électronique et développement, OCDE, France, 2002.
2 https://le-ecommerce.com/definition-du-commerce-electronique/ consulté le 10 octobre 2021.
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e Lee-commerce selon I'AFTEL (Association francaise du télematique et
multimédia)

«Le commerce électronique désigne I'ensemble des échanges commerciaux dans lesquels I'achat
s'effectue sur un réseau de télécommunication. Il recouvre aussi bien la simple prise de
commande que l'achat avec paiement, et concerne I'achat de biens et services qu'ils soient
directement consommés en ligne ou non.

«Le commerce éelectronique désigne aussi I'ensemble des usages commerciaux des réseaux, y
compris ceux dans lesquels une entreprise ne fait que présenter ses produits, la commande
s'effectue hors ligne ».2

2. Evolution du commerce électronique

Le commerce électronique est une réalité complexe a appréhender de par sa portée mondiale et
sa structure en réseau.

11 est d’ailleurs difficile de dégager des généralités valables dans tous les secteurs économiques.

De nombreux experts datent I’émergence du commerce électronique a I’arrivée d’internet et a la
création des sites de vente en ligne, si internet est 1’infrastructure la plus visible du grand public,
le commerce électronique a débuté avec des infrastructures technologiquement éloignées
d’internet.

Aussi, c’est oublier qu’internet n’est pas le seul réseau €lectronique permettant de réaliser des
transactions commerciales, bien avant 1’existence d’internet, la France a bénéficie, grace au

minitel, d’une infrastructure de commerce électronique trés aboutie pour 1’époque.

Les contours du commerce électronique ne sont pas si simple a dessiner, des transactions
s’effectuent ainsi désormais aussi bien depuis un téléphone mobile ou une tablette.

Les entreprises n’ont pas attendu la disponibilité d’internet pour réaliser des transactions
électroniques.

Les étapes de développement du commerce électronique :

e  Premiere époque : les années 1830 et 1876

Dans le domaine de la communication, des progrés considérables ont ete réalisés, progres qui ont
refagonné notre mode de vie mais aussi les relations des différents acteurs de la vie économique
et plus particulierement les entreprises.

3 Bertrand.L, Emmanuel.C, Michel.B « e-marketing de la banque et de ’assurance » 2eme édition, Paris, 2000,
page 4.
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Le télégraphe qui été inventé en 1774 était utilisé a partir de 1830, mais la premiére grande
révolution dans la relation client-fournisseur a été sans doute la découverte du téléphone inventé
par Alexandre Graham Bell en 1876.*

e  Deuxieme époque : les années 1950

Le Télex a eté commercialisé en 1946 et est devenu automatique a partir de 1954, il a eu pour
objet de transmettre les écrits a travers un réseau commuté propre et le Fax s’est imposé par sa
facilité d’utilisation, il permet de transmettre des documents sur une ligne téléphonique normale
apres numérisation.

e Troisieme époque : les années 1960

L'utilisation des moyens électroniques pour des transactions commerciales et des échanges
d'informations est un mouvement amorcé dans les années 60 essentiellement par des institutions
financieres. Ce mouvement s'est développé grace aux standards de I'EDI (échange de données
informatisées).

A I'époque, cette technologie consistait en I'échange de messages normalisés sur des réseaux de
communication souvent privés. Son intérét fondamental était I'autorisation de I'échange de
documents, la transmission de commandes, de factures et d'ordre de livraison en évitant ainsi les
délais du courrier et les ressaisies manuelles.’

e Quatriéme époque : les années 1980

Dés les années 80, I'EDI continue a se développer. Les réseaux de communication transportent
également des codes permettant le travail collaboratif d'ingénieurs et de techniciens
géographiquement éloignés.

L’EDI, bien avant internet, a été le premier a mettre une plateforme entre un gros donneur
d'ordre, ses fournisseurs, logisticiens et banquiers, ou les commandes passées par celui-ci sont
automatiquement prises en compte par les systémes d'informations de ceux-la. De grands
groupes, tels que la grande distribution et les centrales d'achat, ont utilisé la solution électronique
offerte par 'EDI.®

4 CHEBIRA Boualem-Ammar, « Le e-commerce : contraintes et opportunités pour entreprise économique
Algérienne » .Mémoire de Magister; Spécialité Economie du développement; Université hadj lakhdhar; Batna;
Promotion 2003 /2004; Page 22

5> Bouchra Jeghaoui; e-commerce au Maroc réalités et perspectives; mémoire de licence en sciences économiques;
université lbn Zohr; 2010; page 9.
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e Le passage vers I’e-commerce sur le net

Malgré la réussite de I'EDI a simplifier et rationaliser les procédures commerciales, il faut
toutefois noter que les systémes d'EDI ont présenté certains inconvénients :

- Il n'a concerné qu'un trés petit nombre de grandes entreprises, seules a disposer des ressources
pour s'‘équiper d'une telle solution.

- Il s'est limité aux transactions commerciales concernant uniquement des biens directs.

- Il fonctionnait en réseau fermé avec des protocoles souvent propriétaires ne facilitant pas
I'intercommunication entre différents réseaux.

Autant d'inconveénients que ne comporte pas Internet. Cette merveille technologique venue au
monde grace au projet ARPANET crée en 1969 par I'un des principaux centres de recherche de
la défense américaine qui a jeté les bases de ce qui allait devenir Internet.

Ainsi au début des années 90, la situation a commencé a évoluer lorsque le web a vu le jour en
1991 (web 1.0), Internet s'est imposé alors comme le marché potentiel le plus prometteur du
commerce électronique avec en 1995, plus de 50 millions de personnes connectées dans le
monde. Les autoroutes de I'information sont alors nées, a savoir des liaisons a débit important
dont le World Wilde Web (www) qui permet de nos jours d'échanger non seulement des
informations textuelles mais également des données multimédias (photos-sons-vidéo..) de
maniére simple et rapide.

Désormais, le Net est un outil universel au profit du public, sa popularité a incité de nombreuses
entreprises a établir leurs présences sur le web. Il est devenu une zone planétaire de libre échange
trés favorable aux transactions commerciales.’

7 Aitaba nadine ; état des lieux du e-commerce en Algérie enjeux et perspectives ; mémoire de master en sciences
commerciales ; UMMTO ; 2019 ; page 6.



Tableau n°01: Le web 1.0

Le développement de commerce a I’ére de digitale

péeriode 1991-1999
Focus Connecte les informations, orienté entreprises et institutions
Objectif Donner acces au contenu en ligne ; présenter des produits aux
consommateurs
Concept Systéme « push » ; distribution de I’information

Architecture

Portails d’information ; sites web statiques (Read-only) ;
interface+contenu+programme

Contenu Contenu limité (hypertextes+multimédia) crées par des
professionnels
Outils de Emails — forums
communication
Web Applications | Applications commerciales ; émergence de I’e-commerce et du
1.0 panier shopping ; catalogues produits en ligne ; encyclopédies
en ligne.
Utilisateurs | Consommateur passif ; read-only ; view and link ; le web est
un énorme magasine en ligne que ’utilisateur consulte
Focus Orienté produit
marketing
Tactiques Publicité en ligne, marketing produit, marketing de masse
marketing
Relation Linéaire, transactionnelle
Obstacles Programmes tres chers et peu

rentables ; absence de contexte; peu d’interactions avec les
utilisateurs; lent et lourd

Source : c-marketing.eu, du web 1.0 au web 4.0

e La démocratisation de I’e -commerce grace au web 2.0

Depuis I’arrivée du Web 2.0, beaucoup a été écrit de I’importance du passage de contenu statique
sur la toile vers un modéle plus fluide ou les internautes peuvent participer a I’échange

d’informations et a la création de contenu, ce qui a mené progressivement a un changement de
cyberculture.

Lorsqu’avant, les géants du point-com se contentaient d’imposer aux internautes le contenu de

leur choix, aujourd’hui les poids-lourds de la toile adaptent leurs services et méme 1’image de
leur marque a ce que les internautes réclament. Il suffit simplement de mentionner deux marques
Internet sans doute parmi les plus reconnaissables et populaires afin d’illustrer ce point : Google
et Facebook.

C’est pour cela qu’on parle souvent de la démocratisation du web, soit une croissance de
diffusion de pouvoir et d’autorité parmi tous les internautes, chacun a sa voix et peut se faire

entendre.
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Ce phénomeéne, largement associé a I’exploitation d’informations collectives (les wikis, les
blogs, les logiciels open source), commence maintenant a radicalement changer la facon dont
nous achetons et vendons en ligne.

Premiérement, on a vu I’arrivée de la place de marché traditionnelle au format de petites
annonces entre particuliers, puis le format de ventes au encheres en ligne popularisé par eBay, et
plus récemment des sites qui utilisent le modéle de la place de marché en ligne pour permettre a
des entreprises ou des particuliers d’offrir et de trouver des services professionnels.

Mais le progrés le plus significatif est que de plus en plus d’e-commercants utilisent des réseaux
sociaux pour complémenter leurs boutiques en ligne et leurs présences sur les places de marchés,
ainsi que pour mieux communiquer avec leurs clients.

Tableau n°02: Le web 2.0

WEB
2.0

Périod 2000-2009
Focus Connecte les personnes ; orienté communautés et « tribus » ;
(web démocratisé)
Objectif Partager du contenu
Concept Interaction ; conversations entre utilisateurs

Architecture

Plateformes interactives (Read, Write & Share) sites
dynamiques, blogs, microblogs, wikis web services & web
applications pour connecter les programmes et contenus

Contenu Contenu illimité créé par des utilisateurs amateurs et
professionnels — Rich media
Outils de Réseaux sociaux — plateformes collaboratives SMS — MMS —
comunication vidéo streaming
Applications Multiplication des applications participatives pour
communiquer (blog, twitter), partager (Facebook, LinkedIn,
Flickr, YouTube, etc.), transformer des données (RSS &
XML), tagger (D’IGG), présenter (slideshare), etc.
Utilisateurs Consommateur et acteur. Néanmoins, seule une minorité

devient auteur « Read&write », la majorité se contente d’un
engagement restreint « read & share

Focus marketing

Orienté service client

Tactiques Pay per click advertising, marketing viral, WOM (bouche a
marketng Oreille), SEM (search engine marketing)

Relation Distribuée, segmentée, échanges

Obstacles Infobésité : trop de contenu de qualité trés inégale.

Accessibilité : technologie ne permet pas encore une vraie
portabilité. Manqgue de personnalisation : il est difficile de
sortir du lot

Source : c-marketing.eu, du web 1.0 au web 4.0
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e Leweb3.0
Aussi nomme web sémantique, vise a organiser la masse d’informations disponibles en fonction
du contexte et des besoins de chaque utilisateur, en tenant compte de sa localisation, de ses
préférences. C’est un web qui tente de donner sens aux données. C’est aussi un web plus portable
et qui fait de plus en plus le lien entre monde réel et monde virtuel. 1l est toujours connecté a
travers une multitude de supports et d’applications malines ou ludiques.
Grace au web 3.0 des nouveaux usages sont apparus :8
La géo-localisation
Permet d’effectuer une action qui prend en compte la localisation, il est aussi possible de
rechercher un restaurant proche du lieu ou se situe la personne et de visualiser les notes
attribuées par d’autres internautes
Le bureau mobile
Des applications permettent de centraliser I’ensemble des logiciels bureautiques et outils
professionnels requis pour se passer complétement d’un ordinateur.

Le Cloud

Les données et les logiciels sont stockés sur des serveurs permettant ainsi d’alléger I’espace de
stockage et la mémoire nécessaire a 1’utilisation d’applications gourmandes en ressources.

8 BARA Houda ikram « I’impact de la communication digitale sur le trafic du site web », HEC Alger, 2017, page 11
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Tableau n°03: le web 3.0

WEB
3.0

Périod 2010-xx

Focus Connecte le savoir, oriente individu dans son contexte
Objectif Consolider et intégrer des contenus dynamiques
Concept Curation — compréhension et exploitation des données

Architecture

SaaS (logiciel=service) & Cloud (ubiquité et portabilité) Les
web services occupent la place centrale et connectent les
supports et les applications a travers des interfaces

simplifiées.
Contenu Contenu organisé par les utilisateurs — réalité
augmentée
Outils de Tous les outils précédant adaptés a I’internet mobile

communications

(tablettes, smart phones) + des outils cross media tels que
QR codes, RFID (radio fréquence identification)

Application Applications personnalisables — ex. Netvibes, google,
applications 3D, création de mondes virtuels,
serionsgammes, social gammes
Utilisateurs Emergence du consommateur. Consommateur engage.

Utilisateur de plus en plus actif, mobile et toujours connecté.

Focus marketing

Orienté intéréts et godts client

Tactique Data marketing contextuel, advertainment, certains « power
marketing users » ou internautes influents deviennent ambassadeurs
des marques, veille et e-réputation,
Relation Contextuelle
Obstacles Difficulté de combiner le web des données (scientifique et
rigoureux) avec le web social (instantane, basé sur les
émotions). Danger d’« envahissement » par un web
omniprésent.
Source : c-marketing.eu, du web 1.0 au web 4.0
e Leweb4.0

Il est encore difficile a définir mais nous allons aujourd’hui vers une intelligence toujours plus
accrue de nos technologies et de nos techniques de communication, cela passe notamment par
I’analyse permanente des données, des Big data.

L’évolution prend le chemin d’une personnalisation plus grande des services et des produits, et
vers un rapprochement entre le consommateur et la technologie. Outre les mobiles, tout notre
environnement devient intelligent et facilite la vie des consommateurs, grace notamment a la
création d’objets tels que des smartwatchs, vétements intelligents ou autres technologies
intelligentes qui deviennent de plus en plus presentes.
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Si ces évolutions commencent déja a étre présentes dans nos vies avec la multiplication des
intelligences artificielles, nous ne pouvons pas définir a 100% ce que seront les frontiéres du web

4.0.°

Tableau n°04: Le web 4.0

Période Verra le jour dans I’an 2020
Focus Connecte I’intelligence, orienté interaction individus objets
Objectif Innover grace aux connexions intelligentes
Concept Interconnexion reéel virtuel, intelligence collective
Architecture OS (systéme opérationnel) + Cloud
Contenu Filtres intelligents
Outils de Chaque consommateur est différent
communication
Application « One in many » — environnement intelligent
WEB Utilisateurs L’analyse des comportements des utilisateurs permettra une
4.0 véritable personnalisation : le bon message au bon moment
au bon endroit
Focus marketing Sécurité des sources et acces aux données. Capacité a
analyser les comportements et a les traduire en données
utiles. Danger d’un controéle sur la vie privée et perte de
liberté. Le web 4.0 comme il est présenté aujourd’hui
pourrait restreindre notre liberté et nos chances d’évolution
& d’innovation (puisqu’il ne nous présenterait que ce qui est
censé nous intéresser)
Source : c-marketing.eu, du web 1.0 au web 4.0
e Leweb5.0

On pourrait déja évoquer le web 5.0, comme le web ambiant. En effet, Internet est désormais la
norme et devient « une intelligence ambiante qui utilise I'TA pour relier des appareils et des
services », un internet capable de comprendre, de s’adapter aux besoins de chacun. Un internet si
intimement imbriqué dans nos vies qu’il en devient invisible, circulant comme 1’¢lectricité.

On évoque aussi un web émotionnel qui vise a développer des applications capables d’interpréter
les informations a des niveaux plus complexes, tant sur le plan émotionnel que logique. Un web
ou I’intelligence artificielle permet aux ordinateurs de communiquer comme une personne, voire
méme de penser, raisonner et répondre de maniére (presque) humaine.

° https://www.lexan.digital/levolution-des-strategies-de-communication-digitale/ ; consulté le 11 Octobre 2021
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Enfin, avec I’avénement du Métavers, qui représente « la plus probable évolution d’Internet dans
les prochaines années », la frontiére entre réel et virtuel s’estompera toujours plus.*°

3. Les différentes formes du commerce électronique

Chaque commerce se dirige vers un type de client spécifique. Cela nous permet de distinguer les
types d’ e-commerce suivants :

3.1. Le commerce B to B (business to business):

C’est un terme American désignant le commerce inter Enterprise, c’est a dire, les activités dans
lesquelles les clients ou prospects sont des entreprises. Cette forme de commerce est plus
ancienne que la précédente, historiquement elle s’appuie sur des solutions d’interconnexion de
réseaux utilisant ’EDL

Au niveau des technologies de I’information qui facilitent les transactions entre les deux
e 12
parties.

Nous notons aussi que les transactions effectuées ne se limitent pas uniquement a 1’achat et vente
de marchandise mais touchent toutes les transactions a caractére commercial .13

3.2. Le commerce B to C (business to consumer)

Par opposition au B to B; Le B to C s’occupe des échanges ou les transactions s’effectuent entre
I’entreprise et le consommateur final. C’est la forme de commerce électronique qui connait la
plus forte progression depuis I’émergence d’internet. Au niveau technologique, on distingue des
outils comme des sites web, des newsletters, des forums de discussions.**

Le Business to consumer concerne 1’utilisation de supports électroniques pour tout ou partie des
relations commerciales entre une entreprise et les particuliers : publicité, présentation de
catalogue, service d’information interactif, commande en ligne, paiement électronique,
distribution, service aprés-vente.!®

10 https://c-marketing.eu/du-web-1-0-au-web-4-0/ ; consulté le 11 octobre 2021

1 1SAAC Henri; VOLLE Pierre; « e-commerce : de la stratégie a la mise en oeuvre opérationnelle »; Pearson; Paris;
2008; page 19

12 JANSSENS -UMFLAT Martine; EJZYN ALAIN; « Marketing E-business, E-marketing, Cybermarketing»;
édition de Boeck; Bruxelles; 2007, page 21

13 CHEBIRA Boualem-Ammar; op cit; page 65

14 JANSSENS -UMFLAT Martine; op cit ; page 21

15 CHEBIRA Boualem-Ammar; op cit; page 64
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3.3.Le commerce G to C (Gouvernement to consumer) :

Appelé aussi A to C; c’est une relation touchant les transactions électroniques entre une personne
privée et une administration gouvernementale.

I1 s’agit de toutes les solutions électroniques que développent, un Etat, une administration ou une
collectivité territoriale afin de faciliter les démarches administratives des usagers d’un service

i 16
public.

3.4. Le commerce B to G (business to gouvernement) :

Appelé aussi B to A, il s’agit des solutions ¢lectroniques mises en place par les structures
publiques (administrations, collectivités territoriales) pour gérer les relations et les démarches
des entreprises avec ses institutions.!’

3.5. Le commerce C to C (consumer to consumer) :

Il s’applique aux échanges commerciaux entre des personnes privées. Ce type de commerce
existait avant internet (petites annonces entre particuliers). Internet lui donne une nouvelle
dimension puisqu’il démultiplie les possibilités d’échanges et facilite la recherche d’un bien. Le
C2C est I’ensemble des transactions pour ’achat et vente de produits et services entre
consommateurs via le web par I’intermédiaire d’une entreprise (e. g eBay).

Un exemple particulierement bien connu est la vente en encheres sur internet. Au niveau
technologique, cela suppose un site web sur lequel les consommateurs mettent directement en
vente des produits neufs ou de seconde main comme : (http://www.e-bay.com,
http://www.yezzz.be, http://www.priceminister.be ).

Généralement, ce type de relations s’effectue en utilisant des sites spécifiques de commerce ou
échange entre consommateurs particuliers. Ces sites proposent divers services aux
consommateurs allant de la vente aux encheres de produits particuliers de certains vendeurs, a la
vente directe moyennant des prix affichés (généralement avec photos du produit).

3.6. Le commerce entreprises to entreprise Eto E :

Désigne les relations que les membres d’une entreprise établissent directement entre eux pour
assurer son bon fonctionnement.

16 Bouchra Jeghaoui; op cit; page 9
7ISAAC Henri; VOLLE Pierre; op cit, page 20
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Figure n°2 : les nouvelles relations commerciales

Source: CHEBIRA Boualem-ammar « le e-commerce : contraintes et opportunités pour
I’entreprise économique algérienne » économie du développement, Batna, université hadj lakhdar,
2003-2004, page 59

4. Ladigitalisation du commerce

4.1. Les avantages du marketing digital

Alors que de nombreuses entreprises ont effectué leur transformation digitale ou sont en cours de
processus, celles qui n’ont pas encore franchi le cap et travaillé sur une stratégie webmarketing
risquent de perdre des clients ou d’avoir du mal a trouver de nouveaux prospects.

Les freins a la transformation numérique sont nombreux et parfois compréhensibles; peur du
changement, bouleversement de I’organisation interne, ...etc. Mais faire le choix d’une stratégie
de marketing digital est aujourd’hui indispensable pour une entreprise en vu de la multitude
d’avantage qu’elle procure a cette derniere.

Parmi ces avantages en trouve :

e [L’acceés a un marché a grande échelle

Il est indéniable que le digital dispose d’une puissance de frappe énorme; il permet aux
entreprises de capter un maximum de personnes en un minimum de temps.

Non seulement les frontieres n’existent plus, mais il permet de vendre ses produits et services sur
différents marchés, mais aussi étre disponible et en fonctionnement 24h/24 et 7j/7. De plus, il
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offre la possibilité d’étre trouvé par des consommateurs connectés dans le monde entier et de
convoiter de nouveaux marchés qui ne faisaient initialement pas partie de votre stratégie.

e Un changement de la relation client

Aujourd’hui, les prospects et clients disposent de toutes les informations dont ils ont besoin au
moment de choisir un produit ou un service. Ils se renseignent sur les blogs ou les réseaux
sociaux pour trouver une solution a leur probléme, ce qui représente une formidable opportunité
pour les marques.

En mettant en place une stratégie d’inbound marketing, elles sont en mesure de mieux
communiquer avec les leads, prospects et clients mais aussi d’analyser leurs comportements et
attentes afin de les satisfaire.

Ce processus passe par la création de stratégie marketing puis la création de contenu ciblé.
Le digital a donc révolutionné 1’expérience client aussi bien du c6té entreprise que du coté client
et a créé une relation plus personnalisée.

e Une image de marque valorisée

Le marketing digital implique une forte présence sur les médias sociaux, ce qui se répercutera de
facon positive sur votre image de marque. Vos clients vous trouveront facilement et pourront
échanger quasiment en direct avec vous.

De votre cote, I'utilisation des réseaux sociaux renvoie une image de modernité et montre que
vous maitrisez parfaitement ces outils. Au contraire, si une entreprise qui n’est pas présente sur
le web ou les réseaux sociaux, cela semble suspicieux et on peut alors se demander si cette
sociéte est toujours en activité.

Enfin, vous pourrez mesurer la popularité de votre marque via les réseaux sociaux et suivre ce
qu’il se dit sur votre entreprise.

e Plus d’agilité au niveau de I’organisation

Le numérique est idéal pour proposer rapidement de nouvelles offres, de partager des
informations en temps réel et de réagir promptement aux demandes des clients. Les outils
digitaux donnent la possibilité¢ d’analyser précisément les habitudes de vos clients, aussi
maitriser ces outils offre un avantage concurrentiel indéniable face a la concurrence.
L’analyse des comportements des consommateurs vous permettra d’affiner votre ciblage et de
mettre en place votre buyer journey afin de proposer le bon produit ou service au bon moment.
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En interne, le passage au digital fluidifie les échanges entre collaborateurs et le suivi des projets,
rendant vos équipes plus réactives aux demandes des consommateurs.

e Ladifférenciation des offres produits

Le marketing digital vous permet de vous différencier de vos concurrents tant sur les produits
que sur les services. Chaque offre peut étre ultra-ciblée et bénéficier d’une communication
précise, sur le web et les médias sociaux. Rien ne vous empéche, en tant qu’entreprise, de
disposer d’un site web et de comptes de réseaux sociaux dédiés a chaque produit ou service que
vous proposez pour un meilleur ciblage et un meilleur ROL.

e Une concurrence plus équilibrée avec les grandes entreprises

Le marketing digital offre 1’opportunité de se mesurer a des entreprises plus grandes et plus
puissantes sur un méme marché. Il a facilité 1’éclosion de startups qui ont bouleversé les
habitudes et les modes de travail. En tant que startup, TPE ou PME, vous pouvez rivaliser avec
une multinationale qui de son c6té sera moins agile et pourra plus difficilement modifier ses
offres commerciales ou son organisation interne. Avec de 1’agilité et de la créativité, le
marketing digital devient un outil puissant.

Vous I’aurez compris, le marketing digital peut apporter beaucoup a votre entreprise, tant au
niveau de la visibilité que du budget communication. En utilisant les outils numériques
disponibles, vous ferez preuve de plus de créativité mais aussi de simplicité, ce qui est
indispensable pour délivrer un message pertinent et développer son business.

4.2. Les outils et leviers du marketing digital

Les leviers et les tactiques sur lesquels s’appuie le marketing digital sont8 :

4.2.1. L’optimisation du référencement naturel

Le SEO pour Search Engine Optimization en anglais et optimisation pour les moteurs de
recherches en frangais, désigne 1’activité d’actionner différents leviers visant a améliorer ou
conforter le classement d’une page dans les premiers résultats des moteurs de recherche sur des
requétes ciblées. Le SEO est connu en France sous le nom de référencement naturel ou
organique.

18 Habib Oualidi ; les outils de la communication digitale ; édition Eyrolles ; 2013 ; page 57
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La domination hexagonale de Google implique un travail centré quasi-uniquement pour le géant
californien.

4.2.2. Le référencement payant

Le SEA pour Search Engine Advertising en anglais et référencement payant en francais,
désigne I’achat de visibilité dans les moteurs de recherche via de la publicité.

Le programme le plus connu et utilisé est Google Adwords.
Il permet d’insérer des liens vers des pages de sites internet avant et a cté des premiers résultats

naturels d’une recherche.

L’achat de publicité sur Google Adwords ou plus généralement sur les régies publicitaires se

réalise en plusieurs étapes:
e Larédaction d’une annonce avec un titre, un lien et un descriptif

e [L’¢établissement d’une liste de mots clés pour lesquels 1’on veut voir apparaitre sa

publicité

e La fixation d’un budget, qui est débité chaque fois qu’un internaute clique sur une

annonce

4.2.3. L’achat de publicité

L’achat de publicité peut aussi étre effectué aupres de sites internet. Si un accord peut étre conclu
directement entre I’annonceur et 1’éditeur, ’achat est effectué plus généralement par
I’intermédiaire de régies publicitaires.

En gros, 3 systémes existent selon que I’on achéte de la publicité par nombre de pages vues, par
clics sur la publicité ou par action concréte comme un achat. L’achat de publicité en fonction du
nombre de pages vues nécessite de gros volumes car le prix est tres bas et réclame un minimum
de pages vues par mois sur le support.

20



- Le développement de commerce a I’ére de digitale

Le paiement par clic est entierement dominé par le systeme Google Adwords qui propose donc
d’afficher les publicités soit sur les résultats des pages de recherche mais aussi sur les réseaux
partenaires et sur les sites se monétisant avec Google Adsense.

Le systéme est trés fin puisque 1’annonceur peut paramétrer les heures, les supports et les
fourchettes d’encheres de prix qu’il est prét a payer.

Il est également possible d’acheter de la publicité sur la majorité des réseaux sociaux et des
applications mobiles. Les régies de ces supports permettent de diffuser ces publicités de maniére
également tres ciblée.

4.2.4. Optimisation des réseaux sociaux

Le SMO, Social Media Optimisation en anglais et optimisation des réseaux sociaux en francais,
regroupe I’ensemble des actions visant a faire gagner en visibilité le contenu publié sur

les réseaux sociaux comme Facebook ou Twitter.

Les actions entreprises sur les réseaux sociaux reposent non seulement sur I’optimisation du
contenu mais aussi sur un travail d’animation communautaire. Depuis plusieurs années
maintenant, les community manager, sont en charge de cette animation de comptes sociaux. Leur
mission est de créer du contenu attractif, d’anticiper les échanges futurs et également d’assurer la

modération des messages.

Les réseaux sociaux fournissent aux créateurs de contenu des outils de mesure statistiques. Les
données collectées permettent d’affiner une stratégie ou méme d’en changer.
Comme pour les moteurs de recherche, le travail d’optimisation sur les réseaux sociaux peut

étre complété par I’achat de publicité.

4.2.5. L’e-mail marketing

L’e-maling est un canal de communication tres efficace. Il est cité régulierement comme étant le
plus efficace, devant méme I’historique campagne SMS. La difficulté principale de 1I’email est

de disposer d’une base de données d’emails.
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Cette « récolte » peut étre effectuée via des formulaires installés sur un site internet ou via de
traditionnels questionnaires papier.

Comme pour toute campagne web marketing, le succés d’une campagne e-mailing repose
principalement sur la rédaction d’un contenu attractif.

Il ne faut cependant pas sous-estimer la logistique d’une campagne e-mailing.

Le systéme d’envoi utilisé¢ devra notamment faire en sorte de ne pas faire blacklister I’adresse

émettrice ou de faire atterrir directement les mails dans les spams.

4.2.6. L’affiliation

Comme pour I’e-publicité, I’affiliation permet d’afficher de la publicité sur un site tiers. La
différence réside dans le fait que le diffuseur n’est pas rémunéré lors d’un clic sur une publicité
mais lors d’une action effectuée sur le site de I’annonceur. Généralement, cette action est un

achat ou une inscription.

L’affiliation est trés intéressante pour I’annonceur (qui obtient des leads ou des achats) mais peu
pour le diffuseur.

Si ’affiliation peut se faire en direct entre un marchand et un diffuseur, elle passe la plupart du
temps par des plateformes d’affiliation qui garantissent le bon déroulement des opérations entre
les 2 partenaires.

4.2.7. L’optimisation de site internet

Le site web de la marque ou du produit doit étre considéré comme 1’élément central dans toute
stratégie de marketing digital. Il sera le hub vers lequel les autres leviers se dirigeront.

Les efforts doivent étre déployés pour générer le plus de trafic possible vers ce levier.

Le site web doit étre également bien congu pour permettre la conversion des internautes qui le
visitent.
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Vous devez offrir une expérience utilisateur parfaite qui comprend :

e La catégorisation précise de vos produits, a I’aide d’un menu principal et de sous-
catégories.

e Une page d’accueil épurée qui renvoie vers les principaux univers.

e Une mise en avant claire des promotions en cours.

e Des preuves de votre serieux et de votre fiabilité : labels de confiance, coordonnées de
contact, mentions légales, élément de rassurance, etc.

e Un univers graphique cohérent avec votre domaine d’activité®,

5. Le Mix-Marketing a I’ére digitale

5.1. Les 4P du mix-marketing

5.1.1. Le produit

Le produit est I’objet destiné a étre vendu mais dans le marketing mix, nous devons pousser la
réflexion un peu plus loin. Quel est le produit ? A quel besoin répond-il ?

Avec I’avenement d’internet, le produit se doit plus que jamais de répondre aux attentes des
consommateurs, et surtout de tenir la promesse qu’il revendique.

Une promesse non tenue pourrait ruiner I’avenir de la marque vu la vitesse a laquelle un
mécontentement se propage sur le web.

Inversement, un produit respectant sa promesse, bénéficie du capital sympathie des internautes et
d’une communauté engagée.

19 https://www.wizishop.fr/blog/traficcecommerce.html; consulté le 19 octobre 2021
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5.12. Leprix

Le prix est le colit auquel le produit va se vendre, il peut inclure des remises, des rabais qui
baisseront le prix original, mais également des bonus qui s’ajouteront au produit sous forme de
remboursements ou de bons d’achat pour la fidélisation.

Internet permet de comparer les prix facilement, le marché évolue donc vers un marché de
compétition pure et parfaite.

Afin de contourner cela, les entreprises ont essayé au début de se différencier grace au prix. Cette
technique a rapidement montré ses limites, les marges s’érodant continuellement.

La tendance actuellement est donc a la différenciation par la valeur qui integre a coté du prix le
parameétre des services, les consommateurs étant généralement plus enclin a payer un prix élevé
si le service proposé est meilleur.

5.1.3. Ladistribution

La distribution répond a la question : Ou a lieu la rencontre entre le produit et le client ?
11 peut s’agir d’un lieu physique ou virtuel, concerne tous les détails logistiques, et de livraison...
(Tout ce qui concerne 1’acces a son nouveau bien ou service).

Pour ce qui est d’internet, les barriéres géographiques sont abolies, il suffit d’un transporteur
pour atteindre les cing continents.

5.1.4. Lacommunication

La promotion sur internet devra étre une prolongation des activités de promotion offline et ce a
travers une stratégie marketing intégrée. Les activités de promotion sur internet bénéficient de la
tracabilité qu’assure cette technologie et donc d’un degré de mesure plus poussé que celle dite
traditionnelle.

La communication sur internet permet également plus de liberté puisqu’elle s’affranchit des
formats traditionnels (spots de trente secondes, insertion presse) pour des formats plus créatifs
tels que les mini séries ou encore les bandes dessinées.

La volonté de I’Extended marketing est de replacer la gestion de la relation client au sein du mix
Marketing.?

20 hitp://marketing-digital.audencia.com/des-4p-aux10p-un-nouveau-mix-marketing / consulté le 20 octobre 2021
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5.2. Les 7P ou le mix-marketing étendu aux services

Aujourd’hui, il est indéniable que le marketing traditionnel des 4P (Stratégie produits — Services,
prix — promotion communication, place — Distribution) n’est plus vraiment adapté au web, méme
si ce sont des points fondamentaux a 1’¢laboration de toute stratégie, ce pourquoi d’autres P ont
fait leurs apparition et ce premier changement fut, I’Extended marketing (le passage de 4P a
7P).2

De nombreux auteurs dont Lovelock, en 1996, ont mis au point le modele des 7 P, qui ajoute 3 autres
P aux 4 P initiaux :

5.2.1. Le Personnel

La marque ne peut plus compter que sur le produit pour la représenter. En trouve aussi le
personnel qui représente 1’entreprise face aux clients, et qui est considéré comme son reflet, la
présence physique de la marque face a ces derniers. Ce qui on fait un atout non négligeable qui
doit étre incorporé dans le mix marketing.

5.2.2. Le Process

Ce qui caractérise l'interaction avec l'utilisateur du service. Car, a la différence d'un produit, le
service n'est pas stockable, il se " consomme " en méme temps qu'il est produit.

Dans la continuité du personnel, le sixieme P englobe tous les éléments qui vont intervenir dans
le cycle d’achat ou de consommation du client.

Le processus peut étre long ou court selon le service, il prend en compte toutes les interactions
avec le client du début du dit service jusqu'a la satisfaction de ce dernier.

5.2.3. Le Physical Evidence/ Environment

Ce qui caractérise la composante matérielle du service, c'est la Preuve. Car, a lI'inverse d'un
produit qui peut étre testé (échantillon) ou essayé (vétement), le service est intangible. Il est donc
important d'apporter des preuves matérielles : contrat, performance, taux de satisfaction...

Le client a besoin de preuve matérielle pour étre rassuré sur le service consommeé.

Il va donc préter attention a I’environnement physique de 1’entreprise.

21 hitp://marketing-digital.audencia.com/des-4p-aux10p-un-nouveau-mix-marketing / consulté le 20 octobre 2021
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Il est aussi possible d’ajouter 3 autres P qui sont les suivants :

5.2.4. Le Partenariat

L'entreprise fonctionne de plus en plus en réseau, avec des partenariats. Ce 8° P illustre la
politique de co-développement entre deux entreprises ou deux marques complémentaires.

Faire appel a des partenaires, permet aux entreprises d’allier leurs compétences, de jouir de la
réputation de ’autre, de se développer, mais aussi, de gagner en notoriété et de toucher une cible
plus large, afin de créer une offre plus originale.

5.2.5. Le Permission Marketing

Le terme Permission marketing a été créé par Seth Godin dans son ouvrage éponyme. Il y
promeut un nouveau type de marketing relationnel et de communication directe, qui consiste a
demander l'autorisation aux consommateurs. Le contraire est représenté par le spam.

L’objectif est d’inciter le consommateur a rentrer en contact avec la marque sans qu’il se sente
assaillit de mails, sms ...etc.

5.2.6. La Vache Pourpre

Ce concept a été introduit par Seth Godin. Imaginons une famille urbaine qui part a la campagne.
Tout d'abord, elle s'extasie devant une vache dans un pré ; puis, ce qui était fascinant au début
finit par devenir ordinaire, tellement les vaches se ressemblent. C'est ce qui se passe avec la
pléthore de marques et produits qui encombrent les supermarchés. Le P de Pourpre consiste a
valider que I'offre est innovante et qu'elle permettra une vraie expérience.
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Figure n°03 : Les 10P du marketing digital®?
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22 https://www.e-marketing.fr/Thematique/academie-1078/ficheoutil/mix-marketing-306828.htm# ; consulté le 25
octobre 2021
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Section 02 : Les entreprises a I’ére du commerce électronique

Vu le changement de la société et du comportement des consommateurs cause par les evolutions
technologiques, les entreprises se retrouve dans une position ou le changement de leurs mode de
fonctionnement et de leurs mode de ventes deviens inévitables, les entreprise sont de nos jours
obligé d’étre présentes en ligne afin de se développer, se démarquer, promouvoir leur image, et
ainsi, accroitre leur notoriété et leurs ventes.

Dans cette seconde section, nous allons mettre en avant les enjeux d’une présence en ligne pour
une entreprise, les mesures qu’elle doit prendre afin d’optimiser ses ventes, et les conditions
géneérales de sa présence et de la vente de ses produits en ligne.

1. Les enjeux d’une présence en ligne pour une entreprise

1.1. Réduire ses couts en communication et marketing

Si une présence en ligne se construit dans la durée et demande des efforts et des ressources a
long-terme, son codt demeure inférieur aux canaux marketing traditionnels.

Toute entreprise ayant déja envisagé une publicité a la télévision pourra vous le dire : la publicité
traditionnelle cotte cher. Elle est d’ailleurs inenvisageable pour les plus petites entreprises.

L’avantage du marketing digital est qu’il est adaptable a chaque budget. Il est certain que plus on
paie et plus largement on sera diffusé, c’est notamment vrai pour les annonces Google Ads et les
campagnes publicitaires sur les réseaux sociaux.

Ceci étant dit, une petite entreprise peut tres bien tirer son épingle du jeu a moindre codt. Des
solutions économiques existent qui permettent de s’assurer une belle présence en ligne sans se
ruiner.

Une fois le site internet créé, I’entreprise peut envisager 1’inbound marketing : une stratégie de
création de contenu utile mis a disposition de sa cible gratuitement pour attirer cette derniere sur
le site, dans le but de convertir les internautes en leads puis en clients.

Une autre option peu colteuse, voire gratuite : Les réseaux sociaux qui offrent une vitrine
gratuite et des millions d’utilisateurs quotidiens. Un contenu de qualité adressé a la bonne cible
vous garantira une belle visibilité.

Enfin, Google et d’autres, proposent aujourd’hui des analyses détaillées de votre activité en
ligne, ce qui vous permettra d’analyser votre ROI et affiner votre stratégie en fonction.

28



- Le développement de commerce a I’ére de digitale

1.2. S’assurer un avantage concurrentiel

Ne pas se laisser dépasser par ses concurrents ! Voila une bonne raison d’envisager une présence
en ligne.

Dans un monde ultra-competitif, une entreprise, quelle que soit sa taille, se doit d’opérer les
transformations qui la méneront au succes et a la pérennité.

La majorité des entreprises ne survivent pas a leur premiére année de création, ¢’est un fait
connu et reconnu. On comprend donc aisément pourquoi une petite entreprise se doit de ne
négliger aucun vecteur de croissance.

1.3. Gagner en visibilité

Audience locale, nationale, internationale, avec une présence sur internet les entreprises sont a la
portée de tous.

Une présence sur internet, permet aux entreprises d’accroitre leurs visibilités et de se faire
connaitre sans dépenser de grosses sommes. Elle leur permet d’avoir une vitrine sans limites
physiques au géographique.

Les professionnels du digital disposent de toute 1’expertise nécessaire pour offrir de la visibilité a
tous :

e Sur des mots-clés niche quand il s’agit de référencement

e grace a du contenu qualitatif et engageant sur les réseaux sociaux

1.4. Améliorer sa notoriété et son image de marque

Internet offre une meilleure proximité avec son audience. Les marques qui en tirent le plus
d’avantages sont celles qui s’appuient sur I’authenticité et la transparence.

Les consommateurs sont beaucoup plus conscients et éveillés a des thématiques comme
I’environnement ou la diversité.

Les entreprises capables de comprendre les besoins, de s’y adapter et de le communiquer
positivement sur le web, jouissent donc d’une belle notoriété et d’une meilleure image de
marque.
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1.5. Soigner sa relation client

Un site Internet se doit désormais d’étre interactif en rendant possibles les échanges avec ses
visiteurs, par le biais de forums, questions/réponses, offres d’emplois, transmissions
d’informations...etc. Une relation doit étre établie avec I’internaute, futur consommateur.

Les entreprises sont dans la nécessité d’instaurer un relationnel interactif sur leur plate-forme
internet. Parmi les orientations qui se dégagent parallélement au développement d’internet, on
trouve avant tout I’hyperpersonnalisation de la relation avec le client, autrement dit le marketing
«one to one».

Internet permet une segmentation et un ciblage plus fins, il est le terrain d’un relationnel direct et
interactif favorisant un contact individuel dont les informations recueillies permettent de mieux
étudier la clientele pour la fidéliser.

Cette stratégie one to one se conjugue aussi parfaitement aux enjeux d’une stratégie commerciale
interentreprises (B to B). En mettant un site a la disposition de ses clients et prospects. Une plate-
forme interactive, permet d’informer, de conseiller, mais aussi de présenter le groupe et la régie.

1.6. Réaliser plus de ventes

Proposer ses produits ou services en ligne, c’est les rendre disponibles & tout moment.
Contrairement a une boutique, il n’y a pas d’horaires pour consulter un site internet, passer une
commande ou réserver un service.

La vente en ligne représente une alternative pour les personnes qui manguent de temps ou celles
qui n’aiment pas courir les boutiques. Comme évoqué précédemment, la crise sanitaire a
¢galement mis en évidence I’intérét de la présence en ligne, lors des différents confinements
notamment.

Par ailleurs, vendre en ligne c’est ne plus se limiter a sa zone de chalandise traditionnelle et
cibler plus largement en termes géographiques. Par conséquent, vendre sur internet c’est vendre
plus.
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2. Les mesures que doivent prendre les entreprises pour se développer en ligne

En vue de I’importance d’une présence en ligne pour une entreprise cette derniere se voit obliger
de prendre certaines mesures afin de se développer sur ce secteur innovant et parmi ces mesures
en trouve les suivantes?®

2.1. Enrichir et diversifier le catalogue électronique

En vu de la concurrence qui fait rage dans le domaine de commerce électronique, pour séduire
I'internaute, il faut offrir de nombreuses références et livrer vite.

Sur le Web, le consommateur s'attend a une panoplie de choix au moins aussi large que dans un
magasin traditionnel. Une offre abondante permet de se démarquer de la concurrence, l'autre
recette payante sur le net est d'offrir des produits spécifiques. Mais il faut savoir aussi qu’un
catalogue étoffé nécessite un stock élevé si on veut livrer rapidement.

2.2. Garder le contact humain

Dans le commerce en ligne il est vrais qu’on supprime presque tout contacte humains, mais il
reste indispensable de garder un moyen de contacte pour plusieurs raisons : la complexité des
offres, les attentes des clients et leurs réticences a payer en ligne...etc.

Pour ce faire I’entreprise peut proposer un numéro d'appel gratuit (un numéro vert), pour réduire
le nombre de questions le plus fréquemment posées via le site. Dans la mesure du possible, il
serait bien de diriger I'internaute vers une communication par mail, car le traitement des appels
téléphoniques a un codt bien supérieur.

2.3. Fidéliser la clientéle

Ce qui cotte le plus cher dans le commerce ¢lectronique grand public, est I’acquisition des
clients. L'entreprise est amenée a tout faire pour les fidéliser. Premiere mesure a prendre :
récupérer l'adresse électronique des visiteurs, ensuite leur envoyer réguliérement, avec leur
accord, une lettre d'information.

L'idéal est d'envoyer automatiquement les relances adaptées au godt de chaque consommateur.

2.4. Assurer le suivi de la commande

Le cybervendeur se doit d’étre transparent sur I'état de ses stocks, respecter ses engagements de
livraison et permettre le suivi de la commande par ses clients.

23 Betroune.R, Medjahed.S ; « les freins au développement du commerce électronique » ; mémoire de master en
sciences commerciales, université AM Bejaia ; 2016,2017 ; page 65
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Le premier des outils disponible sur le net est : L’email, qui permet de confirmer la réception de
la commande et de signaler le moment ou celle-ci va étre expédiée et ce en temps réel.

Le deuxiéme outil c’est le taquage : les clients peuvent se connecter et taper a tout moment leurs
numéros de commande, pour connaitre I'avancement de cette derniere et ou est-ce qu’elle se
trouve en temps réel.

2.5. Maitriser I’e-réputation

L’e-réputation peut étre définie comme 1’image véhiculée et / ou subie par une entreprise, un
individu, une marque, un produit ou un service sur Internet et autres supports numérigues. Dans
le cadre de son étude consacrée a I'e-réputation, Alterbuzz définit 1’e-réputation comme "la
résultante de ce qu'on peut lire sur Internet au sujet d'une entité, marque, entreprise, quel qu'en
soit l'auteur »

L’e-réputation est le résultat en terme d’image des contenus produits et diffusés par 1’entreprise,
mais aussi et surtout celui des contenus produits par les internautes sur les blogs, réseaux
sociaux, plateformes d’échanges vidéos, espaces d'avis clients, forums et autres espaces
communautaires. Les éléments les plus contributeurs a I'e-réputation d'une entité varient selon le
domaine d'activité?,

Une mauvaise e-réputation peut faire baisser les ventes d’une compagnie drastiquement, voire
I’obliger a mettre la clé sous la porte. Tandis qu’une réputation positive peut augmenter le
nombre de clients d’une entreprise et générer un business florissant. Il est donc devenu essentiel
de parfaitement gérer son image en ligne. C’est en effet un facteur de réussite ou d’échec
qu’aucune société ne peut se permettre de bouder dans le monde moderne.

2.5.1. Les enjeux de I’e-réputation pour une entreprise

Difficilement contrdlable, 1I’e-réputation se cultive et se travail sur le long terme. Elle ne se
résume pas a quelques outils techniques. Tous les éléments étant reliés sur la toile, la cohérence
de I’ensemble construit I’autorité.

Identique pour les entreprises et le individus, les problématique de gestion d’image conduisent a
mettre en place une veille d’opinion/image spécifique pour suivre ce qui est dit sur nous sur le
web. Une bonne connaissance de référencement, de la rédaction ou 1’écriture web et du
marketing se révele également utile pour développer une e-réputation plus proche de ’image que
’on souhaite donner a notre entreprise.

Pour prendre son e-destin en main, il ne s’agit plus de faire acte de présence sur le web, mais
d’étre visible : se démarquer des autres internautes ou sites d’entreprises par la publication de

24 hitps://www.definitions-marketing.com/definition/e-reputation/; consulté le 26 octobre 2021.
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contenus a forte valeur ajoutée, étre présent dans des discussions sur des thématique en rapport
avec son activité tout en maitrisant son image de fagon durable®

2.5.2. Les vecteurs de I’e-réputation

e Lessites institutionnels

Par définition, le site d’une institution telle qu’un ministére, une collectivité locale ou encore un
organisme de recherche inspire confiance. En fonction de son domaine d’activité, et pour soigner
son e-réputation, il est toujours bon d’étre référencé sur un site institutionnel. Cela permet de
crédibiliser fortement son savoir-faire tout en favorisant une meilleure visibilité sur les moteurs
de recherche comme Google qui mettent I’accent sur la qualité des liens entrants pour déterminer
la pertinence et la popularité d’un site web.

e Lessites des grands medias

Les sites de la grande presse — télé, radio, presse écrite — disposent d’une bonne visibilité sur le
réseau. Il vaut donc mieux bénéficier d’un bon traitement, d’une « bonne feuille » écrite par un
journaliste travaillant dans ces médias. Dans le cas contraire, il peut s’avérer difficile de faire
retirer une information qui nuit a I’image d’une personne ou d’une entreprise, pour des raisons de
volonté d'indépendance de la presse, ou des raisons juridiques. A défaut, il faut essayer de
contrebalancer cet article par des contributions positives afin de faire disparaitre I'article des
premieres pages de résultats des moteurs.

e Les forums et listes de discussion

Les forums et listes de discussion apparaissent comme des vecteurs importants de I'e-réputation.
Dans le cadre d’une liste de discussion professionnelle, il est toujours intéressant d’apparaitre
comme un référent et donc de jouir d’une bonne image dans son domaine d’activité. Mais les
listes peuvent parfois constituer un piége pour certains professionnels qui se montrent trop
bavards et, commettant certaines erreurs d’appréciation, risquent de perdre de leur crédibilité
aupreés de leurs pairs.

Quant aux forums de discussion, ceux-ci peuvent s’avérer stratégiques surtout quand ces derniers
bénéficient d’une bonne visibilité dans les moteurs de recherche. Nous avons ainsi souvent eu

2 https://conseils-infodoc.fr/l-e-reputation-definition-caracteristiques-enjeux/; consulté le 26 octobre 2021.
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affaire a des problémes dus a des contributions d’internautes postées dans des forums financiers
et qui mettaient en cause le sérieux d’une entreprise. Il importe d'agir vite afin que ces
contributions ne restent pas trop longtemps sur la premicre page de résultats d’'un moteur comme
Google...

e Lesblogs

Certains blogs peuvent aujourd’hui jouir d’une trés grande notoriété jusqu’a rivaliser avec
certains grands médias qui, de plus en plus, reprennent des informations en provenance de la
blogosphére. Des articles publiés sur des blogs trés lus peuvent avoir des conséquences sur
I’image et les finances d’une entreprise.

L’affaire Engadget/Apple qui s’est déroulée au mois de mai 2007 en est un exemple. Il a suffi
que le site Engadget annonce un retard pour 1’iPhone et pour la prochaine version du systéme
d’exploitation MacOS pour que, quelques minutes plus tard, le cours de 1’action Apple chute de
107,89 a 104,63 dollars. L’information étant finalement fausse, Engadget rectifie le tir dans la
journée mais le cours de 1’action ne retrouvera jamais sa valeur d’ouverture.

e Leswikis

Les Wikis sont des plateformes collaboratives tres prisées par les internautes. Le plus connu reste
I’encyclopédie gratuite Wikipédia qui reste le 10eme site internet le plus fréquenté au monde et
le lieu ou se mene une Vvéritable guerre de l'information.

e Les réseaux sociaux

Les réseaux sociaux font partie des applications emblématiques du Web 2.0. Les internautes
peuvent se retrouver en fonction de leurs affinités sur une grande variété de plateformes qui leur
proposent des outils et services propices au partage et a I’échange d’informations. Les réseaux
sociaux peuvent alors se transformer en puissant outil de lobbying en fonction de circonstances
particuliéres.

e Les plateformes de vidéos ou de photos

Les plateformes de partage de vidéos ou de photos comme YouTube, Dailymotion ou Pinterest
apparaissent egalement comme de puissants vecteurs de I'e-réputation. Certaines entreprises
parviennent ainsi a soigner leur image grace a une bonne politique de communication qui
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parvient a séduire les internautes. Ces derniers peuvent alors se transformer en ambassadeurs
d’une marque en dupliquant un clip de campagne publicitaire qui sera ensuite poste, et donc
visualisé, sur diverses plateformes vidéo. Mais ce systéme peut également s’avérer destructeur
pour une entreprise.

e Les agrégateurs d’actualités

En combinant des technologies d’agrégation et d’analyse, les services d'actualité offrent une
véritable revue de presse en ligne, mise a jour en continu. Les sources d’informations exploitées
par ces outils varient selon les services, des dépéches d'agences aux nouvelles issues de la presse
écrite et de la presse électronique, des blogs, sans oublier la TV et la radio.

Parmi les principaux agrégateurs d’actualités, 1’on trouve Google News et sa versions
francophone Google Actualités ou encore I'agrégateur francais Wikio. Ce dernier a adopté une
démarche plus collaborative que son concurrent en proposant aux internautes de poster leurs
propres articles mais aussi de noter et de commenter les articles de la grande presse et des blogs
référencés sur la plateforme.

Etant donné que I'internaute peut cibler ses recherches comme sur un moteur de recherche, il est
possible de faire apparaitre sur ces plateformes toute I'actualité et donc toute I'e-réputation
actuelle autour d'une personne, d'une marque ou d'une entreprise en quelques clics. Elles sont
donc de redoutables outils pour concentrer I'e-réputation, mais aussi d'excellents outils de suivi
d'image.

e Les libres commentaires sur les sites communautaires

L’une des caractéristiques essentielles du Web 2.0 reste la possibilité offerte aux internautes de
réagir et de commenter les contenus postés sur les diverses plateformes : blogs, agrégateurs
d’actualités, sites de partage de vidéos et de photos... autant de services qui peuvent, a tout
moment, mettre a I’épreuve une e-réputation.

2.5.3. Les risques de ne pas maitriser son e-réputation
L’exposition d’une entreprise sur le Web 2.0 est a la fois une condition pour sa réussite et son

expansion, mais eégalement un danger de tous les instants si elle n’arrive pas a maitriser son e-
réputation.
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Si une sociéte vient a négliger sa popularité sur internet trop longtemps, les conséquences
peuvent étre dramatiques. Il n’est pas rare que des entreprises arrétent leurs activités ou que des
marques soient boycottées suite a des propos diffamatoires ou une ribambelle de commentaires
négatifs des consommateurs.

Internet va vite et les internautes aussi. Sans laisser le temps de dire « clic », des milliers de
personnes peuvent partager un article critiquant 1’éthique d’'une marque. C’est pourquoi, aucune
entreprise au monde ne peut se permettre de négliger sa réputation en ligne

3. Les conditions générales de vente pour un site d'e-commerce

E-marchands, e-boutiques ou e-vendeurs professionnels : petits et grands acteurs de la vente en
ligne, sont tenus d'informer leurs clients des conditions de vente de leurs produits et services. Les
conditions générales de vente servent notamment a protéger I'e-commercant et le consommateur
en cas de litige consécutif a I'exécution d'un contrat de vente.

Dans ce qui suit, nous allons donc parler des aspects essentiels a développer dans les conditions
générales de vente (CGV) d'un site d'e-commerce et des précautions a prendre en compte.

3.1. Les conditions générales de vente
Les conditions génerales de vente encadrent les relations commerciales. Elles figurent dans les
documents contractuels. Les CGV différent en fonction des types de prestations que vous offrez
et des types de clients auxquels vous vous adressez?®.
Les CGV comprennent d'une part, les données permettant d'identifier le vendeur en ligne, d'une
autre part, un ensemble de regles encadrant la vente de produits ou services en I'absence d'un
accord spécifique. Elles sont donc destinées a défendre les droits du vendeur et de I'acheteur.

3.2. Les mentions obligatoires des e-commercants

Les vendeurs professionnels en ligne doivent donc afficher les mentions obligatoires suivantes?’ :

Pour une personne physique:

e Nom, prénom, adresse du lieu de résidence
o Adresse de courrier électronique

26 https://www.economie.gouv.fr/dgccrf/Publications/Vie-pratique/Fiches-pratiques/Conditions-generales-de-vente ;
consulté le 28 octobre 2021.

27 https://www.commentcamarche.net/fagq/33662-les-conditions-generales-de-vente-pour-un-site-d-e-commerce#e-
commercants-quelles-mentions-obligatoires ; consulté le 28 octoobre 2021.
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e Numéro de téléephone
o Numeéro d'inscription au Registre du commerce et des sociétes ou Répertoire des métiers
« Numéro individuel d'identification fiscal

Pour une personne morale

o Laraison sociale
e L'adresse de la société
o L'adresse de courrier électronique; Numéro de téléphone

e le numéro d'inscription au RCS ou Répertoire des métiers; Numéro individuel d'identification
fiscal

3.3. Les modalités de vente en ligne (commande)

3.3.1. Les modalités de paiement

e Moyens de paiements acceptés (cartes bancaires, cheques, Paypal, bons d'achats, etc.)
o Les regles encadrant un paiement en plusieurs mensualités
o Le mode de sécurisation des paiements

3.3.2. La gestion d’une commande

Etape 1 : Une confirmation de commande est nécessaire pour rassurer le client et lui indiquer
que les bonnes références ont été enregistrées, et ce au bon prix.

Etape 2 : Quel que soit le mode de fonctionnement de la chaine d’approvisionnement du site
(sur stock, en flux tendu, Just in time, interface informatique avec les fournisseurs...), il est
recommand¢é d’envoyer un mail deés que le produit commandé a été réceptionné sur la plateforme
de préparation des expéditions.

Etape 3 : Informer I’acheteur de ’envoi de son produit en indiquant le mode d’expédition,
I’adresse de livraison et le délai estimé et en récapitulant le cotit de la commande, le client doit
avoir acces aux informations relatives a sa commande sans contacter le service apres vente
(SAV). Des informations complétes et actualisées en temps réel rassurent le client?®,

28 Pascal Lannoy et Corine Askri, e-marketing & e-commerce, 2éme éd, Ed Vuibert, Paris 2007
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Autre point important : la facturation, des que le paiement correspondant a la commande a été
effectué, une facture doit étre emise, elle peut étre envoyée par mail, par courrier ou
accompagner le bon de livraison avec le produit.

3.3.3. L'expédition et le délai de livraison

Le fournisseur doit indiquer, avant la conclusion du contrat, la date limite a laquelle il s'engage a
livrer le bien ou a exécuter la prestation de services. A défaut, le fournisseur est réputé devoir
délivrer le bien ou exécuter la prestation de services des la conclusion du contrat. En indiquant le
délai de livraison, il est important d'exprimer celui-ci en « jours ouvrables » (tous les jours de la
semaine, sauf le dimanche et les jours fériés ») pour éviter tout malentendu.

3.3.4. Le délai de rétraction

Tout consommateur bénéficie d'un délai de 7 jours pour exercer son droit de « rétractation sans
avoir a justifier de motifs, ni a payer de pénalités, a I'exception des frais de retour ».

Le cyber-commercant est soumis aux mémes obligations que le vendeur en vente par
correspondance, et est notamment « tenu d'afficher sur le site de sa boutique I'existence du droit
de rétractation et les éventuelles exclusions ».

En cas d'exercice du droit de rétractation par le client, I'indication d'un délai de remboursement
dans les CGC est recommandée.

3.3.5. Lagestion des retours
Les conditions varient selon le constructeur des produits vendus.
11 faut prévoir I’organisation du retour de marchandise :

e Concevoir un bon de retour téléchargeable, a envoyer par mail ou transmis en piéce jointe
dans le colis du produit livre.

e Informer le client lors de son achat qu’il doit contacter le site avant toute réexpédition, et
lui attribuer un numéro d’autorisation de retour.

e Le bon de retour est indispensable pour la bonne réception de la marchandise a I’entrepdt.
Il comportera toutes les références permettant d’identifier le colis afin d’en informer le
service clients qui enclenchera la procédure de remboursement.?®

29 Pascal Lannoy et Corine Askri; op cit
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Les différents services impliqués sont :

le service clients
la logistique
la comptabilité

4. Le service apres-vente
Le responsable du service apres-vente est chargé(e) de répondre aux attentes de la clientéle, de
recevoir et de gérer les réclamations, d'assurer la remise en état des appareils et de résoudre les
problémes d'installation. Il organise I'activité du service aprés-vente et gére une équipe d'agents
SAV.

4.1. Les missions du SAV

Les missions d’un service aprés-vente sont multiples :

Assurer aux clients un suivi technique et commercial en cas de probleme lors de

I'installation ou de panne

o Veiller a la satisfaction de la clientéle

o Organiser la réception des appels des clients et planifier sur le terrain les interventions des
techniciens SAV

« Organiser la réception d'articles ou appareils directement au magasin

 Définir le planning de travail de I'atelier du SAV

e Assurer le suivi des garanties

« Proposer une solution satisfaisante au client en cas de litige

o Informer le fabricant des reclamations des usagers

o Controler les factures et les paiements
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o Effectuer le suivi : répertorier le nombre d'appareils ou d'articles déposés chaque jour en
SAV, la nature des pannes détectées, les délais moyens de réparation,...

o Gérer les stocks de piéces de rechange et I'approvisionnement

5. Lalogique

La logique dans un site de vente en ligne est primordiale, I’internaute a tendance a avoir des
méfiances et des prejugés sur les sites de vente en ligne (il existe beaucoup de site frauduleux sur
la toile), ce qui fait que la non présence d’une logique le freins dans son proocessus d’achat ou le
pousse méme a ne plus acheter.

Les dysfonctionnements de 1’e-logistique ont souvent pour origine une mauvaise coordination
entre les approvisionnements et les délais de livraison annoncés ainsi qu’un choix inapproprié de

prestataires logistiques.

L’organisation logistique doit étre congue en fonction des deux critéres suivants :
e Letype de clientéle
e Le type de produits commercialisés
Le type de clientele est I’un des facteurs premiers pour arréter son choix sur un prestataire
logistique. En effet, la livraison des particuliers et celle des entreprises sont deux métiers
completement différents. Méme s’ils ont diversifié leur offre pour profiter du marché de 1’e-
commerce, les prestataires logistiques sont historiquement orientés vers 1’un ou ’autre de ces
deux types de clientele®
Une bonne organisation logistique saura :
e Choisir ses prestataires en fonction de son type de clientéle (entreprises, particuliers).
e Choisir ses prestataires en fonction de son type de produits (taille, poids, denrée
périssable, valeur du produit...) : Conditions particulieres de transport, de stockage et de
manipulation, problémes de sécurité, nombre de produits par panier d’achat... sont

autant de critéres a prendre en considération.

e Coordonner les approvisionnements et les engagements de délai de livraison pris aupres
de la clientele.

e Présenter les tarifs toutes taxes comprises concernant I'offre de produits et services (TTC)

30 pascal Lannoy et Corine Askri ; op cit ; page
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e Donner des informations claires sur les garanties, le service aprés-vente, et les conditions
de résiliation du contrat.

e Fournir, le cas échéant, des coordonnées téléphoniques non-surtaxées.

e Indiquer les régles concernant les changements de tarifs des produits, préciser les regles
de validité et d'applications des offres spéciales (ex : promotions)31

Conclusion

Aujourd’hui I’'importance du e-commerce n’est plus a prouvée, ce dernier a connu une croissance
phénoménale depuis I’installation de I’internet haut débit dans la plupart des foyers.

En effet de nos jours, se passer de ce nouveau canal de distribution serait une erreur commerciale
de la part des entreprises pouvant se positionner sur ce canal virtuel, et ca serait se priver de
nouvelles parts de marchées et de nouveaux canaux de publicité extrémement ciblés.

Cependant, certains marchées ne peuvent pas se positionner sur ce nouveau marché, et il existe
toujours des clients rétractaires qui ne souhaitent pas s’y diriger. Ce qui fait qu’on ne peut pas
vraiment croire au mythe du tout virtuel.

D’une autre part on ne peut pas non plus nier la croissance du web et son importance pour le
consommateur, aussi bien comme source d’informations, que comme véritable supermarché doté
d’une offre trés vaste et trés diversifiée.

L’ e-commerce impacte le commerce physique, de maniére aussi bien positif que négatif. Mais
aucun de ces deux canaux ne pourra entiérement se substituer a 1’autre ; de ce fait pour réussir sa
stratégie marketing il faudra mettre en place une synergie entre ces deux canaux pour en tirer le
meilleur profit possible.

31 https://www.commentcamarche.net/faq/33662-les-conditions-generales-de-vente-pour-un-site-d-e-commerce;
consulté le 28 novembre 2021
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CHAPITRE 02

e comportement et le processus
d’achat de consommateur 2.0
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CHAPITRE 02 : Le comportement et le processus d’achat de consommateur 2.0

De nos jours le client est la ressource la plus important dont peut disposer une entreprise qui veut
survivre dans un monde ou la concurrence fait rage. D’ou la nécessité de trés bien le connaitre,
comprendre son fonctionnement et de distinguer ses attentes mais surtout d’anticiper ses besoins
afin de le gagner et de le conserver par la suite. Le client aujourd’hui n’achéte pas seulement le
produit d’'une marque mais toute une relation de confiance avec les entreprises.

Dans ce deuxiéme chapitre nous allons souligner et tenter de bien comprendre les concepts
fondamentaux qui permettent de comprendre le comportement du consommateur 2.0 et son
processus d’achat. Il est organisé en deux sections.

Dans la premiére section nous allons essayer d’établir le profil de consommateur 2.0, déterminer
les variables explicatives de son comportement d’achat, et les facteurs qui I’influence dans ces
décisions.

La deuxiéme section sera consacrée a 1’analyse de principales phases de la prise de décisions de
cyber-consommateur, et son processus d’achat en ligne
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Section 01 : Le comportement du cyber-consommateur et les facteurs qui I’influencent

Dans cette section, nous aborderons en premier lieu I’émergence et I’évolution du commerce en
ligne. Ensuite, nous parlerons des formes et des outils de celui-ci. Pour finir, nous apporterons
une lumiére sur la digitalisation du commerce, ses points forts, et ses outils et leviers.

1. Définition de comportement du consommateur

Le comportement du consommateur englobe tous les facteurs qui guident et influencent 1’achat
et la consommation d’un bien, a partir du moment ot un individu se demande « en aurais-je
besoin? » jusqu’au moment ou il se demande « est-ce que ¢a en valait la peine? ».

Ce processus va donc plus loin que le simple fait de dépenser ou non de 1’argent. Ce concept
s’attarde a comprendre ce qui motive le consommateur, comment il choisit, achéte et utilise un
bien, un service, ou une expérience afin de satisfaire ses besoins ou désirs.

2. Le consommateur a I’ére de numérique. Qui est-il ?

Avec le bond époustouflant qu’a connu le monde de numérique ces derni€res années un nouveau
type de consommateur a fait son apparition; un consommateur dont nous allons tenter d’établir le
profile de maniére générale vu les nuances et la variation dont il fait preuve selon les individus,
les cultures, les pays, 1’age, le sexe ....

2.1.Définition de I’e-consommateur (acheteur en ligne)

Un e-consommateur est toute personne ayant effectué un acte d’achat directement sur un site
Web ou indirectement dans un magasin réel suite a une recherche d’informations relatives a cet
achat sur le web=.

Le consommateur 2.0 cherche toujours a connaitre 1’avis des autres consommateurs sur le
produit avant de passer a I’acte d’achat. Il suit sauvant les recommandations de son réseau social.

Sur ce dernier il peut exprimer son degré de satisfaction de produit qu’il vient d’acheter et le
recommander a ses amis; comme il peut dans le cas contraire déverser sa frustration et son
mécontentement de produit et donc le déconseiller a son cercle social.

82 https://www.ladissertation.com/Sciences-Economiques-et-
Sociales/Sciences%C3%89conomiques/Comportement-Du-Cyberconsommateur-16579.html /consulté le 15
décembre 2021
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Ce nouvel utilisateur n’hésite pas a demander conseil a ses amis avant d’acheter un produit ou un
service sur le net.

Les attentes de 1’e-consommateur sont tres élevées et peut ce montreé tres exigent.

Le nouveau consommateur Vit en réseau et n’est jamais seul car il fait partie d’une communauté
virtuelle. Il peut tout savoir de maniére trés rapide et veut interagir, échanger, discuter, et donner
son avis. Ce qui a compléetement bouleversé le marketing numérique.

Le cyber consommateur peut se montré passif en position de spectateur comme il peut étre
beaucoup plus actif en position de producteur de contenu qui donne son avis et qui s’exprime. Ce
qui fait de ce nouveau client une personne tres puissante a manipuler avec des pincettes, un client
avec qui on doit apprendre a communiquer et a guider subtilement, et le quel il ne faut surtout
pas décevoir.

2.2. Profil de consommateur numérique®
e Il estactif

A la fois sur internet mais aussi dans la vie. 1l travaille beaucoup et a peu de temps libre. Il a
donc besoin lorsqu'il recherche quelque chose de le trouver tout de suite, I'utilisateur 2.0 veut que
tout aille vite, que tout soit rapide, il ne supporte pas l'attente, c'est pourquoi les entreprises sont
obligées d'attirer rapidement et efficacement I'attention du consommateur pour qu'il n'opte pas
pour un produit concurrent. C'est dans ce contexte que la communication prend une importance
considérable.

e Il estexigent

En effet, avec le web 2.0, tout le monde s'exprime, donne son avis, le consommateur peut ainsi
étre guidé dans son choix grace a des outils de comparaison, il porte beaucoup d'intérét aux avis
des autres consommateurs sur les forums, les blogs, plutdt qu'a ceux laissés par une entreprise. Il
ne cherche pas spécialement le prix le plus bas, mais le meilleur rapport qualité prix.

e Il estexpert

La diffusion d'informations étant rendu plus facile et plus accessible grace a internet, le
consommateur devient ainsi expert. Avant d'acheter le produit, il sait a quoi s'attendre, car il
s'informe et se renseigne, il connait son bénéfice consommateur et sait a I'avance ce que
I'entreprise va lui apporter une fois qu'il sera devenu client. Pour ¢a, il peut également se servir
de contenu tres étoffé, visuellement riche, avec des informations neutres (ou dites non
commerciales) et, a I'inverse, des informations commerciales. 1l faut aussi bien prendre en

33 WELLEM Nicolas ; étude de I’évolution du comportement et des pratiques des consommateurs a 1’ére du web 2.0
; master mention ICD ; 2012 ; page 21
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compte que chaque contenu, que ce soit la vidéo, les images ou le texte a un impact différent plus
ou moins efficace.

e Il veut étre surprise
Il veut des expériences surprenantes, l'utilisateur est constamment stimulé. Une expérience hors

du commun doit étre mise en place pour solliciter et retenir son attention. On cherche aujourd'hui
a construire un parcours d'émotions

e Il est hyper-connecté
C’est-a-dire qu'il a un rapport fort avec internet que ce soit depuis son téléphone portable, son
ordinateur ou sa tablette. Le consommateur reste connecté par la technologie, par les écrans, le
wifi, il a une interconnexion ininterrompue avec sa communauté via les réseaux sociaux.

e Il fait de moins en moins confiance aux vendeurs et aux publicitaires
Il préfeére s'informer de lui-méme, privilégie le C to C (consommateur a consommateurs), d'ou le
succes des sites de ventes et de trocs entre particuliers.

e Il veut participer et donner son avis
En effet, le consommateur 2.0 est plus que jamais critique car il a la possibilité de médiatiser trés
facilement sa satisfaction ou son insatisfaction.

e Il veut partager

Ses expériences, ses choix avec ses amis.

e Il esten quéte de sens

Il veut comprendre les valeurs de la marque, choisir les marques ou les magasins qui
correspondent a ses propres valeurs, comme par exemple les marques écologiques.
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Figure n°04: Profil du nouveau consommateur
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Source : Réalisé par nous méme sur la base des informations citées ci-dessus

2.3. Les différentes typologies d’internautes

Les e-consommateurs peuvent étre classés selon sept types d’internautes, a savoir™* :

e Lesaccros

Ce sont les plus gros utilisateurs. Pour eux, Internet est un loisir, ils 1’utilisent pour tout et tout le
temps. lls visitent plus de sites et plus rapidement que les autres segments. Adeptes de
nouveautes et exigeants, ils regardent les banniéres publicitaires et utilisent volontiers les
moteurs de recherche.

34 Cabinet McKinsey, 2012.
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e Lesexplorateurs

IIs représentent le segment le plus vaste des internautes. Ils fuient la technologie. Nouveaux sur
Internet, ils n’utilisent pas les moteurs de recherche, ne font pas attention aux publicités.

IIs vont vers des marques connues et des noms de domaines simples a mémoriser. Facilement

impressionnés mais facilement dégus, ils ont peu de confiance dans le web et s’informent via les
medias traditionnels.

e Les marchandeurs
IIs cultivent le plaisir de la recherche du meilleur prix. Ils visitent les sites d’enchéres et des sites
marchands connus.

e Les pragmatiques
Leur premi¢re motivation est 1’efficacité. Ils utilisent internet pour se simplifier la vie. Le
changement des pages doit étre rapide et fiable. Ils achétent en trois clics maximums et ne sont
pas influencés par les prix.

e Lesinfo-glaneurs
Ce sont des hommes murs, ils accordent une attention particuliere au contenu des sites, mais ils
n’achétent pas et ils conservent une certaine distance vis-a-vis d’interner. Le temps qu’ils passent
sur internet est consacré a la lecture attentive de quelques pages de sites. Ils considérent le net
comme une grande bibliothéque.

e Les communicants
Ce sont des personnes qui utilisent les e-mails et souhaitent faire des rencontres avec différentes
personnes.

e Les monomaniaques
IIs cherchent a s’amuser en passant plus de temps par page que tous les autres et sont a la
recherche du maximum d’information possible. Pour eux, internet permet de trouver des produits

et des informations en rapport avec leur centre d’intérét. Ils y trouvent un endroit pour partager
leurs passions.
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3. Les variables explicatives du comportement de cyber acheteur

3.1. Ses motivations

Les décisions d’achat de cyberacheteur peuvent étre influencées par des parametres d’ordre
physique ou bien psychologique a caractere rationnel, émotionnel, personnel ou autres, qui
pousse un individu a agir ou a adopter une attitude particuliére face a un produit donné. Elles
peuvent étre objectives ou subjectives, conscientes ou inconscientes.

Les facteurs qui aménent les consommateurs a préférer la toile par rapport aux autres canaux de
distribution peuvent étre résumés comme suit®

e Toujours ouvert et pas de limites géographique
Les boutiques en ligne ont la vertu d’étre toujours ouvert et de ne pas avoir de limites physique,
ce qui permet au cyberacheteur de faire ces course a n’importe quelle moment et a n’importe
quel endroit sur le globe.

e Livraison a domicile
La livraison a domicile demeure parmi les facteurs de motivation les plus appréciés par les
cyberacheteurs particulierement quand 1’achat porte sur un produit relativement lourd et pour
lequel la livraison représente une véritable valeur ajoutée.

e Facilité de comparaison
Sur les cybermagasins il est trés facile de comparer les prix et les qualités des produit entre eux
ce qui permet aux cyberconsommateurs de réalisé de meilleurs rapports qualité/prix sur leurs
achats.

e Absence de vendeurs
Le cyber acheteur préfere acheter en ligne parce que ca lui permet d’éviter les conseils subjectifs

et généralement erroné des vendeurs et les remplacé par des conseils de leurs cercle sociale et par
I’avis d’autre consommateur qui est beaucoup plus fiable et plus honnéte.

35 https://blog.lengow.com/fr/freins-achat-internautes-atout-ecommerce/ consulté le 15.décembre 2021
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e Absence d’affluence

Parmi les facteurs et les arguments auxquels les internautes ayant effectués des achats en ligne
nous trouvons celui de la fuite de la foule en magasin.

e Economie de temps

De nos jour le temps est une ressource rare qu’on a tendance a préserver vu le manque au quel en fait
face quotidiennement de cette derniére. Ce pour quoi les internautes choisissent de faire leurs achat
sur la toile pour s’épargner de gaspiller leur temps et éviter toute sorte de déplacement inutiles par la
méme occasion.

e Leprix

Les prix dans les boutiques en ligne, sont généralement plus attrayants et moins élevés que dans
les magasins physiques et cela est di aux couts d’exploitation qui se trouve étre inferieurs pour
les boutiques de e-commerce (pas de loyer, pas de personnels a embaucher et a payé ....).

Cela rend les magasins de commerce électronique extrémement compétitifs sur les prix et par la
méme occasion trés attractifs.

3.2. Les freins des cyberacheteurs

Malgré le bond phénoménal qu’a connu le e-commerce ces derniéres années, beaucoup
d’internautes éprouvent toujours des formes de réticences a 1’égard de ce type de commerce. Et
cela est d0 aux différents risque au quels ce dernier peut étre confronté.

Des dangers qui le démotive qui freinent I’acte, voire méme ’intention de 1’achat en ligne, parmi
ces freins en retrouve®® :

e Insécurité des paiements

Malgré les énormes progres qu’a faits le e-commerce en termes de sécurité des transactions
financiéres, le risque de se faire des paiements non sécuriseé et se faire voler ses coordonnées
bancaires reste I’un des plus grands freins de 1’achat en ligne. Les hackers utilisent le fishing
pour usurper l'identité des clients en se faisant passer pour une banque qui demande la
confirmation des coordonnées bancaires.

Les consommateurs refusent de passer leur numéro de carte bancaire en ligne par crainte que ce
dernier soit stocké sur une base de données et utilisé par des pirates ultérieurement.

36 https://blog.lengow.com/fr/freins-achat-internautes-atout-ecommerce / consulté le 15 décembre 2021
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e Crainte de se faire arnaquer

De nos jour la vente en ligne permet plusieurs types d’arnaque ce qui rend le client réticent a
I’idée d’effectué des achats sur la toile.

Parmi les escroqueries les plus utilisées on trouve les magasins fantdmes qui mettent des
marchandises imaginaires que le client ne recoit jamais.

On trouve aussi des escroqueries légales et totalement autorisées, comme le fait de trouver des
produit qui se vendent a des prix trés bas sur d’autres site et les vendre sur leurs site avec des
prix doublé ou méme plus a base de publicité mensongere.

e La confidentialité

Les internautes estiment que leurs informations sont trés confidentielles et ne se sont pas
suffisamment rassuré pour les communiquer sur un site internet.

e Impossibilité d’essayer un produit avant de I’acheter
Contrairement aux magasins physique, sur les boutiques en ligne il est impossible d’essayer un

produit avant de I’acheter ce qui augmente considérablement le risque d’insatisfaction des
clients.

e Des frais de livraison jugés trop éleveés
Les frais de port font partie des barriéres les plus importantes qui incitent les internautes a

abandonner leurs commande. En effet sur certaines commandes les frais de livraisons sont
beaucoup plus élevés que les prix des produits eux-mémes.

4. Les facteurs qui influencent le comportement de consommateur 2.0

Famille, amis, habitudes, loisirs, ne sont que quelques-uns des facteurs qui peuvent influencer le
consommateur dans sa décision d’achat.

De ce fait toute entreprise ayant pour objectif de lancer un nouveau produit ce doit d’étre
informer de ces facteurs la. Facteurs que nous avons séparés en cing aspects distinct a savoir :
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sociaux, culturels, démographiques, psychologiques et technologiques, et que nous allons tenter
d’expliquer dans ce qui vas suivre®’

4.1.Les facteurs culturels®®

e Laculture

Le concept de culture est difficile a définir. C’est sans doute la raison pour laquelle les
définitions sont si nombreuses. Pour en citer une, prenons celle de Tylor, un anthropologue
britannique, dans son ouvrage ‘’Primitive Culture (1871)*" :

« La culture est un ensemble complexe qui inclut les connaissances, les croyances, I’art, la loi,
la morale, la coutume et toutes les autres capacités et habitudes acquises par I’lhomme en tant que
membre d’une SoCiété ».

Elle détermine de maniére fondamentale les désires et les comportements des individus.

L’enfant dés sa naissance, assimile un ensemble de valeurs, de perceptions, de préférences et de
comportements transmis par sa famille et par différents groupes et institutions telle que 1’école. Il
les garde toute sa vie et les transmet a ses propres enfants.

Certains symboles qu’un individu de telle culture trouve beaux peuvent blesser un autre individu
d’une autre culture. C'est donc un aspect sur lequel une entreprise doit faire trés attention.

Une chose que beaucoup de marketers font pour conquérir des sous cultures est de les
représenter dans leurs publicités. Cela aide a identifier leur marque et peut augmenter leurs
résultats®.

e Lasous culture

Chaque culture regroupe plusieurs sous-cultures ou groupes d’individu qui partagent les mémes
valeurs en raison de leur nationalité, leur religion, leur appartenance a un groupe ethnique ou leur
situation géographique.

Ces regroupements autour de sous-culture forment potentiellement des segments de marché
importants et les responsables marketing adaptent souvent la conception de leurs produits et de
leurs programmes de vente aux besoins spécifiques de ces groupes.

87 https://www.hrimag.com/Les-facteurs-qui-influencent-le-comportement-des-consommateurs ; consulté le 15
décembre 2021

38 https://quotidienmarketing.com/facteurs-influence-comportements-achat-consommateurs/ consulté le 15 décembre
2021

39 Denis Darpy ; Valérie Guilard ; comportements du consommateur concepts et outils ; 4eme édition ; ed DUNOD ;
2016 ; page 268
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e Laclasse sociale
La classe sociale est une division relativement homogeéne et durable d’une société ordonnée
selon une hiérarchie, et dont les membres partagent des valeurs, des intéréts et des
comportements similaires.

La classe sociale repose sur une combinaison de variables telles que I’occupation, le revenu, la
scolarité, la richesse, le lieu d’habitation et le systéme de valeur.

4.2. Les facteurs sociaux

Le comportement d’un consommateur est fortement influencé par 1’environnement sociale qui
I’entoure et dans le quel il est inséré.

Les aspects sociaux font référence a I'influence de modéles de société et groupes sociaux

e Les groupes d’amis
Un consommateur qui fait partie d’un groupe d’amis bien établi a tendance a suivre les mémes

préférences et a recevoir des recommandations de ses amis, et ressent sauvant le besoin de
s’identifier avec ce groupe pour en faire partie.

e Lafamille

Quoi de plus normal que d’étre influencé par les personnes qui sont le plus proches de nous ? Notre
famille.

On effet la famille est également un facteur de grande influence sur le comportement de
consommateur. Les opinions que ce dernier a sur des produits ou services sont généralement
basees sur ce que sa famille en pense.

La famille est la plus consultée pour en savoir plus sur un produit et son efficacite.

e Lesinfluenceurs
C’est un autre facteur d’influence trés important qui se développe ces derniéres années.

Ce sont des personnes célébres qui sont apparues avec I'émergence des réseaux sociaux tels que
les youtubeurs et Instagrameur....
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De nos jours ces influenceurs influence grandement les choix des consommateurs qui les suivent.

Ces derniers ont sauvant des partenariats avec des marque, et font des placements de produit
contre rémunération pour influences les choix de leurs followers.

4.3. Les facteurs personnels

Il est également essentiel de connaitre les données démographiques pour bien analysé et
comprendre le comportement des consommateurs.

Des facteurs tels que 1’age, le cycle de vie, les conditions économiques et la profession
définissent également le comportement du consommateur.

o L’age

Les besoins, les savoirs, les centres d’intéréts et les comportements évoluent selon 1’age en
particulier dans le domaine de la consommation. L’individu modifie son alimentation depuis les
petits pots de I’enfance et les comportements erratique de 1’adolescence jusqu'au régime strict du
quatriéme glge. L’age est donc une variable de segmentation exploitable dans de nombreuses
situations®.

e Lecycledevie
La famille est sujette a des cycles de vie différents. A chaque stade, le comportement évolue.

- Les jeunes célibataires : ils ont peu de charges financiéres et ils sont souvent des leaders en
matiére de mode, leurs achats portent principalement sur tout ce qui a rapport avec les loisirs.

- Les jeunes couples sans enfants : leur situation financiere est généralement bonne dans la
mesure ou les deux conjoints travaillent, les produits électroménagers, automobiles et loisirs
occupent encore une part importante dans leurs achats.

- Les jeunes couples avec enfants : cette période se caractérise par une augmentation des charges
et par une diminution des ressources, I’achat d’équipements se stabilise ou régresse et
I’endettement peut augmenter en cas d’achat de résidence principale.

- Les couples actifs sans enfants : la situation financiére est excellente car on atteint le sommet
de sa carriere professionnelle. On se reporte sur les dépenses d’amélioration ou des articles de
haute gamme.

40 MAZOUZ Walid Omar ; I’impact de la communication digitale sur la décision d’achat du consommateur
algérien; Mémoire de master en sciences commerciales ; EHEC Alger ; 2019 ; page 53
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- Les couples retraites sans enfants : la situation financiere reste élevée, le temps libre disponible
permet de se tourner a nouveau vers les loisirs et voyages.

- Les personnes d’age trés avancé: on assiste a une forte diminution des revenus, parallélement,
le poste de dépenses de santé et de bien étre tend a croitre®!,

e La profession et la position économique

La profession ou le métier exercé par 1’individu donne naissance a de nombreux achats. Chaque
individu a des besoins particuliers par rapport a son métier.

La position économique d’une personne détermine quant a elle ce qu’elle est en mesure d’acheter
en fonction de son revenu, de son patrimoine, sa capacité d’endettement et de son attitude vis-a-
vis de I’épargne et du crédit*.

Par conséquent, il est important que les entreprises connaissent le profil de leurs potentiels
clients.

e Lestyle devie

Le style de vie est une fagon de vivre qui détermine comment 1’individu utilise son temps, son
argent et son énergie, et qui refléte ses valeurs, ses godts et ses préférences.

En fonction de leurs valeurs, les consommateurs adoptent un style de vie qui leur est propre. Par
exemple, une personne qui attache beaucoup d’importance a la famille favorisera des activités
familiales plutot que des activités individuelles, alors qu’une personne qui valorise beaucoup son
apparence physique fréquentera un centre de conditionnement physique et choisira des
restaurants offrant de la nourriture saine. Il est donc possible d’expliquer plusieurs

comportements de consommation de services a partir des valeurs que possede un individu.

e La personnalité

Chaque personne possede un ensemble de comportements, d’attitudes, de motivations qui
constituent son individualité, sa singularité, un ensemble de traits par lesquels s’expriment sa
différence, son originalité, son identité spécifique. L’ensemble de ces caractéristiques donne
évidemment a chaque individu une personnalité unique.

La personnalité est ’ensemble des caractéristiques propres a une personne qui déterminent sa
fagon d’agir.

41 HENADCI Lydia ; I’influence de la publicité télévisuelle sur le comportement du consommateur algérien ;
Mémoire de master en sciences commerciales ; 2014 ; page 51
42 HENADCI Lydia ;op cit ; page 51
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4.4. Les facteurs psychologiques
On identifie aussi les facteurs psychologique comme étant des parametres qui jouent un réle tres

important dans le comportement de consommateur lors d’un achat en ligne, ce sont des facteur
qui se rattache a 1’individu en personne, et parmi ses facteurs en retrouve les suivant*::

e La motivation

On entend par motivation : « toute pulsion ou tout sentiment incitant a faire quelque chose ou a

agir d’une certaine maniére »*,

La consommation des individus est influencée par des besoins dont ils n’ont pas forcément
conscience. Lorsqu’un besoin est intense, il se transforme en motivation

La motivation correspond a la force et I’énergie qui pousse un individu a satisfaire un besoin en
induisant un comportement. Elle existe quand 1’individu prend conscience de I’importance de

I’écart entre ses désirs et la réalité génératrice de ce besoin.

Figure n°05: processus de motivation

Ecart @
Nouvel écart Déséquilibr&@
A -
Pultion @
Besoin = 5
motivaastion‘// J?

Comportement\C ?

Rééquilibrage < Objectif

Source : DEMEURE CLAUDE, BERTELOOT SYLVAIN, page 38

e La perception

La perception est le processus par lequel un individu filtre, trie et interpréte les stimuli qui
I’entourent pour se former une vision personnelle du monde.

43 BENMESLI Sonia ; la vente en ligne et le consommateur algérien ; Mémoire de master en marketing et
management des entreprises ; 2017 ; page 43
4 VAN Vracem (P) et JANSSESNS-UMFLAT (M), page 27
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Il est important de comprendre et d’accepter que les perceptions des individus fassent partie d’un
processus évolutif. Elles changent au fil du temps et selon les circonstances.

La perception des objets par un individu influence largement son comportement d’achat.

La perception est inextricablement liée a la compréhension et a I’imagination. La perception
consciente (ou le processus par lequel le cerveau compare continuellement 1’information regue a
ce qu’il connait déja du monde) dépend de notre réservoir de connaissances et donc, de ce que

nous appelons la compréhension. Le processus peut autrement s’engager librement sans stimulus
externe, et c’est ce que nous appelons I’imagination.

e Les attitudes
Les attitudes sont des prédispositions mentales qui incitent a réagir favorablement ou
défavorablement et de fagcon constante a une idée, a un objet ou a une situation. Les attitudes sont
des dispositions mentales explicatives du comportement.

Elles constituent un ensemble plus ou moins cohérent et unifié de croyances, de sentiments et de
prédispositions.

Elles prennent leurs racines dans la culture, la famille et I'éducation ; elles évoluent en fonction

des expériences personnelles de I’individu, de 1'image de soi et des nouvelles informations
acquises sur les produits ou les marques.

e L’image de soi
Cette notion décrit la facon dont un individu se considére et pense que les autres le voient.
L’achat de certains produits peut étre pour un individu un moyen d’exprimer sa position sociale.

En effet, certains produits comme les vétements, 1’automobile, la décoration du logement sont
pour une personne un moyen de se présenter aux autres.

e L’apprentissage

L’apprentissage est une modification du comportement due aux expériences vécues tout au long
du processus décisionnel.

L’apprentissage relatif au produit peut étre délibéré, comme quand le consommateur recueille de

I’information sur différents téléphones intelligents en prévision d’un achat. 1l peut aussi étre
involontaire.
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4.5. Les facteurs technologiques

Apres le développement et la croissance qu’ont connus les réseaux sociaux et les autres
plateformes de communication en ligne, la maniére dont le consommateur interagis avec d’autre
marque a complétement changé.

De nos jours le client a la possibilité de donner son avis librement sur les produits et les
entreprises qui lui vendent, un avis positif ou négatif qui peut avoir un impacte significatif sur les
marchés de ces derniéres.

Les medias digitales facilitent considérablement le processus d’achat, les comparaisons, et la
démarche de recherche d’informations sur les produits. Ces medias rationalisent le processus
complet avant et apres la vente pour les consommateurs.

Ces influences technologiques rendent les gens plus exigeants vis-a-vis des spécialistes du
marketing qui, s’ils ne fournissent pas une bonne expérience, perdent facilement un client en
raison des diverses alternatives disponibles sur le marché.

Comprendre les besoins et les désirs des consommateurs, mais également la maniere dont ils se
manifestent dans leurs comportements, est devenu completement inévitable pour une entreprise
qui souhaite sa continuité, une compréhension qui permettra a I’entreprise de fournir le meilleur
et d’obtenir de grands résultats®.

45 https://www.conversion.com.br/fr/Blog/comportement-des-consommateurs/ consulté le 16 décembre 2021
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Section 02 : les phases de processus d’achat en ligne

L’impacte de 1’achat en ligne sur les processus d’achat classiques est tout simplement
bouleversant. Avec ce nouveau schéma d’achat le client a accés a une multitude d’information
techniques et pratiques émises par les marques.

Internet a donc eu un effet d’augmentation du niveau d’implication des acheteurs.

Le processus d’achat de cyberacheteur passe par les phases suivantes®® :

1. Prise de conscience de I’existence d’un besoin

Cette premiére étape se caractérise par une identification ou réveélation du probleme, a travers
une prise de conscience de I’existence d’un besoin non satisfait ou mal satisfait chez le
consommateur, il prend conscience d’un manque qu’il veut pallier.

Cette phase se termine quand le consommateur admet la nécessité d’un achat, le marketing
favorise cette prise de conscience grace a la publicité qui incite et pousse le consommateur a
admettre des besoins ou désirs qui se manifestent.

Ceci s’inscrit dans une approche de création des besoins chez les consommateurs, Sur internet,
cette prise de conscience peut étre provoquée par un mailing, ou des banniéres interstitielles
grace a un e-marketing bien implémenter en ligne.

Le besoin est peut étre provoquer par des stimulus externes ou internes.

Les stimulus internes sont les besoins primaires ressentis par 1’individu, alors que Les stimulus
externes sont exprimes par des éléments externes au consommateur.

Des chercheurs ont essay¢ de définir les principaux besoins caractéristiques de 1’individu et d’en
dresser la liste. Celle de Maslow est I’une des plus populaires en raison de sa simplicité*’.

4 https://wikimemoires.net/2021/03/le-processus-dachat-du-e-consommateur-en-e-commerce/ consulté le 16
décembre 2021

4T BAYNAST (A), LANDREVIE (J) et LEVY (J) : Mercator, Tout le marketing a I'ére digitale, 12éme édition, Ed :
Dunod, Paris, 2017, p.95
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Figure n°06: Pyramide de Maslow
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Source : Réalisé par nous méme sur la base de la pyramide des besoins de Maslow

2. Rrecherche d’information en ligne

Aprés avoir identifié les besoins et les attentes, une deuxieme phase se présente, celle de la

recherche d’information.

Il n’est donc pas étonnant que cette étape soit un concept clé dans la recherche en comportement
du consommateur, dans cette phase, le consommateur va entrer dans un processus de recherche
et de traitement de I’information lui permettant de se renseigner sur les offres des différents
concurrents disponibles sur le marché et de choisir le produit qui réponde le plus a ses besoins.

Cette recherche se fait normalement en deux phases :
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-Une recherche interne en faisant appel a sa mémoire ou ses expériences.

- une recherche externe qui se base sur des sources externes (recherche en ligne)

L’Utilisation d’Internet a bouleversé la maniére d’acquisition et de traitement d’information.

En effet le web est considéré comme une source d’information fondamentale trés fréquente,
puisque les informations sont nombreuses, disponibles et facilement accessibles pour une marque
ou une catégorie de produits ou de services.

La recherche d’information sur Internet constitue un facteur prédictif de 1’achat en ligne, et
méme de I’achat hors ligne®.

2.1. Les déterminants de la recherche en ligne

La recherche d’information en ligne peut prendre deux formes : une recherche d’information
specifique qui consiste a une recherche orientée et focalise sur des choix orientés vers un but; et
une recherche d’information générale qui n’est pas orientée et focalisée sur des choix de
navigation.

Dans les deux cas, la navigation sur Internet consiste en un processus d’apprentissage qui
permet, non seulement de découvrir les potentialités d’Internet, mais développe également des
compétences susceptibles d’étre utilisées lors d’un processus d’achat par le consommateur,
cependant il existe un ensemble de facteurs qui déterminent la recherche d’information en ligne.

Voici quelques facteurs liés a I’individu, le degré d’implication du consommateur ainsi qu’a
I’interface utilisée

L’expérience de I’individu :

L’expérience confére a I’individu des connaissances qui facilitent la collecte et le traitement de
I’information abondante qui existe sur Internet.

Il a été¢ démontré que le consommateur expérimenté dans ’utilisation d’Internet devient sélectif
et rationnel dans sa recherche d’information.

Le degré d’implication :

L’implication exprime le niveau d’intérét d’un consommateur pour un produit ou un service,
c’est un élément trés important a prendre en compte, car il impacte fortement le comportement
du consommateur dans son cycle d’achat ou face a une action de communication.

8 https://wikimemoires.net/2021/03/le-processus-dachat-du-e-consommateur-en-e-commerce/ consulté le 16
décembre 2021
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L’implication envers 1’achat conditionne la recherche d’information en termes d’effort et de
temps alloué a la tache.

La recherche d’information est continue et dure plus longtemps en cas d’une implication forte au
produit de la part du consommateur.

Les sources disponibles

Sur Internet, le consommateur a acces a un éventail tres large de sources d’information. Il peut
parfois avoir accées a des informations qu’il peut rarement obtenir des sources conventionnelles.

Comme pour I’environnement physique, Ces sources peuvent étre commerciales,
interpersonnelles, ou neutres.

Le consommateur peut consulter les sites des vendeurs en ligne, les sites des communautés
transactionnelles mis en place par quelques entreprises, les recommandations des utilisateurs ou
les recommandations d’experts.

Ce qui caractérise en plus Internet, c’est I’existence des systemes experts, tels que les systemes
de recommandation et les systémes basés sur les agents intelligents et qui vont aider le
consommateur le long du processus de recherche d’information et d’évaluation des alternatives.

L’interface :

Contrairement a I’environnement physique, sur Internet I’individu contrdle le choix des sites a
visiter et ’information qu’il cherche, de ce fait, le niveau du contrdle de I’information, rendu
possible grace a I’interactivité d’Internet, permet a I’individu de chercher 1’information
correspondant a ses préférences, d’avoir confiance en son jugement pour prendre ses décisions,
la qualité du site sur le plan du design et du contenu détermine la recherche d’information.

Si le site n’est pas attrayant, le visiteur risque de ne pas s’y attarder et sera peu enclinay
chercher de I’information.

Internet offre aujourd’hui une expérience virtuelle et des possibilités permettant de fournir de
I’information sur toutes les catégories de produits.

L’information sur les produits peut provenir du site commercial de I’entreprise, mais également
d’autres sources non commerciales, plus crédibles et proches pour le consommateur, tels que les
recommandations d’experts en ligne ou encore les communautés virtuelles qui reagissent sur
Internet (réseaux sociaux) autour d’un produit ou d’une marque, cette prescription des groupes
influencent le comportement et la décision du consommateur.
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3. Evaluation des alternatives en ligne

La recherche d’information sur internet, va permettre au consommateur de former son ensemble
évoqueé, constitué des alternatives parmi lesquelles il va choisir le produit ou le service qu’il va
acheter sur internet ou en magasin.

Le choix de I’individu s’effectuera ensuite sur la base d’un ensemble de critéres qui ont aussi
servi a constituer I’ensemble évoqué. Les possibilités qu’offre internet pour aider le
consommateur a constituer son ensemble évoqué et a en évaluer les différentes alternatives sont
immenses. Toutefois, vu les capacités cognitives limitées de I’individu, 1’abondance des
alternatives peut, quelques fois, provoquer une surcharge informationnelle, la confusion et
I’abandon de la recherche ou 1’ajournement de la décision.

Le choix du point de vente se fait a deux niveaux, le premier concerne le choix du canal : en
ligne/hors ligne, tandis que le deuxiéme niveau concerne le choix d’un point de vente particulier:
quel magasin ou quel site marchand. Le processus de choix d’un point de vente est différent de
celui de I’achat d’un produit, celui d’un site marchand 1’est encore plus.

3.1. Les critéres du choix de site marchand

Le site constitue la premiere confrontation avec le vendeur en ligne.

La qualité du site invoque la capacité du vendeur en ligne a satisfaire le client et lui procurer la
valeur qu’il cherche.

Il contribue également a batir une confiance initiale envers le vendeur en ligne, a cet égard, il est
tellement important de prendre en considération un certain nombre d’attributs®® :

a. Les attributs du site

Les attributs du site correspondent aux attributs du point de vente:

Le design du site

A T’instar des variables atmosphériques d’un point de vente conventionnel, le design du site est
important et peut constituer un critere de choix. Ce dernier détermine également le profil de la
clientéle qu’il va attirer et retenir.

49 Ishraf Zaoui ; Analyse du processus d’achat sur internet : Nouvelles influences, nouveaux comportements,
nouveaux challenges ; Revue de ’université de Grenoble ; page 12
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La facilité de navigation
Les consommateurs recherchent généralement des sites ou ils peuvent acheter facilement, un site
qui leur rend la vie facile et leur permet de trouver I’information ou le produit qu’ils recherchent.

La vitesse des téléchargements
La lourdeur de certains sites peut décourager les consommateurs a s’y attarder ou a Yy faire des
achats.

b. Les attributs commerciaux

IIs concernent les conditions générales de vente, dont certaines rejoignent celles de la distribution
physique :

Le prix
Il est largement répandu que le consommateur en ligne est sensible au prix, particulierement pour
les produits peu différenciés, ce qui en fait I’un des premiers critéres recherchés.

Description du produi

Elle concerne par exemple, la description du produit, sa marque, la possibilité de vérifier la
disponibilité du produit en stock.

La marquee
Elle reste un critére important dans le choix du consommateur. Elle constitue un point d’ancrage,
lorsque le consommateur manque d’information sur les attributs du produit, particulierement
pour les produits d’expérience.
Le consommateur est plus fidele aux marques leaders sur le marché en ligne, qu’il ne I’est hors
ligne.

La politique de livraison

Ce critére est trés important en ligne a cause de la « non possession » immédiate du produit, la
livraison est évaluée en matiere de prix, de délais et de garanties.
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» Le service apres vente et la politique de retour
Le SAV peut étre déterminant pour répondre au risque de la non-conformité du produit livré au
produit commandé en ligne.

* Le service client

Le service client en ligne est trés important a cause de 1’¢loignement du vendeur, il peut se
présenter sous forme d’assistance avant ou pendant 1’achat.

La certification des tiers
Elle constitue une garantie de qualité et de bonne conduite du vendeur en ligne. Cela peut se

traduire, par exemple, par I’appartenance a une association professionnelle reconnue ou a la
possession d’un label de qualité.

c. Lesattributs de confiance
Ces attributs sont déterminants pour I’achat sur internet, et répondent a la problématique des
risques posée par I’achat a distance en utilisant une technologie ouverte. A c6té des attributs

commerciaux, constituant également des attributs de confiance, d’autres attributs spécifiques a
internet sont également recherchés et considérés par les acheteurs en ligne :

La sécurisation des paiements
Cette étape reste difficile a franchir pour les cybers consommateurs, nombreux sont ceux qui
hésitent encore a finaliser leurs achats sur le net, jugés trop complexes ou peu sdrs. Les clients
veulent de la simplicité, du choix et de la sécurité, le paiement reste donc un frein qu’il ne faut
pas négliger.

La confidentialité des données personnelles

Ce probléme se pose lorsqu’il y a le risque que I’entreprise divulgue les données personnelles de
ses clients et les utilise a des fins non directement liées a la transaction.

Le risque lié a la confidentialité des données personnelles a un grand effet sur ’intention d’achat.
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Elle constitue un attribut de confiance dans la mesure ou 1’environnement internet pourrait
constituer une menace a 1’intégrité et la confidentialité des informations échangées entre le
consommateur et I’entreprise surtout lorsque cette derniére n’a pas un systéme de protection

performant.

Si le consommateur décide d’acheter hors ligne, le processus d’achat en ligne va s’arréter pour se
poursuivre en magasin. S’il décide d’acheter en ligne, le processus va se poursuivre avec la

passation de la commande en ligne.

Si le consommateur fait suivre sa recherche d’information en ligne par une recherche en
magasin, il y a une probabilité que I’acquisition de la marque se fasse du magasin. La encore, la
question de la convenance entre les caractéristiques du produit et le circuit d’achat se pose. Il est
important pour les entreprises de savoir comment procédent les consommateurs lors de leur
recherche d’information. Plus particuliérement, combien de temps ils allouent a la recherche, en

quelles quantités, qu’est ce qu’ils cherchent comme information, et dans quel ordre ils procedent.

Lorsqu’un consommateur visite le site d’une entreprise en ligne, cette derniére pourra le retenir

en lui fournissant toute 1’information dont il aura besoin pour augmenter les chances d’achat sur

son site.

Figure n°07 : Tableau des attributs d’un site
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4. Prise de décision d’achat

4.1. Passation de la commande en ligne

La transaction en ligne est composée, a notre sens, de deux phases, la phase de passation de la
commande en ligne et la phase de paiement en ligne. Nous avons choisi de dissocier ces deux
phases, parce qu’elles peuvent étre menées séparément sur internet. Cette phase dépend de trois
facteurs pouvant encourager ou ralentir le comportement™ :

a. L’absence de présence sociale

L’absence de présence sociale caractérisant internet, peut entraver la commande du produit ou
service en ligne, c’est pourquoi, les vendeurs en ligne essayent de reproduire I’expérience de
I’achat en face a face, en mettant en place des moyens de communication de plus en plus
synchrones. En plus des numéros d’appel et des courriels, les entreprises mettent a la disposition
des clients hésitants des télé-conseillers ou des espaces de conseil sous forme de messagerie
instantanée pour répondre a leurs questions. Ces signaux sociaux peuvent avoir une influence
positive sur la valeur utilitaire et hédonique de I’achat en ligne et augmenter I’intention de
I’achat sur le site.

b. La facilité de la passation de la commande

C’est un facteur qui encourage la commande en ligne, la facilité d’utilisation a largement été
¢tudiée en systeme d’information en tant que facteur influencant positivement 1’attitude envers
I’utilisation d’un systéme technologique et la perception de 1’utilité de ce dernier.

Comme la majorité des sites demandent 1’ouverture d’un compte client avant de passer une
commande, la simplicité et la facilité de le faire peuvent encourager a la poursuite du processus.

En outre, lorsque le consommateur passe sa commande, elle n’est effective et ne 1’engage
qu’apres qu’il ait Vérifié le récapitulatif.

Avant d’accepter la commande, il a la possibilité de la reprendre, de la corriger, ou méme de
I’annuler.

c. Lacommunication des données personnelles

Cette exigence lors de I’ouverture d’un compte client pour la passation de la commande, pose un
probleme de confidentialité, le consommateur aimerait étre rassuré quant a la protection de sa vie
privée et ’utilisation de ses données personnelles. Il aimerait étre informé sur la collecte, le
controle et ’utilisation de ces informations. Les préoccupations liées a la vie privee ont un effet
négatif sur la volonté de délivrer ces données, sur le comportement d’achat et méme sur le
processus de décision.

%0 Ishraf Zaoui ;op cit; page 16
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Si le consommateur décide de passer sa commande en ligne, il fait face a une autre
problématique, quel mode de reglement ? Certains clients redoutent le paiement en ligne par
carte bancaire a cause des risques qu’ils lui associent, ¢’est pour cela que certains sites proposent
différents moyens de paiement hors ligne, permettant d’¢élargir la clientele, les solutions peuvent
étre des plus classiques, a savoir le cheque ou le virement.

4.2. Le paiement en ligne

L’achat sur internet est une transaction a distance, avec une incertitude élevée due au transfert
d’argent et d’informations personnelles a travers une technologie ouverte a un vendeur virtuel
qui se cache derri¢re un écran. En tant que tel, I’achat en ligne peut étre qualifié de risqué, et
demeure ’une des barriéres les plus manifestées a son développement, les risques que pense
encourir le consommateur lors de I’achat en ligne sont nombreux, les risques liés a la sécurité de
paiement et a la violation de la vie privée constituent les deux freins les plus cités a 1’adoption du
commerce électronique.

Cette phase est influencée par nombre de facteurs relevant de 1’individu lui-méme, du vendeur en
ligne et de sa plateforme technologique ainsi que de I’environnement technologique et
économique.

A c6té des solutions de protection techniques, comme les pare-feu, les serveurs proxy, les
antivirus et les mots de passe, il est également aussi important sinon plus, de mettre en place une
planification de modeles de sécurité et d’implanter un programme de sensibilisation a la sécurité
pour tous les utilisateurs. Méme s’il fait confiance au vendeur, le consommateur reste réticent a
cause de la menace des pirates avec des attaques extérieurs : cheval de Troie, hameconnage ou
phishing, pharming, sont des menaces pouvant abuser le consommateur a son insu.

Si ces menaces existent bel et bien, elles peuvent étre évitées, ou du moins minimisées grace a la
mise en place aussi bien chez le vendeur que chez I’acheteur d’outils techniques dédiés a
sécuriser les transactions et a empécher les intrusions non autorisées.

A cause de I’incertitude caractérisant les transactions en ligne, la confiance s’impose. Toutefois,
une transaction sur internet est différente d’une transaction traditionnelle dans le sens ou elle
implique un acheteur, un vendeur et une plateforme technologique.

La confiance dans une transaction en ligne se traduit donc par une confiance dans le vendeur en
ligne et une confiance dans la technologie®:.

51 Ishraf Zaoui ;op cit ; page 18
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5. Lalivraison de produit

Excepté pour les produits numérisés, dont la possession est immédiate, il existe un décalage entre
la passation de la commande et la possession du produit, la non possession immédiate du produit
est une autre caractéristique de 1’achat en ligne qui géne certains consommateurs.

Ces derniers font face a trois préoccupations majeures lors de la livraison du produit :

» La premiére préoccupation concerne les cofits d’expédition qui constituent la premiére
information que les consommateurs recherchent lorsqu’ils s’ informent sur la politique de
livraison de I’entreprise. En outre, dans leur choix, ils sont sensibles aussi bien aux prix
du produit qu’aux frais de ports et préferent que ces frais soient spécifiés et bien
distingués du prix de base.

La deuxiéme préoccupation est relative aux délais de livraison, représentant pour
certains consommateurs en ligne, I’information la plus importante en matic¢re de
livraison. Certains sont méme préts a payer le méme produit plus cher du moment que le
vendeur en ligne offre des délais de livraison plus courts.

La troisiéme préoccupation se réfere aux garanties offertes lorsque le produit livré ne
correspond pas aux spécifications contractées ou lorsqu’un accident survient. Le droit de
rétractation doit étre garanti pour 1’acheteur en ligne.

Face a une offre en ligne de plus en plus indifférenciée, les entreprises font de leur politique de
livraison, une arme concurrentielle, elles doivent annoncer de maniere tres claire les informations
concernant la livraison des produits : conditions générales, mode de livraison, entreprise en
charge de la livraison, guide des prix liés a la livraison, les horaires de livraison, lieu de

livraison, garanties.

Les entreprises doivent aujourd’hui, redoubler d’efforts, pour rassurer le consommateur et rendre
son attente moins lourde®2.

6. Evaluation de sentiment post-achat en ligne

C’est la derniére étape du processus de décision, 1I’évaluation post-achat fait référence a la qualité
de I’expérience du site et de la transaction.

Cette phase est tres importante car elle correspond en fait au degré de satisfaction ou
d’insatisfaction apres achat.

La satisfaction ou non du consommateur définira son future comportement d’achat face a la
marque/produit, or cette notion représente une problématique dans le cas des transactions en
ligne, les e-consommateurs ne sont pas satisfaits ni de la méme maniére ni par la méme chose,

52 Ishraf Zaoui ;op cit ; page 19
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donc la satisfaction en ligne repose sur plusieurs parametres qui varient d’un consommateur a un

autre®

Les différentes étapes du processus, révelent I’existence de phases critiques qui peuvent pousser

le consommateur a interrompre le processus en ligne et a continuer le processus hors ligne :

La premiere phase est celle de la recherche d’informations en ligne, comportement
intermédiaire pouvant étre un facteur prédictif de ’intention d’achat en ligne et parfois,
constituer le seul comportement en ligne.

L’attitude du consommateur envers 1’achat en ligne est déterminante a cette étape.

La seconde phase sensible est celle du paiement en ligne. L’achat sur internet est une
transaction a distance, avec une incertitude élevée due au transfert d’argent et
d’informations personnelles a travers une technologie ouverte a un vendeur virtuel qui se
cache derricre un écran, et qui constitue encore pour certains, un frein a I’achat en ligne.

Les étapes montrent également la possibilité de combiner des comportements en ligne et hors
ligne et acheter finalement sur internet ou pas.

Figure n°08 : Les différentes phases du processus d’achat d’un consommateur en ligne
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53 https://wikimemoires.net/2021/03/le-processus-dachat-du-e-consommateur-en-e-commerce/ consulté le 17

décembre 2021
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Conclusion :

Avec le développement des nouvelles technologies et des plateformes de communication, les
interactions entre les entreprises et leurs clients ont considérablement évoluees engendrant
’apparition de consommateurs d’un nouveau genre : « les consommateurs acteurs » toujours
plus connectés et plus exigeants.

Dans ce deuxiéme chapitre, nous nous somme focalisés en grande partie sur 1’effet des
specificités d’internet sur le comportement du consommateur en ligne.

Nous avons également montré les possibilités qui s’offrent a ce nouveau type de consommateur
via I’utilisation de ces nouvelles technologies.

Comprendre le comportement de consommateur est aujourd’hui I’une des plus grandes priorités
des entreprises et des vendeurs en ligne, car maitriser ce sujet permet a I’entreprise de connaitre
les besoins sous-jacents de ses clients, et les moyens de satisfaire ces besoins, afin de mieux
cibler leurs offres.

Néanmoins, 1’entreprise doit prendre en compte tout les parametres et les influences diverses que

subit I’acheteur et qui jouent un role dans son comportement ainsi que dans son processus de
prise de décision, et savoir comment les utilisés a son avantage.
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CHAPITRE 03: L’état actuel du I’e-commerce en Algérie

De nos jours le commerce électronique constitue un vecteur de croissance, de productivité et de
compétitivité aussi bien pour I’entreprise, les particuliers ainsi que pour le pays lui méme dans
son fonctionnement général. Ce développement technologique a provoqué des mutations
profondes dans I’environnement économique des entreprises et a engendré la naissance d’une
nouvelle économie ou d’un nouveau march¢ dit «marché virtuel».

Il est également a I’origine des nouveaux secteurs innovants, et s’est transformé en un mode
d’échange avec des implications qui vont bien plus loin que les technologies de 1’information et
de la communication telles qu’on les connait.

Le e-commerce se développe dans les divers secteurs économiques et divers pays avec des
proportions disparates s’expliquant par des divergences structurelles, culturelles, sociales, et le
degré de développement des TIC(les technologies de I’information et de la
communication)...Ets

Ainsi, une analyse rigoureuse du potentiel de développement du commerce électronique ne doit
pas se limiter a la généralisation ou a la transposition des résultats observés dans un secteur
d’activité ou dans un pays particulier vers d’autres secteurs et d’autres pays, sans tenir compte
des caractéristiques et des spécificités de chaque pays et de chaque secteur économique a étudier.
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Section 01 : Evolution des TIC et de cadre juridique de I’e-commerce en Algérie
Dans cette premicre section nous allons aborder et tenter d’expliquer les volets suivants :

Les stratégies de developpement de TIC, les indicateurs de son environnement, et le dispositif
juridigue actuel en matiére d’économie numérique.

1. Historique d’internet en Algérie

L’ Algérie a dés le début de 'année 1997, montré un intérét aux nouvelles technologies de
I’information et de la communication et a exprimer sa volonté a saisir les opportunités qu’offrent
ces derniéres pour le développement économique et sociale de pays.

Au début des années 1997, I’informatique a été introduite en Algérie avec la création du Centre
d’Enseignement et de Recherche en Informatique (CERI). Qui est devenu plus tard Institut
national d’informatique (INI).

L’acces au réseau Internet en revanche s’est fait quelques années plutdt, plus précisément en
1991 par le biais de I’ Association Algérienne des Utilisateurs d’UNIX et la collaboration de

I’ Association des Scientifiques (ASA) a travers une connexion avec 1’Italie, mais rares sont ceux
qui ont eu le privilege de se connecter.

L’idée d’une économie numérique en Algérie et ses bases ont été réalisées a partir des années
2000. C’est au début de ces années qu’Algérie Télécom et I’agence de régulation des postes et
télécommunications sont créées, suivies de I’ouverture du marché aux opérateurs étrangers :

DJEZZY-OOREDOO mis en concurrence avec I’opérateur Algérien MOBILIS (filiale actuelle
d’Algérie Télécom) qui détenait le monopole (opérateur historique).

Durant cette méme période, Algérie poste est créée et la premiere connexion ADSL est lancée
par ’EEPAD et Algérie Telecom.

En 2005, cing cent mille lignes internet a haut débit (ADSL) ont été installées avant la fin de
2007 grace au partenariat entre Algérie Télecom et I'équipementier chinois Huawei.

Le 30 avril 2017, Houda Feraoun annonce qu’Algérie Télécom sera transformé en un seul
groupe pour devenir Groupe Télécom Algérie (GTA), et regroupera trois filiales : fixe (AT)
mobile (ATM) et satellitaire (ATS).
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Durant la méme période, 1 477 communes ont été raccordées a la fibre optique, afin de répondre
aux besoins de I’internaute algérien et offrir un service de qualité, la largeur de bande
internationale, n’a cessé de croitre, et a atteint 630,15 Gbit/s fin 2016°.

2. Les stratégies de développement des TIC en Algérie

2.1. Le programme e-Algérie 2013

La stratégie e-Algérie 2013 s’inscrit-elle dans cette vision d’émergence de la société algérienne
du savoir et de la connaissance, en tenant compte des mutations profondes et rapides que le
monde connait. Cette stratégie, qui préconise un plan d’action cohérent et vigoureux, vise a
renforcer les performances de 1’économie nationale, des entreprises et de 1’administration. Elle
vise aussi a améliorer les capacités d’éducation, de recherche et d’innovation, a faire émerger des
grappes industrielles TIC, a accroitre 1’attractivité du pays et a améliorer la vie des citoyens en
encourageant la diffusion et I’utilisation des TIC®.

Un plan multisectoriel appelé «Stratégie E-Algérie 2013» a été développé articulé autour de
treize axes majeurs :

Axe majeur A : Accélération de 1’usage des TIC dans 1’administration publique
Axe majeur B : Accélération de 1’usage des TIC dans les entreprises ; C’est dans ce deuxieme
axe majeur que s’inscrit I’objectif de développer I’offre de services en ligne : I’e- Banking, 1’e-

investissement, 1’e-procurérent, 1’e-business, 1’e-registre de commerce et I’e-Commerce.

Axe majeur C : Développement des mécanismes et des mesures incitatives permettant 1’accés
des citoyens aux équipements et aux réseaux des TIC.

Axe majeur D : Impulsion du développement de I’économie numérique.

Axe majeur E : Renforcement de I’infrastructure des télécommunications a haut et tres haut
débit.

Axe majeur F : Développement des compeétences humaines.
Axe majeur G : Renforcement de la recherche-développement et de 1’innovation.

Axe majeur H : Mise a niveau du cadre juridique national.

5 FILALLS ; Les perspectives du commerce électronique en Algérie ; Article du 03 juin 2018 ; FESRJ ; Université
de Mostaganem ; page 09

55 http://www.nticweb.com/telecom/7260-la-strat%C3%A9gie-e-alg%C3%A9rie-2013,-un-vieux-souvenir.html/
consulté le 18 décembre 2021

75


http://www.nticweb.com/telecom/7260-la-strat%C3%A9gie-e-alg%C3%A9rie-2013,-un-vieux-souvenir.html/

-\ L’état actuel du I’e-commerce en Algeérie

Axe majeur | : Information et communication.

Axe majeur J : Valorisation de la coopération internationale.

Axe majeur K : Mécanismes d’évaluation et de suivi.

Axe majeur L : Mesures organisationnelles.

Axe majeur M : Moyens financiers et planification®®.

Cette stratégie, qui visait donc a conduire I'Algeérie vers la société de I'information et I'économie
numérique en améliorant I'acces aux services de communication dans le pays, n’a pas atteint ses
objectifs notamment l'augmentation des TIC de I'ordre de 8% du PIB de I'Algérie. Il était

également prévu de créer 100 000 emplois directs et indirects. Ces emplois, nous ne les avons
jamais vus !

Figure n°09 : Les 13 axes majeurs du programme e-Algérie 2013

e-Algérie 2013

Source : Réalisé par nous méme sur la base des informations citées ci-dessus

% BETROUNE Rassim ; MEDJAHED Sonia, « les freins au développement du commerce électronique, étude
comparative entre 1’ Algérie et le Maroc ; UAM Bejaia ; 2017 ; page 29,30
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2.2. Le cyberpark de sidi-Abdallah

La création a Alger du premier parc technologique « le Cyberparc de Sidi Abdallah » s’inscrit
dans le cadre de la stratégie nationale visant a édifier une Société de 1’ Information et accélérer la
transition de 1’ Algérie vers une économie du savoir.

11 s’agit d’un projet stratégique d’envergure nationale, il est a la fois un catalyseur du secteur des
TIC et un propulseur de I’innovation.

Le Cyberparc d’Alger est un espace d’activités et de recherches centré sur les technologies de
I’information et de la communication qui rassemble les différents acteurs du marché a savoir, les
entreprises privées et publiques, les établissements d’enseignement et de formation, les instituts
de la R&D, les groupes de réflexion et sociétés d’études de marché, les services aux entreprises,
incubateurs d’entreprises, les centres de conférence, hotel de classe internationale, dans le but de
créer des synergies grace a la proximité et aux interactions entre les membres de la grappe des
TIC.

C’est un parc technologique concurrentiel de classe mondiale offrant une infrastructure de pointe
et des services aux entreprises et institutions TIC.

Le Cyberparc d’Alger est congu dans un cadre large qui comprend a la fois des objectifs
spécifiqguement sectoriels ainsi que des objectifs plus larges de développement économique

Le cyber-parc de Sidi Abdellah a permis a certaines startups de se créer et de se développer®’.

Toutefois, en dépit du manque de coordination des actions programmées, 1’économie numérique
en Algérie a enregistré des avancées tangibles a partir de ’année 2010 particulierement. C’est
ainsi que la situation actuelle 2018-2019 se présente comme suit a travers quelques indicateurs
en matiere d’infrastructures.

3. Les indicateurs de ’environnement numérique en ALGERIE®®

- Nombre d’internautes : 24 000 000
- Nombre d’abonnements internet-mobiles : 39 800 000

- Site n°01 consulté : Youtube

5 BETROUNE Rassim ;op cit ; page 31
%8 SLIMANI Djillali ; Les problémes de concurrence dans 1’économie numérique ; Cas de 1’ Algérie ; Contribution
écrite du Conseil de la concurrence d’Algérie ; GENEVE ; 10 au 12 juillet 2019 ; page 08
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- Nombre de Comptes Facebook : 22 000 000
- Nombre de Comptes instagram : 4 400 000
- Nombre de Comptes twitter : 482 000

- Nombre de comptes snapchat : 2 350 000

- Nombre de Comptes linkedin : 1 800 000

Figure n°10 : Statistiques globales des réseaux sociaux en Algérie
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Source: slideshare.net/DataReportal/digital-2019-algeria-january-2019

L’appréciation mondiale de la position de 1’ Algérie dans 1’économie numérique est perceptible a
travers les quatre indices ci-aprés établis sur la base de sous-indices appelés « piliers » :

- L’indice de Compétitivit¢ Mondiale (Global Competitiveness Index): 86eme /140: C’est
le classement de I’ Algérie au GCI de 2018: Stable par rapport a 2017.

- L’indice de Développement des TIC (ICT Development Index): 102eme /176 : C’est le
classement de I’ Algérie a I’IDI de 2017 : Gain de 4 places sur 2016 (10 places sur 2015).

- Indice de Maturité Numérique (Network Readiness Index): 117eme /139 Classement de
I’ Algérie au NRI de 2016: Gain de 3 places sur 2015.
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- L’indice de Développement du e-gouvernement, EGDI 2018:130eme /193 C’est le
classement de I’ Algérie dans I’EGDI de 2018: Gain de 20 places sur 193.

Les Indicateurs de I’infrastructure de base ; année 2017 :
- Fibre optique: 81 872 kms contre 60800 en 2013

- Communes raccordées a la fibre optique: 1541contre 1081 en 2013

- Bande passante internet nationale en Mbit/s: 801 000 contre 172021
- Bande passante internet Internationale en Mbit/s: 810160contre 166448 en 2013.

- Lancement de la 3G en 2014: 8000 000 d’abonnés
- Lancement de 1la 4G en 2016: 26 000000 d’abonnés et 31 000000 en 2018.

- Taux de pénétration: 90,62% en 2018. Dans ce sillage, il a été relevé que le taux de
pénétration de la téléphonie mobile en Afrique est de 83% et de 104% dans le monde®°.

Le nombre d’abonnés au réseau internet fixe a dépassé 15 millions d’abonnés.

Ce secteur enregistre, actuellement, une expansion extraordinaire, avec 34 millions de lignes de
réseau internet mobile, dont 23 millions de 3e génération (3G) et 11 millions de lignes de 4°
génération (4G) a travers tout le territoire national.

Des chiffres qui montrent que 1’ Algérie avance dans la voix du progrés technologique.

4. Le dispositif juridique mis en ceuvre en Algérie en matiere d’économie numérique

4.1. Loi n° 04-02 du 5 Joumada EIl Oula 1425 correspondant au 23 juin 2004 fixant les
regles applicables aux pratiques commerciales. (voir annexe 1)

Au sens de cette loi, signée par le président de la République Abdelaziz Bouteflika, le Commerce
électronique désigne l'activité par laquelle un e-fournisseur propose ou assure, a un e
consommateur, a distance et par voie de communications électroniques la fourniture de biens et
de services.

% Travaux de Mr Ali KAHLANE Senior Consultant en transformation et maturation numérique.
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Le Contrat électronique est, selon la loi, le méme contrat défini par la loi du 23 juin 2004 fixant
les regles applicables aux pratiques commerciales, conclu a distance sans la présence physique
simultanée des parties par le recours exclusif & une technique de communication électronique.

Les moyen de paiement électronique sont définis par cette loi comme étant les instruments de
paiement permettant a leurs titulaires d'effectuer des paiements de proximité ou a distance a
travers un systéeme électronique.

La nouvelle loi est applicable en matiére de transactions de commerce électronique dans le cas
ou I’'une des parties au contrat électronique est de nationalité algérienne, ou réside légalement en
Algérie, ou étant une personne morale de droit algérien, ou bien si le contrat est conclu ou
exécuté en Algérie.

Toutefois, est interdite toute transaction par voie de communications électroniques portant sur les
jeux de hasard, paris et loteries, les boissons alcoolisées et tabac, les produits pharmaceutiques,
les produits portant atteinte aux droits de propriété intellectuelle, industrielle ou commerciale,
tout bien ou service prohibé par la législation en vigueur et tous les biens ou services qui
requiérent un acte authentique.

En plus, toute transaction par voie de communications électroniques des matériels, équipements
et produits sensibles définis par la réglementation est interdite ainsi que tout autre produit et/ou
services pouvant porter atteinte aux intéréts de la défense nationale, a I’ordre et a la sécurité
publique.

Les transactions opérées par voie de communications électroniques sont soumises aux droits et
taxes prévus par la législation et la réglementation en vigueur, selon la loi qui stipule que les
investissements destinés a I’appui des activités du commerce ¢électronique peuvent faire 1’objet
de mesures incitatives, conformément a la législation en vigueur.

En outre, la vente par voie de communications €lectroniques d’un bien et/ou d’un service par un
e-fournisseur résident a un e-consommateur établi dans un pays étranger est dispensée des
formalités de controle du commerce extérieur et des changes, lorsque sa valeur n’exceéde pas
I’équivalent en dinars de la limite fixée par la législation et la réglementation en vigueur.

Le produit de cette vente doit, apres son paiement, étre porté sur le compte de I’e-fournisseur
domicilié en Algérie aupres d’une banque agréée par la Banque d” Algérie, ou aupres d’Algérie
Poste.

L’activité de commerce électronique est soumise a inscription, selon le cas, au registre du
commerce ou au registre de ’artisanat et des métiers, et a la publication d’un site ou d’une page
web hébergé en Algérie avec une extension « .com.dz ». Le site web de 1’e-fournisseur doit étre
muni des outils permettant son authentification.

Selon la loi, I’e-fournisseur doit présenter 1’offre commerciale électronique de maniére "visible,
lisible et compréhensible™.

Cette offre doit comporter le numéro d’identification fiscale, les adresses physique et
¢lectronique ainsi que le numéro de téléphone de 1’e-fournisseur, le numéro de registre du
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commerce ou le numéro de la carte professionnelle d’artisan, la nature, ainsi que les
caractéristiques et le prix des biens ou services proposés en toutes taxes comprises.

Elle doit également préciser, entre autres, 1’état de disponibilit¢é du bien ou du service, les
modalités, les frais et les delais de livraison, les conditions genérales de vente, notamment les
indications relatives a la protection des données a caractére personnel, les conditions de garantie
commerciale et du service aprés-vente, le mode de calcul du prix, les modalités et les procédures
de paiement et les conditions de résiliation du contrat le cas échéant.

Le contrat électronique doit comporter notamment les spécifications détaillées des biens ou des
services, les conditions et modalités de livraison, les conditions de garantie et de service apres-
vente, les conditions de résiliation du contrat électronique, les conditions et modalités de
paiement, les conditions et modalités de retour du produit , les modalités de traitement des
réclamations, les conditions et modalités de précommande, le cas échéant ainsi que les
conditions et modalités particuliéres liées a la vente a essai.

Toute vente de produit ou prestation de service par voie de communications électroniques donne
lieu a I’établissement, par I’e-fournisseur, d’une facture, remise a 1’e-consommateur.

Lorsque ’e-fournisseur livre un produit ou un service non commandé par 1’e-consommateur, il
ne peut exiger le paiement de son prix ou de ses frais de livraison. En cas de non-respect par le e-
fournisseur des délais de livraison, le e-consommateur peut réexpédier le produit en 1’état dans
un délai n’excédant pas quatre jours ouvrables, a compter de la date de la livraison effective du
produit, et ce, sans préjudice de son droit de réclamer la réparation du dommage.

Le e-fournisseur est tenu de faire une nouvelle livraison conforme a la commande, ou une
réparation du produit défectueux, ou un échange du produit par un autre identique, ou une
annulation de la commande et un remboursement des sommes versées et ce, sans préjudice de la
possibilité de demande de réparation par le e-consommateur, en cas de dommage subi.

Le remboursement doit intervenir, dans un délai de quinze jours, a compter de la date de
réception du produit.

Les personnes physiques et morales exercant le commerce électronique a la date de publication
de la loi, sont tenues de se conformer a ses dispositions, dans un délai n’excédant pas six mois®.

4.2. Loi n° 18-05 du 24 Chaébane 1439 correspondant au 10 mai 2018 relative au
commerce électronique (Voir annexe 2)

Ce texte vient fixer les régles générales relatives aux transactions commerciales, par voie
électronique, entre un e-fournisseur qui fournit des biens ou services et un- e-consommateur qui
les acquiert.

60 https://www.aps.dz/economie/74945-la-loi-relative-au-commerce-electronigue-entre-en-vigueur consulté le 28
décembre 2021
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Apreés plusieurs années d’attentes, 1’activité de e-commerce dispose, a présent, d’un cadre
juridique spécifique, a la faveur de la promulgation en juin 2018 d’un texte de loi, fixant les
regles générales du commerce électronique des biens et des services.

Du c6té des webmarchands, la promulgation de la loi relative au commerce électronique met en
place un cadre lIégal et comble enfin le vide juridique qui pesait sur cette activité, qui, pourtant
est en plein expansion et qui compte aujourd’hui plusieurs acteurs en Algérie.

La loi qui vient d’étre promulguée va d’abord différencier les acteurs professionnels de ceux qui
ne le sont pas, ensuite, elle poussera davantage a la professionnalisation du métier de
webmarchand.

Une communication de la part des différents acteurs est nécessaire afin de promouvoir et mettre
en confiance les utilisateurs des nouveaux moyens de paiement.

En effet, la loi sur le commerce électronique apporte dans son sillage la possibilité
d’implémenter un module de paiement en ligne. Le GIE monétique a lancé ses premiéres
initiatives envers les grands facturiers qui attendaient une loi régissant le commerce électronique
pour pouvoir généraliser le paiement électronique, rappelle le président d’ Algeria Digital
Cluster, Mehdi Omar Quayache.

L’absence d’e-paiement est percue comme un handicape du point de vue des webmarchands, car
il y a une opération supplémentaire de récolte d’argent.

A titre de rappel le paiement en ligne a démarré tout récemment en Algérie avec les grands
comptes, essentiellement (SONELGAZ- SEEAL- AIR-ALGERIE), le nombre de clients
consommateurs ayant déja effectué un paiement en ligne est estimé a 5% seulement et
s’expliquerait essentiellement par un manque de confiance concernant ce nouvel instrument de
paiement.

La loi laisse la possibilité de payer cash a la livraison ou de payer en ligne. Ce choix proposé par
le 1égislateur est opportun, obliger brusquement le consommateur a payer en ligne ou avec une
CIB aurait créé un effet de recul sur I’activité.

4.3. Loi sur la protection des données personnelles

La confidentialité et la protection de données personnelle est 1’'une des priorités des fournisseurs
d’acces internet vue le danger que le vole d ces derniere peut engendrer aux utilisateurs. L es
données peuvent étre considérées comme étant un patrimoine informationnel. L’ Algérie s’en est
préoccupee indirectement dées 1998 a travers la promulgation des textes ci-apres :

Le décret exécutif N° 98-257 du 25 aout 1998 définissant les conditions et modalités de mise en

place et d’exploitation des services internet — Son article 14 précise : « Dans l'exercice de ses
activites, le fournisseur des services INTERNET est soumis aux obligations suivantes :
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- Offrir, selon les capacités disponibles, lI'accés aux services INTERNET a tous les
demandeurs en mettant en oeuvre les moyens techniques les plus fiables.

- Garder confidentielle, toute information relative a la vie privée de ses abonnes et n'en
faire part que dans les cas prévus par la loi..... »

En revanche la loi du 5 Ao(t 2000 fixant les régles relatives a la poste et les télécommunications
ne définissait pas les données personnelles et ne prévoyait pas d’autorité de controle.

La Loi n°04-15 du 27 Ramadhan 1425 correspondant au 10 novembre 2004 modifiant et
complétant I'ordonnance N°66-156 du 8 juin 1966 portant code pénal en sa section 7 bis relative
aux atteintes aux systemes de traitement automatisé¢ de données”

La loi 09-04 du 05 aout 2009 portant regles particuliéres relatives a la prévention et a la lutte
contre les infractions liées aux technologies de I’information et de la communication définit en
son article 2 ce que sont les données informatiques (a noter qu’on ne précise pas s’il s’agit de
données personnelles) et 1’article 6 rappelle le respect de I’intégrité des données. Cette méme loi
met en place I’Organe National de Prévention et de Lutte contre les infractions liées aux
technologies de I’information et de la communication qui est venu renforcer le dispositif li¢ aux
TIC.

Malgré tout ces textes cité préalablement, il n’existe pas encore en Algérie de texte spécifique a
la protection des données personnelles, cependant il est prévu sur la base de ’article 46 de la
constitution de 2016, la publication d’un texte sur la protection des personnes dans le traitement
des données a caractere personnel et ce, a I’instar du Réglement Général de la Protection des
données (RGPD) promulgué par L’Union Européenne le 25 mai 2018.

Ce projet de loi devrait prendre en compte I’institution d’une autorité nationale pour la protection
des données a caractére personnel. Cela est d’autant plus urgent que la loi 18-05 du 10 mai 2018
a « officialisé » le E-commerce, lequel va amener le consommateur a effectuer des transactions
et a remplir des formulaires demandés par les fournisseurs.

Dans cet univers législatif national, et en la quasi absence d’un marché et de 1I’économie du
numeérique, le Conseil de la concurrence n’a eu a exercer ses compétences que dans le domaine
des TIC et a travers exclusivement les opérateurs de téléphonie mobile®?.

81 SLIMANI Dijillali ; op cit ; page 15
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Section 02 : Matérialisation de I’e-commerce en Algérie

La population se montre de plus en plus additive a I’utilisation des sites de vente en ligne pour
commander, des produits ou des services, utiliser internet pour faire son shopping, payer ses
factures, commander un chauffeur ou un repas, ou plus encore, commence a entrer dans les
meeurs des algériens.

Le e-commerce en Algérie ne se résume pas qu’aux sites marchands, on trouve aussi plusieurs
concepts originaux que nous avons classés ci-apres :

1. Quelques exemples d’entreprises d’e-commerce connues en Algérie

1.1. Les sites de vente de produits en ligne

En trouve beaucoup de sites de vente en ligne de produits de toutes sortes allant de I'habillement
et I'art et déco, a I'électroménager et I'électronique, des sites et applications qui ont vu le jour en
Algérie a I'image de : Jumia (qui fera I’objet de notre étude de cas), Batolis, Vendita-dz, eChrily,
Zawwali, Eshop dz, Guiddini, Le beauty club, Etniz.net...

Ci-dessous, la définition de quelques uns d’entre eux :

e Quedkiniss

Ouedkniss est un support en ligne dont l'objet est de permettre a n'importe qui, n'importe ou et
n'importe quand, de vendre ou d'acheter pratiqguement tout ce qu'il souhaite et qui est conforme a
la loi, ¢’ est un site qui n’intervient pas dans la transaction entre acheteurs et vendeurs. Par
conséquent, il n’exerce aucun contrdle sur la qualité, la sureté des objets répertoriés, la véracité
ou I’exactitude dans les annonces mises en ligne, la capacité des vendeurs a vendre les dits biens
ou services ni la capacité des acheteurs a payer les dits biens ou services.

Au début, placer des annonces était gratuit, mais a partir de 2009, 1’offre store est lancée, un
abonnement mensuel permettant aux professionnels de bénéficier d’une boutique en ligne avec
activation automatique et instantanée des annonces, la possibilité de les mettre dans les premieres
positions, un référencement de la boutique/agence dans les grands moteurs de recherche, cet
abonnement permet également de disposer d’un formulaire de contact et d’une localisation
géographique du magasin/bureau sur une carte interactive, sans oublier I’avantage que peut
apporter le grand trafic de Ouedkniss et ses 800 000 visiteurs par jour®?,

62 http://forumdesdemocrates.over-blog.com/2014/09/voici-I-histoire-des-cing-lyceens-qui-ont-cree-ouedkniss-
leleader-des-petites-annonces-en-algerie-par-aline-mayard-september-8-2014 ; consulté le 26 décembre 2021
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e Le beauty club.com

Lancé en février 2018, Le Beauty Club.com est un site internet de vente en ligne avec une
boutique en ligne ou les internautes peuvent faire leurs achats cosmétiques avec 1’assurance de
recevoir des produits de qualité en provenance directe des fournisseurs officiels.

Le beauty club.com est aussi un Blog Beauté, un espace d’échange et de partage d’astuces de
beauté et tout ce qui se rapporte a I’esthétique féminine et I’hygiéne. Le Beauty Club est le
partenaire officiel de plusieurs grandes marques internationales de produits de beauté comme
L’Oréal, Garnier, OE, Schwarzkopf, Maybelline®. ..

e Etniz.net

Etniz.net est une plateforme considérée comme la premiére e-boutique ethnique et artisanale en
Algeérie, elle propose une gamme de produits locaux, des bijoux, des produits de décoration, des
vétements et des produits de beauté. Pour dénicher les produits, les fondateurs du site écument
les foires et les diverses rencontres liées a I’artisanat, des rencontres qui leur ont permis de nouer
des partenariats avec des artistes, créateurs et entrepreneurs a travers le territoire. La start-up
livre dans les quarante-huit wilayas dans un délai de quatre a dix jours®.

e Eshop.dz

Eshop est un site de vente en ligne qui propose des marques de produits technologiques tels que
les téléviseurs, récepteurs satellite, casques audio, smartphones, tablettes ou encore imprimantes
et consoles de jeu, et la livraison en 48 heures dans 44 wilayas hors Wilaya d’Adrar, Illizi,
Tamenghasset et Tindouf®®.

Le paiement de la commande se fait a la livraison soit en espéces ou par CIB avec des
Terminaux de Paiement Electroniques (TPE).

Pour les clients d’Ooredoo, eShop offre la possibilité de payer les achats par Storm sur une
sélection de produits.

Il faut savoir qu'un site de vente en ligne est un magasin virtuel qui peut étre géneraliste
(proposant divers produits) ou spécialisé (dans la beauté par exemple), et dont les transactions
sont garanties a la différence des sites d'annonces comme : Ouedkniss.com, Dlalaonline.com et
Vitamine.dz ou les transactions se font entre des citoyens ou entre un citoyen et un magasin par
téléphone pour la vente ou I'achat de produits, des biens immobiliers, des véhicules...

83 https://maghrebemergent.info/le-beauty-club-com-lance-son-premier-black-friday/ ; consulté le 24 décembre 2021
64 http://www.hakimabedouanikernane.com/2017/11/le-e-commerce-pour-dynamiser-l-economie.html ; consulté le
24 décembre 2021

85 https://www.eshop.dz/fr/content/4-a-propos ; consulté le 25 décembre 2021
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e Dlalaonline

Dlala est un site de diffusion et de consultation de petites annonces généralistes en (téléphonie,
offres d’emplois, informatique, livres, Autos, immobilier, ...). Parce que internet est devenu un
outil indispensable, dlalaonline part d’une idée simple :

- Donner aux annonceurs une occasion de se faire connaitre, promouvoir leurs activités et
augmenter leur potentiel client.

- Offrir aux clients un large choix de trouver la bonne affaire, prés de chez eux.

L'utilisateur peut publier autant d’annonces qu’il souhaite, a condition qu’elles respectent les
conditions d’utilisation et qu’elles ne proposent aucun contenu interdit®.

1.2. Les sites de voitures de transport avec chauffeurs (VTC)

En trouve aujourd’hui sur I’écosystéme numérique algérien plusieurs applications de ce genre et
parmi ces applications en retrouve :

YASSIR : s’inspirant de géant américain Uber, en mars 2017 Yassir fut créé et deviens ainsi la
premiére application mobile en Algérie a connecter des usagers a des chauffeurs de taxi.

Yassir met en relation des utilisateurs avec des conducteurs de taxi, qui sont géolocalisé a laide
de leurs Smartphones.

Le prix de la course est calculé en fonction de la distance et de la durée estimée de trajet. Une
commission de 20 a 25 % du cout de la course est prélevée par la plateforme. Un principe calqué
sur celui d’Uber. Mais qui ne fonctionne pas tout a fait de la méme maniére en vue de manque de
moyens de payement en Algérie.

En trouve aussi plusieurs autres applications de méme genre qui ont été créé juste apres le
lancement de Yassir, telles que Wesselni, Tem Tem, Coursadz ...

Ce qui a mis en place un jeu de concurrence qui va certainement avoir un impact positif sur les
prestations, la tarification et la qualité de service, au grand bonheur des usagers qui sont déja
plutdt satisfaits de I’apport des VTC dans leur mobilité de tous les jours.

Disponible dans les grandes villes du pays, notamment a Alger, le service des VTC a apporté
emplois et mobilité.

66 https://dlalaonline.com/a-propos/ ; consulté le 26 décembre 2021
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Le succes réalisé par les applications VTC a dépassé toutes les espérances. Car, 1’écosystéme
numérique était en quéte de nouveaux symboles de réussite qui redonneraient de 1’éclat a
I’économie numérique nationale.

C’est désormais fait, les startups VTC en quéte d’un cadre juridique pour cette activité et d’un
statut pour elles et leurs partenaires, les chauffeurs auto-entrepreneurs, ont vu arriver la
promulgation de la loi sur le e-commerce qui a répondu a leurs attentes.

1.3. Les sites de livraison de repas a domicile

Un autre type de site et d’application qu’on retrouve beaucoup en Algérie, cette fois si ils mettent
en contacte les restaurants et les consommateurs, qui une fois sur ces site ce retrouve devant des
menus trés vaste et trés diversifier, avec des prix plus qu’abordables et avec la possibilité de
livraison a domiciles. Ce qui ouvre un nouveau champ de croissance et de revenus pour les
restaurants.

Ce systéme de livraison a domicile avantage aussi bien les clients que les restaurants.
Pour les clients, elle constitue un gain de temps énorme en vu de sa flexibilité, et de sa rapidité.

En ce qui concerne les restaurants, la livraison & domicile entraine une augmentation nette de
leurs ventes, elle renforce leur visibilité et leur permet de toucher une large clientéle surtout ceux
qui n’ont pas le temps nécessaire pour se rendre dans leurs locaux, ils augmentent donc leurs
ventes sans surcharger leurs salles.

Et parmi ces applications et site dédiés a la restauration et la livraison de repas a domicile en
Algérie en retrouve: Food beeper (site et application), Jumia Food, Allo Speedy, Hello Food.

e Jumia Food

JUMIA qui est une entreprise de commerce en ligne présente sur le marché africain fondée en
2012 par deux Frangais, Jumia vend des produits électroniques, d’hygiene, de I’alimentaire et des
services. Jumia food est une filiale de site qui offre des services de livraison a domicile de repas
préparé par des restaurants.

e Hello Food

Lancer depuis le 25 novembre 2012 Hellofood est un nouveau site ivoirien de commande de
repas en ligne. Autrement dit c'est une plate forme de E-restaurant qui regroupe plusieurs grands
restaurants de la place Cette plate forme (site web) permet aux internautes Africains dans
certains pays de I’Afrique de commander en ligne eux aussi leur repas dans leurs restaurants
favoris pour qu’il soit livré a temps comme ailleurs dans d’autres pays du monde.
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1.4. Les sites de ’e-santé

Avec les avancées remarquables de I’informatique et de la technologie, et toujours dans la
démarche de facilité la vie des gens de nouvelles applications mobiles et sites web font leurs
apparitions dans le domaine de la santé en Algérie. Et parmi elle en retrouve notamment®’ :

e \Win Pharm

S’intéressant aux pharmaciens cette fois-ci, Win Pharm liste les pharmacies d’officine selon leur
localisation, elle indique également les horaires d’ouvertures et celles qui sont de garde.

Développée par I’agence Victura et lancée il y a un peu plus d’un an, elle a déja convaincu 500
pharmaciens d’y adhérer.

e Atibaa el djazair (médecins d’Algérie)
C’est une application mobile recensant les médecins selon leurs spécialités ainsi que leurs

établissements de santé. Disponible uniquement en langue arabe, 1’application a déja été
téléchargée plus de 10000 fois.

e RDV Toubib
Application web permettant de prendre un rendez-vous chez un spécialiste, RDV Toubib
géolocalise les praticiens les plus proches des patients. Un sms et un email de rappel viennent
compléter la solution offerte.

e HopitalADomicile

C’est un site algérien de vente en ligne de produits médicaux et paramédicaux, avec livraison a
domicile, et prestataire de services médicaux techniques.

e Santé Dom

Santé Dom est le site web d’un service de soins a domicile et de services a la personne. Il 'y
recense les tarifs des prestations ainsi que les autres coordonnées de I’entreprise (numéro abrégé,

57 http://geekyalgeria.com/5-applications-sites-web-autour-de-le-sante-en-algerie/ ; consulté le 22 décembre 2021
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numéro de fixe, mail...)%,

1.5. Autres sites de prestations de services qui facilitent le quotidien du consommateur
algérien

e Dzreduc.com

Dzreduc.com est un site internet grace au quel les consommateurs peuvent obtenir des coupons
de réduction leur permettant de faire des achats a prix réduits dans les magasins les plus proches
de chez eux, proposant des produits a petits prix qui touchent aux domaines de la santé, beauté,
restauration, informatique, électroménager, mode, maison, automobile, loisirs et voyages.

Un moteur de recherche « dzreduc.com », qui permet au consommateur de trouver les bons plans
pour tout ce qui concerne les commerces et enseignes, et ce site n’est pas uniquement une bonne
affaire pour les consommateurs, ¢’est aussi une nouvelle opportunité pour les commerces qui
leurs pG%rmet de réalisé plus de vente et de se faire davantage connaitre en ayant une visibilité sur
ce site

e AlgeriaCarental

ACR est une plateforme permettant de centraliser la disponibilité des véhicules de toutes les
agences de location a travers le territoire national. ACR travaille avec les professionnels de
location de véhicules et les experts techniques en informatique pour simplifier la réservation et la
gestion du parc de véhicules ainsi que toute la relation client.

Cette plateforme propose une panoplie de fonctionnalités destinées a la gestion des agences de
location de voitures. Déclinée également en application mobile, algeriacarental.com est
téléchargeable aussi bien sous Android qu’iOS. Cette application mobile permet de chercher et
filtrer des véhicules a base de plusieurs critéres (localisation par Wilaya et commune, date de
disponibilité, prix et caractéristiques du véhicule)».

e Fixit

Est une application de mise en relation entre particuliers et bricoleurs et/ou artisans dans
différents domaines tels que la plomberie, 1’électricité, réparation électroménager et parabole...

88 http://www.santedom.com/ ; consulé le 22 décembre 2021

89 http://www.nticweb.com/ ; consulté le 24 décembre 2021

0 hitps://www.energyservicesexperts.com/fr/2019/07/18/algeria-car-rental-lance-une-nouvelle-application-
delocation- de-voiture/ ; consulté le 22 décembre 2021
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Cette application permet de commander un bricoleur dans I’immédiat ou de le réserver pour une

date ultérieure a la convenance de ’utilisateur’’.

2. Le systeme de paiement électronique algérien

2.1. Définition du paiement électronique :

Le paiement électronique est un moyen de paiement des différentes transactions commerciales et
économiques des biens ou de services via les différents outils et techniques numeriques.

Ces paiements sont en effet basés sur I’Internet en respectant les régles de sécurité et d’éligibilité
ainsi les procédures mises en place pour chaque mode utilisé afin de satisfaire toutes les parties
prenantes.

Les modes de paiement sur Internet sont les suivants :

e Les cartes bancaires (Visa, MasterCard, EuroCard,...)

e Les cheques électroniques

e Les monnaies électroniques (E-cash, Digicash, Millicent, ...)
e Reéglement par compte intermédiaire (KLELine : Klebox, ...)

e Lanouvelle génération de services de paiement sur Internet.

2.2. Implication du paiement numérique en Algérie

L’implication du paiement numérique en Algérie a d’abord pris forme par le développement de
la monétique et la création de 1’opérateur technique de la monétique Vvoir ; la SATIM « Société
d’ Automatisation des Transactions Interbancaires et de Monétique ». Ainsi, les premiers
terminaux de paiement électronique ont daté de 2005, apres avoir crée les premiers «
distributeurs automatiques » de billets en 1997. Le paiement électronique sophistiqué est encore
a ses premiers pas, puisque les différents moyens de paiement électroniques cités ci-dessus ne
sont pas encore congus sur le terrain.

Entre autres, « la carte bancaire » est la mieux utilisée dans les transactions commerciales
récemment, ainsi I’intégration du paiement en ligne en 2015 qui prépare désormais

1 http://www.fixitapp.io/ ; consulté le 22 décembre 2021
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I’environnement de la numérisation des activités économiques en Algérie. La carte bancaire est
considérée comme un nouveau moyen potentiel commercial utilisable notamment avec la loi de
finance 2018, qui a ‘énoncé son obligation.

A son tour, le paiement électronique « ePaye.dz » est un paiement en ligne en premier rang, soit
une plateforme qui joue le réle d’un intermédiaire ayant un compte bancaire qui alimentera le
compte virtuel de son utilisateur par un simple virement du compte bancaire de I’utilisateur a
condition d’avoir seulement créer un compte en renseignant un numéro de téléphone, une adresse
électronique, et un mot de passe, alors les cartes prépayeées en vente a 1’échelle nationale
pourront ainsi alimenter le compte de I’utilisateur. Ce dernier sera capable d’utiliser tous les sites
commerciaux conventionnés avec cette plateforme.

Malgré I’importance de I’intégration de la numérisation dans les différentes transactions
monétaires, et notamment des paiements électroniques qui participent a 1’accélération des
diverses opérations financieres et économiques, le développement du paiement électronique en
Algérie rencontre toujours plusieurs freins a son évolution et développement, a savoir:
I’économie informelle, la culture de cash, qui correspond aux sentiments psychologiques des
citoyens algériens liés principalement a I’utilisation d’argent, I’infrastructure : insuffisance des
solutions politiques et des ressources et moyens techniques en matiere de prise en charge de la
plateforme e-commerce.

En effet, I’ancrage juridique est un enjeu majeur, puisque ; « ’absence d’un arsenal juridique
régissant le e-Commerce en « Algérie » surtout la protection des utilisateurs dans de cette
plateforme, le probléme de manque de confiance au systéme bancaire algérien, ainsi de la
tracabilité, qui permet le dépistage de I’argent et la lutte contre 1’évasion et les fraudes et les
évasions fiscales ».

Il est donc primordial de renouveler le systéme traditionnel et remplacer les méthodes antérieures

en quéte d’avantage de facilité dans les transactions, et surtout de sécurisation numérique : un
veritable enjeu de croissance et de développement dans le domaine des TIC.

2.3. Les déffirents moyens de payement disponibles en Algérie
2.3.1. Lacarte EDAHABIYA

C’est une Catre magnétique lancée par Algérie Poste en 2017, qui compte aujourd’hui, plus de 5
millions de détenteurs et qui permet a ces derniers d’effectuer les opérations suivantes :

- Le reglement des factures de consommation d’¢électricité et de gaz (Sonelgaz), d’eau
(SEAAL, ADE)

- Le rechargement du crédit télephonique (Djezzy, Ooredoo, Mobilis) et des comptes
internet (Algérie Telecom)
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- Le retrait d’argent a partir d’un distributeur CCP

- L’achat de biens dans certains magasins qui disposent des TPE (terminal de paiement
électronique)

- L’achat de billets d’avion (Air Algérie) et la souscription a une assurance en ligne
(MacirVie, Caraama assurance)

2.3.2. Le mondat ccp

Le mondat CCP est un service de transfert d’argent qu’offre Algérie poste, il permet aux
algériens de transférer de 1’argent vers n’import quel compte ccp sur le territoire national en ce
présentant dans un de leurs bureau.

Chaque mandat comporte obligatoirement :

e le nom du bureau d'émission ;

o la date de dép6t des fonds ;

e le numéro d'émission ;

e le nom du destinataire ;

« le montant a payer au destinataire

2.3.3. Le paiement par chéque

Le cheque est un instrument de paiement par lequel le titulaire d'un compte bancaire donne
I'ordre a sa banque de payer une certaine somme a un bénéficiaire. Un chéque n'est pas
encaissable en especes, sauf s'il s'agit pour le titulaire du compte de retirer des fonds a sa propre
banque.

2.3.4. Le paiement a la livraison

Ce moyen de paiement est le plus utilisé en Algérie. Ce type de moyen permet au client de régler
sa facture qu’au moment de la livraison (mains a mains).

2.3.5. Le paiement par virement

Le virement bancaire est un transfert de fonds, d’un compte bancaire a un autre. Un payeur,
titulaire du compte bancaire débiteur, vas transmettre un ordre pour que le montant du paiement
soit débité de son compte, pour étre transfére vers le compte du bénéficiaire du virement. Le
virement bancaire est un transfert de fond entierement électronique.
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2.3.6. Le paiement par epay.dz

ePay.dz est un service de paiement en ligne qui permet de payer des achats, de recevoir des
paiements, mais ne permet pas d’envoyer et de recevoir de I’argent. Pour bénéficier de ces
services, une personne doit transmettre diverses coordonnées a ePay.dz telles que son e-mail et
son numéro de téléphone mobile.

Par la suite, les transactions sont effectuées sans avoir a communiquer de coordonnées
financieres, une adresse de courrier électronique et un mot de passe étant suffisants. Il n'est pas
nécessaire d’alimenter son compte ePay.dz a I’avance.

La source d’approvisionnement qui existe aujourd’hui pour ePay est le versement dans une des
deux banques partenaire d’ePay. Il est automatiquement débité au moment de la transaction.

Les destinataires sont avertis par e-mail ou SMS selon le choix dés que vous leur envoyez de
I’argent. De plus, I’installation d’ePay.dz est gratuite et, contrairement a la majorité des solutions
de paiement proposées par les banques, elle se passe sur Interne.”

2.3.7. LacarteCIB

Votre carte CIB est une carte bancaire a autorisation systématigque, vous permettant ainsi de
retirer des especes et de regler vos achats en Algerie a concurrence de la provision et du
découvert autorisé sur votre compte.

Un instrument de paiement et de retrait interbancaire domestique qui est accepté chez les
commergcants affiliés au réseau monétique interbancaire et sur tous les DAB installés sur le sol
national.

Actuellement, elle présente prés de 30 établissements publics, banques (Al Baraka, BADR, BDL,
BEA, BNA, CNEP Banque, CNMA, CPA, ABC, AGB, Arabe Bank, Al Salam Bank, BNP,
Fransabank, HSBC, Housing Bank, Natixis, SGA, Trust Bank), opérateurs, compagnies de
transport et assureurs, « selon une liste de BITAKATI » qui offrent des services électroniques
payables par voie électronique via cette carte qui, en janvier 2019, comptait plus de 1,5 millions
de détenteurs.

72 https://www.balancingact-africa.com/news/telecoms-r/21852/alg%C3%A9rie-epaydz-est-un-moyen-de-
paiement-en-ligne-simple-s%C3%A9curis%C3%A9-et-
1%C3%A9qgal#:~:text=ePay.dz%20est%20un%20service,son%20num%C3%A9r0%20de%20t%C3%A91%C3%A9p
hone%20mobile ; consulté le 25 décembre 2021
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3. L’économie numérique algérienne

3.1. Les critéres de I’économie numérique
La numérisation peut se mesurer au moyen des criteres suivants :
Ubiquité : mesure dans laquelle les consommateurs et les entreprises disposent d’un accés
universel aux services et applications numériques.

Abordabilité : mesure dans laquelle la fourchette de prix des services numériques les rend
accessibles au plus grand nombre de personnes possible.

Fiabilité : qualité des services numériques disponibles.
Vitesse : mesure dans laquelle il est possible d’accéder aux services numériques en temps réel.

Convivialité : facilité d’utilisation des services numériques et capacité des écosystémes locaux
d’implanter ces services.

Savoir-faire : capacité des utilisateurs a intégrer les services numériques dans leur vie et leur
entreprise”®.

78 Chris D’Souza et David Williams, L’économie numérique, optic, p 09.
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Figure n® 11 : Les critéres de I’économie numérique
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Source : Chris D’Souza et David Williams, L’économie numérique, op tic, p 09.

3.2. Les insuffisances de I’économie numérique en Algérie

L’économie numérique Algérienne fait face a d’innombrables insuffisances qui empéchent son
bon fonctionnement et freinent son développement et parmi elles on trouve :

3.2.1. L’économie informelle

Selon les statistiques officielles, en Algérie, pres de 6,2 millions de personnes ne sont pas
affiliées a I’administration fiscale contre 4,7 millions de personnes bénéficiant d’une couverture
sociale, ce qui donne un taux de non affiliation de 57% des travailleurs versés dans I’informel.

L’économie algérienne est dominée par I’informel qui constitue, elle-méme une économie a part
entiere, parall¢le a 1I’économie 1égale. Il s’agit d’activités non déclarées et dont les auteurs n’ont
aucune protection sociale.

On distingue deux types d’informel, celui de misere et I’informel de richesse, si le premier est
motivé par un souci de subsistance, le second est beaucoup moins honorable, car il est pratiqué
par des opérateurs indélicats, voire des trafiquants’.

7 https://www.elwatan.com/pages-hebdo/etudiant/economie-informelle-en-algerie-realite-et-traitement/ ; consulté le
27 décembre 2021
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3.3.Le systéme bancaire peu développé

Le systeme bancaire algérien est de nos jours complétement obsoléte. Ce secteur est I’un des plus
menacés par I'informel, ainsi que le fonctionnement des établissements financiers algériens qui
se fait d'une maniére tout a fait traditionnelle.

La majorité des établissements financiers algériens se caractérisent par leur rigidité et leur
inefficacité face aux récents changements économiques qu’a connus le monde. Les banques
publiques gérent la quasi majorité des avoirs et préts bancaires en Algérie.

3.4. La culture du cash

En dépit de plusieurs réformes introduites au niveau des banques publiques et privées dans le
domaine de I’e-paiement, plusieurs consommateurs demeurent réticents et préferent faire
confiance aux moyens classiques.

Quant aux commergants quant a eux ne sont pas emballés par 1“c-paiement pour une raison bien
simple; dans ce nouveau mode de paiement, les transactions commerciales sont facilement
tracables, ce qui ne leur permet pas d'échapper au FISC.

En Algérie le cash prime sur tous les autres moyens de paiement, en vu de manque de confiance
dont ils font preuve. Ce qui rend la tragabilité des flux financier et la définition de leur origine
trés difficile méme pratiqguement impossible’®.

Lancer une campagne d“information et de sensibilisation a destination des grands facturiers afin
de les rassurer sur la sécurité des transactions a réaliser est plus que nécessaire.

3.5. Le probléme de communication

La méthode de communication dont fait preuve 1’état algérien est casé inutile, il est dans
I’incompétence de promouvoir, ou de mettre en avant ses projets.

Dans le domaine des TIC, plusieurs actions et stratégies d’aide et d’accompagnement pour
réussir la transition numérique des PME algériennes sont passées inapercues, le meilleur
exemple en ce sens est le Fonds d’ Appropriation des Usages et du Développement des TIC
(FAUDTIC), proposé dans le cadre du programme e-Algérie, ce fonds est destiné a accorder un
financement total ou partiel aux projets initiés par toute personne morale de droit public ou privé
(administration, association et surtout les PME) de nature a promouvoir les usages et le
développement des TIC, des années apres sa création, le taux d’exploitation de ce fonds n’a pas
dépassé les 10%, en plus de la complexité des procédures administratives, la mauvaise
communication des services concernés a joué un réle dans ce faible taux d’exploitation, la
plupart des entrepreneurs et investisseurs ignorent 1’existence de ce fond.

S MERBOUHIL.S ; Le paiement électronique en Algérie : Délits économiques et financiers ; Revue nouvelle
économie ; Université d’Alger 3 ; 2017 ; page 22
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Un autre exemple concerne le faible taux d’utilisation des cartes bancaires pour le paiement des
différentes courses ménageres, sur les 1 300 000 porteurs de cartes de paiement en activité en
2015, i1 n’y a que quelques milliers de transactions qui ont été effectuées selon le groupement
d’Intérét Economique de la Monétique (GIE-Monétique)’®.

Des chiffres qui montrent clairement que les algériens ne sont pas encore préts a faire confiance
au paiement par carte bancaire, la aussi les institutions concernées ne font pas de campagnes
d’information et de sensibilisation pour encourager les citoyens a utiliser ces nouveaux modes de
paiement et pour répondre a leurs craintes’’.

3.6. Le probléme de ’offre en services numériques

L’ Algérie accuse un retard du coté de 1’offre en services numériques, cette situation est due, en
particulier, a des réglementations sectorielles rigides et a une structure de financement peu
adaptée. En effet le financement par le biais du capital risque est quasi inexistant alors que le
financement bancaire, en plus de sa lourdeur bureaucratique, n’est pas a la portée des start-up.

Selon le Professeur FARAH Ahmed « I’ Algérie est en phase de transition numérigque et non pas
de transformation numérique.... le numérique dans la transition numérique veut dire transformer
I’analogique en numérique (ce que fait aujourd’hui le Ministére de 1’intérieur en concevant le
passeport biométrique par exemple), prendre 1’information du papier et la rendre numérique.. ..

Alors gque le numérique dans la transformation numérique veut dire utiliser les technologies
numeériques pour générer des revenus, améliorer les activités et créer un environnement pour le
business numerique, c'est-a-dire de 1’économie numérique ».

3.7. Une infrastructure faible
Le développement de 1’économie numérique et de I’activité économique en général, est
dépendant des infrastructures de communication, de calcul, et de stockage... On ne peut pas
parler d’une économie numérique si on n’a pas une infrastructure numérique forte.

3.8. La tracabilité
Nous pouvons expliquer également ce retard au probléme de tracabilité qui géne surtout les

criminels, car le recours a I’utilisation du paiement électronique va sans doute permettre le
dépistage de 1’argent et la lutte contre 1’évasion et la fraude fiscale, ainsi que le blanchiment

78 http://giemontique.dz/ ; consulté le 27 décembre 2021
7 http://blog.economie-numrique-mtb.net/2016/03/05/economie-numerique-en-algerie-pourquoi-ce-retard/ ;
consulté le 27 décembre 2021
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d’argent, ce dernier étant considéré comme le type de délit économique et financier par
excellence’®,

3.9. Absence de volonté politique
Quelque soit le genre de probléme en Algérie, des solutions juridiques et techniques existent, il
suffirait seulement d’avoir une volonté politique pour faire avancer les choses et rattraper tout ce
retard enregistré’®.

3.10. Les habitudes des consommateurs

Les habitudes du consommateur algérien constituent un sérieux obstacle au développement du
commerce électronique, elles sont caractérisées par :

e [’usage du commerce a proximité et I’habitude de fréquenter un magasin et faire
confiance au gérant.

e Des degrés d’autonomie ; aide du commergant ou controle des parents pour les jeunes.

e Les traditions sociotechniques telles que ; relation a la modernité, aisance et confiance
dans I’argent numérique notamment, sont quasiment inexistante.

e Le degré d’acceptation du risque vis-a-vis de la perte ou du vol de la carte de payement
électronique est trés minime.

4. Approches pour réussir la réalisation d’une économie numérique

4.1. Les mesures que doit prendre ’Etat

L’Etat est d’abord prié d’agir sur lui —-méme, de se mettre en ligne pour gagner en efficacité,
faire réaliser des économies aux entreprises et les inciter a échanger de maniére électronique
entre elles. L’Etat doit jouer un role de soutien d’initiatives : il peut mettre en relation, faire

savoir, coordonner ...%

e Former les dirigeants, les administrateurs des entreprises et les responsables syndicaux a
la transformation numérique et a sa « grammaire ».

8 MERBOUHL.S ; op cit; page 22
" Idem
80 www.lecourrier_dalgerie.com; consulté le 01 janvier 2022
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e Mettre I’accent sur la transformation numérique dans le dialogue social interne a
I’entreprise, a I’occasion notamment du dialogue annuel sur les orientations stratégiques
institué par la loi du 14 juin 2013 relative a la sécurisation de I’emploi.

o Créer le « 1% open » pour inciter les entreprises a se consacrer a des projets open.

e Créer un classement des entreprises valorisant leur implication dans des demarches open :
notion de Responsabilité Numérique des Entreprises (RNE).

e Créer une obligation pour les entreprises visant a rendre publique leur politique
d’exploitation des données personnelles.

e Enrichir la dimension « usage » des pbles de compétitivité : partenariats avec des
PME/start-ups ; recherche publique et privée ; fabrique d’usages innovation de services.

e Accroitre les compétences numériques des analystes financiers travaillant sur 1’évaluation
des start-ups.

e Mettre en place des incitations fiscales et valoriser les dirigeants des grands groupes
frangais qui lancent des actions bienveillantes a 1’égard des start-ups: parrainage
médiatique, partage de données, amorcage, etc.

e Animer au niveau de I’Agence des Participations de 1’Etat une émulation entre les
grandes entreprises publiques pour des partenariats stratégiques sur le numérique.

e Généraliser la mise en place d’une fonction de responsable du numérique (Chief Digital
Officer) au sein des entreprises et des administrations siégeant au comité exécutif.

e Soutenir les innovations visant a accompagner 1’activité des PME/TPE en limitant les
contraintes liées aux professions réglementées.

4.2. Les mesures que doivent prendre les propriétaires de site et application e-
commerce

Pour qu’un client arrive a accorder sa confiance a un site marchand, il doit d’abord rassembler un
ensemble d’informations le concernant. Parmi celles-Ci, on cite :
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e La qualité percue du site

La qualité de site est I’un des facteurs les plus importants pour gagner la confiance des
consommateurs, ¢’est une variable charniére qui pourrait influencer le jugement du
consommateur sur le marchand.

Le site est la vitrine qu’apercoit le client en premier lieux donc il se doit d’étre bien présenté et
facile a utiliser.

Dans la mesure ou une certaine image est véhiculée par le site, il est important que ce dernier
traduise le sérieux et le professionnalisme du marchand. Ainsi, a I’instar d’un vendeur qui doit
avoir une apparence physique soignée, un site web doit aussi avoir une qualité de présentation
qui inspire confiance.

e Sécurité et vie privée

La sécurisation et la confidentialité des données et information personnelles sont deux questions
fondamentales et pour le moins cruciale dans le contexte des transactions électroniques.

Pour reduire le risque de violation de la confidentialité des données et se prémunir contre le
phénomene du hacking, les marchands ont recours a des technologies avancées.

e Réputation percue du marchand

Une bonne réputation constitue un gage permettant de rassurer le consommateur. La réputation
renvoie a I’historique, au passé de I’entreprise, faute d’avoir une expérience personnelle avec le
marchand électronique, le consommateur base son jugement sur les évaluations des parties
tierces, de méme, 1’image véhiculée par les médias (émissions télévisées, magazines
spécialisés...) contribue inéluctablement a affaiblir, renforcer ou a construire la confiance vis-a-
vis des vendeurs internet.

e Propension a faire confiance
Elle est considéréee comme un trait de personnalité stable qui se manifeste a travers différentes
situations, elle permet de distinguer les individus manifestant une tendance stable a étre confiants

et ceux géneéralement mefiants, les individus manifestant une tendance stable a étre confiants
présument d’emblée que les autres sont digne de confiance jusqu’a preuve du contraire.

e Le risque percu

La notion du risque renvoie a I’incertitude quant aux potentielles conséquences négatives a une
décision d’achat.
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Dans le contexte d’un achat en ligne, trois dimensions du risque percu deviennent
particulierement prépondeérantes :

- Lerisque financier (paiement en ligne), le risque privé et le risque de performance. Le
risque financier renvoi a I’éventuelle utilisation frauduleuse des données bancaires.

- Le risque prive fait référence au fait que des informations personnelles données sur un
site commercial peuvent étre utilisées a d’autres fins.

- Lerisque de performance fait référence a la qualité réelle du produit.

Dans un contexte virtuel, le produit, objet de I’échange, devient insaisissable, non palpable, donc
pour prendre sa décision le consommateur devra se contenter de quelques représentations
imagées du produit et faire confiance au descriptif présenté sur le site.

Conclusion

L’arrivée et le lancement de I’internet haut débit fixe et mobile sur le territoire national a travers
la fibre optique, la 3 G et la 4 G, a grandement contribué au lancement de 1’e-commerce en
Algérie.

Le passage au commerce électronique constitue un vrai moteur de relance pour 1’économie
algérienne. L’introduction d’un systéme e-commerce complet et sécurisé devient de plus en plus
nécessaire et urgente vu la situation commerciale hyper développée dans le monde et son
implantation va permettre aux entreprises nationales de s’engager dans le marche internationale.

Le développement du 1’e-commerce en Algérie serait non seulement un élément précurseur du
développement de I’économie et le bien étre des Algériens mais aussi susceptible de hisser le
pays a un niveau supérieur dans 1’utilisation des TIC, Préparer le passage a I’économie de la
connaissance et du savoir et par conséquent a la société de I’information.

La promulgation de la loi relative au commerce électronique en avril 2018, une législation
attendue par lI'ensemble des acteurs du secteur a également propulsé ce domaine. Ce nouveau
texte législatif recadre ainsi ce marché a travers plusieurs dispositions permettant d'assurer la
sécurité du e-commerce tout en définissant les obligations des fournisseurs et des
consommateurs.

Toutefois, les acteurs activant dans ce domaine n'ont pas attendu toutes ces dispositions pour
conquerir le web, ils se sont lancés des le début des années 2010 a créer des sites de vente en
ligne, voyant en ce nouveau créneau un marché "lucratif”. Le secteur s'est ainsi progressivement
professionnalisé sous I'impulsion d'entrepreneurs qui ont d'emblée misé sur une croissance rapide
de ce nouveau marché une fois les contraintes technologiques et législatives levées.
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Chapitre 04 : Enquéte sur le comportement du consommateur algérien vis-a-vis du
commerce en ligne

Pour pouvoir étudier le comportement de consommateur algérien face a I’achat en ligne,
déterminer ces motivations et les freins qui le rendent retissant a cette démarche innovatrice,
nous avons eu recours a I’enquéte par sondage pour apporter des éclaircissements utiles a travers
un questionnaire. Ainsi nous allons illustrer les principales étapes de notre enquéte.

Section 01 : Méthodologie de recherche

Tout en s’insérant de cadre théorique, nous avons procédé¢ a 1’¢élaboration de notre étude de
recherche a travers une enquéte de terrain et de ses outils de recherche afin de répondre a notre
problématique

Pour ce faire nous avons suivi une methodologie de recherche qui est la suivante :

1. Présentation de ’enquéte :

« La méthode d’enquéte se situe habituellement dans le temps présent et s’applique souvent a
une large population »1, elle apporte des réponses aux questions de formes qui, quoi, ou,
combien ? Ces réponses sont souvent obtenues en utilisant un questionnaire administré a un
échantillon représentatif, ces données sont standardisés, elles permettent des comparaisons
faciles.

Dans le cadre de notre recherche, nous avons suivi une méthodologie de recherche quantitative
basée sur un sondage effectué sur un échantillon représentatif de notre population d’étude, des
outils de collecte de données ainsi qu’une analyse des résultats et une interprétation de ces
données.

1.1. L’objet de I’enquéte :

L’¢étude du comportement du consommateur est un cas spécifique de 1’étude du comportement
humain. Cette derniére étudie les comportements des individus et leurs réactions par rapport aux

81 DAHAK Abdenour; KARA Rabah « le mémoire de master : du choix du sujet a la soutenance »; Alger; édition
EL-AMEL; 2015; page 91
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différentes situations données, en d’autres termes, 1’étude du comportement du consommateur
s’intéresse aux: sentiments, les actions, les raisons, les motivations, les faits et les gestes des
individus.

Dans le cadre de notre analyse sur le consommateur Algérien, nous avons réalisé une étude de
comportement de consommateur afin de comprendre ces motivations et ses empéchement face a
I’achat en ligne, ainsi cette recherche va nous permettre d’apporter des éclaircissements a la
question suivante :
Ou en est le e-commerce en Algérie et comment le consommateur algérien réagit-il face a
celui-ci ?

1.2. Objet de la mesure
A travers cette enquéte, nous désirons mesurer la pénétration de 1’achat en ligne dans le

quotidien de la population algérienne, la perception de celle-ci vis-a-vis de 1’e-commerce, ainsi
que I’analyse de son comportement.

1.3. L’échantillonnage

Pour bien comprendre la technique de 1’échantillonnage, dans ce présent point nous allons
présenter quelques notions qui constituent cet élément.

La notion d’échantillonnage est « associée a un sous-ensemble d’individus tiré d’un ensemble
plus vaste appelé population »%2

La population mére dans le cadre de notre enquéte est représentée par un groupe d’individus de

différent sexe et de différentes tranches d’age qui représente plus au moins le consommateur
Algérien.

e Définition de I’échantillon

D’aprés LENDREVIE : « un échantillon est un sous ensemble d’éléments (individus ou objets)
extraits d’une population de référence dont ils doivent donner une représentation exacte »%,

Ainsi, I’échantillonnage est le nom donné a I’opération permettant d’effectuer cette sélection.

8 CHEROUZE Yves; « introduction au marketing » ; édition Foucher; Paris; 2001; page 123
8 LENDREVIE J Lévy D lindon, « Mercator »; 8éme édition; Dunod, Paris, 2006; page 86
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e Le choix de I’échantillon

Notre échantillon comprend un groupe de personnes agés de plus de 18 ans choisit aléatoirement
en essayant d’équilibrer les sexes

e La taille de I’échantillon

11 existe deux types de méthodes d’échantillonnage a savoir :

A. Les méthodes probabilistes (aléatoire)

La méthode probabiliste est a travers laquelle chaque individu de la population concernée a une
probabilité connue d’appartenir a 1’échantillon, et permet ainsi d’obtenir des échantillons
représentatifs. C’est une méthode qui est généralement utilisée sur de grands échantillons. Elle
s’appuie sur la théorie statistique, son principe repose sur la réalisation d’un tirage au sort des
individus, des situations, des objets qui vont constituer 1’échantillon. Dans cette méthode le
chercheur n’interviendra pas pour décider qui fera partie (ou non) de 1’échantillon. C’est le
hasard qui décide a sa place®.

B. Les méthodes non probabilistes (empiriques)

Ces méthodes sont moins rationnelles car elles permettent de constituer un échantillon résultant
d’un choix qui vise a le faire ressembler a la population dont il est issu. Les méthodes non
probabilistes sont des méthodes moins scientifiques que les méthodes probabilistes, les risques
d’erreur ne peuvent pas étre estimés.

Ainsi, il s’agit d’une méthode dans laquelle le chercheur met au point une procédure subjective
de sélection des individus®®.

Dans notre cas, on a opté pour la méthode probabiliste, le choix de I’échantillon est fait d’une
fagon aléatoire, pour cela, nous avons choisi I’échantillon par un tirage au sort parmi les
éléments de la population de recherche.

Notre échantillon est constitué de 250 personnes avec les caractéristiques d’identification
présentées dans les premiéres questions de notre enquéte.

8 DAHAK Abdenour; KARA Rabah; Op cit; page 117
8 |bid ; page 121
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1.4. L’¢élaboration et la conception du questionnaire
Le questionnaire est un outil d’approche du terrain ou se déroulera la recherche pratique, son but

principal est d’avoir I’information nécessaire auprés des consommateurs qui va nous permettre
de répondre intégralement a la question de départ.

14.1. L’administration et la structure de questionnaire

La figure suivante présente les modeles de questions qui sont regroupés en deux types fermés et
ouverts.

Figure®12 : les modeéles et sortes de questions

A une seul réponse permise
] Dichotomigue
Question fermées Fe A plus d'une réponse permise
™ A choix multiples
A énumération d'items
(Echelle)
Question ouvertes »| A TEPONSE COUMte OU & réponse élaborée

Source : DAHAK Abdenour; KARA Rabah « Le mémoire de master : du choix du sujet a la
soutenance »; édition EL-AMEL; Alger; 2015; page 99

Pour les besoins de I’enquéte sur le comportement du consommateur Algérien face a I’achat en
ligne, un questionnaire a été élaboré et distribué auprés d’un échantillon de population de 220
personnes.

Notre questionnaire comporte 17 questions simples et faciles a comprendre, variées entre des
questions fermées dans lesquelles nous avons intégré des questions : dichotomiques, échelles
d’évaluations ainsi que des échelles d’intention pour terminer par une question ouverte afin de
donner la liberté absolue au répondant pour s’exprimer sur le sujet.
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1.4.2. Le mode et la période d’administration du questionnaire

Le mode d’administration est choisi en fonction de différents critéres, le colt, la rapidité
d’obtention et la fiabilité des réponses, la longueur du questionnaire, la nature des questions ainsi
que la dispersion des personnes interrogees.

Notre choix s’est porté sur le « face a face », les individus ont été interrogés, notre enquéte a
duré prés d’un mois, et ce du 10 décembre 2021 au 09 janvier 2022.

1.4.3. Les limites de notre enquéte

Dans un souci de respect de la recherche scientifique, nous avons tenu a présenter les limites de
notre enquéte, et donc, de certains facteurs dont il est important de tenir compte et qui constituent
une limite a la valeur d’exploitation des résultats.

Nos résultats ne sont pas valables que pour une péeriode de temps déterminée et dans les
circonstances actuelles du marché. En effet, le nombre de personnes interrogées méme s’il est
important ne suffit pas pour réaliser une analyse exhaustive de notre thématique ? Les personne
interrogées sont des résidants de trois wilaya seulement ce qui donc ne représente pas
I’ensemble de territoire algérien.

Par ailleurs le manque de moyens et la difficulté d’obtenir des réponses a été un obstacle majeur
pour la finalisation de cette enquéte.
1.4.4. L’objet et objectif de I’enquéte

Cette enquéte vise a :

e Connaitre les avis des consommateurs potentiels et retours d’expériences des clients.
e Connaitre les avantages et inconvénients des services en ligne.

e Connaitre les causes d’insatisfaction éventuelle et les désirs d’amélioration des sites en
ligne.

Pour cela, nous avons pris en considérations chaque avis de nos individus questionnés, ceci nous

a permis de mieux analyser les points forts et faibles, cerner les grandes lignes et blocages, afin
de voir et de déterminer les problémes de plus preés.
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1.45. Analyse et interprétation des résultats
Pour le traitement de notre enquéte, nous avons eut recours a I’utilisation de la méthode du tri a

plat des données, c'est-a-dire en un traitement séparé ou isolé de chaque variable, ce qui donne la
répartition des réponses pour une seule question.
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Section 02 : Résultat et analyse de I’enquéte

Une fois I’étude sur le terrain terminée, nous allons exposer les résultats de notre enquéte.

1. Résultats de ’enquéte

Une fois 1’étude sur le terrain terminée, voila les résultats récoltés sur cette derniére :

Question 01 : Possédez-vous un appareil connecté (téléphone, tablette, pc ou autres ...)

Figure n® 13 : Possession d'un appareil connecté par les répondants

possession d'un appareil connecté

M oui

H non

Source : élaboré par nos soins sur la base des résultats de I’enquéte

Suite aux résultats du questionnaire on constate que 96 % de la population étudiée soit 202
personne possédent au moins un appareil connecté; contre 8 personnes qui ne sont pas tutélaires
d’un quelconque appareil connecté.

Ce résultat indique que la majorité des répondants sont propriétaire d’un appareil connecté.
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Question 02 : Seriez-vous intéressé par le fait d’effectuer vos achats quotidiens en ligne depuis
chez vous ?

Figure n® 14 : intérét de répondant par I’effectuation des achats quotidiens en ligne

interet d'achat en ligne

M oui

H non

Source : élaboré par nos soins sur la base des résultats de I’enquéte

En regardant les résultats de notre enquéte on remarque que 168 personnes sont intéressés par le
fait de faire ses achats quotidiens en ligne; un taux de 75%. Alors que 57 personnes ne voient pas
I’intérét de recourir a I’e-commerce pour leurs achats quotidiens.

Les réponses a cette question montre que le consommateurs algérien est majoritairement ouvert a
I’idée de I’achat en ligne, mais il reste tout méme un grand nombre de consommateurs qui sont
completement fermé a cette perspective pour différentes raisons.
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Question 03 : si non, pour quoi vous n’étes pas intéressé par le fait d’effectuer vos achats
quotidiens en ligne depuis chez vous ?

Figure n® 15 : raisons de non intérét du consommateur algérien a effectuer ses achats
quotidiens en ligne.

Raisons de non intérét

35 31
30
25
20 17
15
10 8

5 T

0 n T 1

Je ne sais pas Je n’ai pas confiance en  Le systéeme de vente Autre ....
comment faire des ce type d’achat en ligne adapté en
achats en ligne Algérie ne me convient
pas

Source : élaboré par nos soins sur la base des résultats de ’enquéte

Les choix de réponses de la partie qui ne sont pas intéressés par 1’achat en ligne de notre
¢chantillon de base, montre que le manque de confiance envers ce nouveau systeme d’achat est
I’un des facteurs majeur de refus d’avoir recours a cette pratique avec 31 personnes sur 57 soit
54.39% qui disent ne pas avoir confiance en ce type d’achats.

Un autre facteur tout aussi conséquent est la mauvaise adaptation de ce procede en Algérie, en
effet 29.82 % de sous-échantillon ont répondus ne pas étre convaincu par I’adaptation algérien
de I’e-commerce.

D’autre part 8 personnes ont avoué ne pas savoir comment faire des achats en ligne, un peu plus
de 14% du sous-échantillon. Un nombre assez élevé en vue de I’aisance de cette démarche, un
chiffre qui renvoi directement a la mauvaise communication de I’Etat algériens sur le sujet
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Question 04 : Avez-vous déja effectué un quelcongue achat en ligne en Algérie ?

Tableau n® 5 : répartition des répondants selon le fait d’avoir déja effectué un achat en ligne ou
non

Libellé Effectif
Oui 102
Non 118

Source : élaboré par nos soins sur la base des résultats de I’enquéte

Figure n® 16 : répartition des répondants selon le fait d’avoir déja effectué un achat en ligne ou
non

Acte d'achat en ligne

H oui

H non

Source : élaboré par nos soins & partir du tableau n°® 5

Les chiffres résultants de I’analyse des réponses a cette question montrent que plus de la moitié
de notre échantillon a hauteur de 118 personne (53.63%) n’a jamais effectué d’achats en ligne,
un nombre trés élevé qui représente 1’attachement du consommateur algérien a ses habitudes
préservatrices.

On constate aussi que 39.29% des personne qui montre un intérét a effectué leurs achats sur la
toile n’ont jamais concluent d’achats en ligne, un pourcentage tres €levé qui montre que malgré
la volonté de certains consommateurs a avoir recours a 1I’e-commerce ces derniers font face a des
freins qui les rends retissant a cette acte.
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Question 05 : si non, quels étaient vos réticences ?

Tableau n® 6 : Répartition de ’échantillon selon les différentes réticences des répondants.

Libellé Effectif
Mangue de confiance 44
Absence de contact physique avec le produit 28
Peur d’insécurité liée au paiement 19
Frais ou délais de livraison 18
Autre .... 9

Source : élaboré par nos soins sur la base des résultats de I’enquéte

Figure n® 17 : Répartition de 1’échantillon selon les différentes réticences des répondants

rétécences des répondants

autre .... ﬁ 9
Frais ou délais de livraison 18
Peur d’insécurité liée au paiement 19

Absence de contact
physique avec le produit

Manque de confiance 44

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Source : élaboré par nos soins sur la base des résultats de ’enquéte
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Rappelons que 118 personnes de notre échantillon n’ont jamais effectué d’achat en ligne, leurs
réticences sont les suivantes :

Le manque de confiance des consommateurs est la réticence qui revient le plus souvent avec
37.28% soit 44 personnes, autrement dit presque la moitié de notre échantillon, vient ensuite
I’absence de contact physique avec le produit avec un taux de 23.72% des répondants, puis
arrives la peur d’insécurité liée au paiement et les frais et délais de livraison avec un peut plus de
15%

Question 6 : si oui, quels sont les parameétres qui vous ont motivés a effectué cet/ces achats en
ligne ? (vous pouvez choisir plusieurs propositions)

Tableau n® 7 : paramétres de motivation pour 1’achat en ligne

Propositions Nombre de fois choisit

Les prix attirants 150
Economie de temps 120

Pas besoin de se déplacer pour avoir acces au produit ou 101

service proposé

Facilité d’avoir des informations sur le produit ou service 58

Non disponibilité de produit ou service sur le marché 44

physique (dans les surfaces de ventes)

La possibilité de recevoir le produit ou service a domicile 132

Source : réalisé par nos soins sur la base des résultats de I’enquéte
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Figure n® 18 : paramétres de motivation pour I’achat en ligne
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proposés (dans les surfaces
de ventes)

Source : élaboré par nos soins a partir du tableau n® 6

Question 07 : Quel moyen de payement vous semble-il le plus intéressant ?

Figure n® 19 : le moyen de payement préféré des répondants

Moyen de payement préféré

1‘/" H payement par carte ccp

i payement par cheque bancaire
e H payement par virement
% bancaire
H payement en espéces

i autre ...

H payement par carte bancaire

Source : élaboré par nos soins sur la base des résultats de ’enquéte
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En analysant les chiffre donnés par I’enquéte en constate que la majorité des répondant préférent
le payement par virement bancaire avec un taux de 48.18%, un taux tres eleveé qui est du a la
facilité de payement qu’offre le virement électronique. Ensuite en trouve le payement par carte
bancaire en 2eme place avec 42 personnes sur un total de 200 personnes avec un taux de 19%, un
chiffre qui montre I’intérét que porte le consommateur algérien a ce moyen de payement
innovant.

En 3eme place en trouve le payement en especes avec 16.36% des répondants qui préférent ce
moyen de payement, un taux assez élevé qui montre le manque de confiance de consommateur
algériens vis-a-vis des nouveaux moyens de payement. Puis en trouve 10% des répondants qui
se penchent plus aux payements par ccp, un penchant qui peut étre expliqué par la non
disponibilité d’autres moyens de payement en Algérie.

En derniére place en trouve le payement par chéque avec 6% des répondants qui disent le
préférer aux autres moyens proposés.

Question 08 : Si vous avez déja effectue un achat en ligne quel a été votre moyen de payement ?

Figure n® 20 : le moyens de payement utilisé par les répondant ayants déja effectué un achat en
ligne

moyens de payement utilisé

0
0%

H Payement par carte bancaire

H Payement par CCP

i Payement par cheque
bancaire

H Payement par virement
bancaire

M Payement en espéce (mains
a mains)

4 1 M Autre...

4% 1%

Source : réalisé par nos soins sur la base des résultats de I’enquéte
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L’analyse des réponses montre que la moitié¢ des répondants qui ont déja acheté en ligne on eut
recours aux payements en especes, un taux tres élevé qui illustre le non développement des
nouveaux moyens de payement en Algérie et qui montre aussi 1’attachement de consommateurs
algérien au moyen de payement traditionnel.

Puis viens le payement par ccp avec 33.33% des acheteurs qui I’ont utilisé un taux tout aussi
élevé qui est du cette fois si a la non disponibilité d’autres moyens de payement électronique en
Algérie.

En 3eme place en trouve le payement par carte bancaire avec 11.76% des répondants qui ont déja
effectué un achat en ligne qui I’ont utilisé, un taux assez réduit en vu des facilité qu’offre ce
moyen qui est du a la mauvaise adaptation des banque algériennes de ce moyens de payement en
Algérie. Le virement bancaire est seulement utilisé par 3.9% des consommateurs. En dernier en
trouve le payement par chéque bancaire avec un seul répondant qui 1’a utilisé ce qui est du a la
complexité de ce moyens de payement et aux difficultés rencontré par ces utilisateurs au niveau
des banque.

Question 09 : ce moyen la est-il celui qui vous arrange le plus

Figure n® 21 : satisfaction des répondant ayants effectué un achat en ligne par le moyens de
payement utilisé

satisfaction par le moyens de payement
uutilisé

M oui

H non

Source : élaboré par nos méme sur la base des résultats de I’enquéte
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On constate que 67.65% des répondant ayants effectues un achat en ligne ne sont pas satisfait par
le moyen de payement utilisé, ce qui montre le non développement des moyens de payements
électroniques en Algérie et la non disponibilité ou la non sécurité de tout les moyens désiré, ce
qui représente un freins au développement de ce type d’achats en Algérie.

Question 10 : Quels inconvénients majeurs retenez-vous de votre expérience d'achat en ligne
(site sur lequel vous avez effectué un achat) ?

L’inconvénient qui revient le plus souvent par rapport a I’expérience d’achat de la partie de
I’échantillon ayant déja effectué un achat est la mauvaise qualité et la non-conformité des
produits, ainsi que les délais de livraison trop longs, et la non possibilité de retours, d’échanges,
ou de remboursements pour certains sites.

Certains répondants trouvent aussi que les prix des produits sont parfois plus élevés qu’en
magasin, et que la livraison de ces produits devrait étre gratuite.

L’absence de paiement électronique gene également quelques uns de nos répondants

Question 11 : En une phrase, comment jugez-vous la pratique du commerce en ligne en Algérie?
Les questions étant libres pour cette question et les suivantes, nous tenons a préciser que nous

avons recu des réponses trés pertinentes et intéressantes, parmi elles :

e L’e-commerce accuse un retard considérable par rapport aux pays voisins, et le
consommateur algérien reste méfiant et peu informé sur cette pratique a cause du manque
de sensibilisation

e L’e-commerce en Algérie est en phase expérimentale mais avec un grand potentiel au
future

e Pratique nouvelle, non géneéralisée et non fiable
e L’e-commerce en Algérien manque de professionnalisme, de sérieux et de transparence

e [’e-commerce en Algérie n’est qu’a ses balbutiements, les consommateurs préférent
toujours la méthode traditionnelle

e |l faudrait que nos esprits soient plus ouverts par rapport a cette pratique, on a du chemin
a faire pour installer un climat de confiance au sein de notre société
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Le retard dans le domaine technologique dans notre pays influe sur la pratique du
commerce en ligne, ce qui rend les services moins satisfaisants

e Un secteur encore sous développé du au manque d’infrastructures et de moyens bancaires
insuffisants.

e Nos banques sont clairement en retard et n’offre aucun service valable qui pourrait pallier
aux manques percus en moyens de paiements électroniques.

e Pratigue loin des normes mondiales
e Une opportunité qui peut servir I’économie du pays

e Faible, a cause du manque de culture dans ce domaine, rien ne sert de commercialiser des
produits et des services en ligne sans paiement ¢électronique, ’un ne va pas sans ’autre

Question 12 : Effectuerez-vous plus d’achats en ligne si la démarche devenait completement
sure et simple a utiliser ?

Figure n® 22 : achat en ligne en cas d’amélioration des conditions

achat en ligne

H oui

H non

Source : réalisé par nos méme sur la base des résultats de I’enquéte
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Les resultats réunis par cette question a montrent que le consommateur algérien est
complétement ouvert a 1’idée d’effectuer des achats en ligne mais il est confronté a des freins qui

le démotive de passer a I’acte.

Question 13 : Quelles améliorations attendez-vous pour avoir recours a I’achat en ligne en
Algérie ?

Parmi les réponses obtenues par rapport aux améliorations attendues par les consommateurs
algériens :

Une bonne vulgarisation (diffusion) du concept e-commerce dans la société

Réactivité et cohérence avec le marché actuel mondial
Etablir des lois strictes qui protégent le consommateur
Comprendre que le client est roi, et avoir pour but sa satisfaction

Garantir la qualité des services, des produits mis en vente, le mode de paiement, et
surtout tenir a ses engagements afin de gagner la confiance des clients

Plus de professionnalisme, de sérieux, et d’intégrité pour les vendeurs

Meilleur service aprés vente, de meilleurs prix, des livraisons moins onéreuses, et la
possibilité de retourner un produit non conforme

Que la livraison couvre tout le territoire national et que les délais soient respectés

Instaurer et simplifier le paiement par carte, et travailler la qualité des produits
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Question 14 : quel age avez-vous ?

Tableau n® 8 : tranche d’age des répondants

Libellé Effectif
Entre 18 et 25 ans 113
Entre 26 et 35 ans 56
Entre 36 et 45 ans 39
Plus de 45 ans 12

Source : réalisé par nous méme a la base des résultats recueillis

Figure n® 23 : tranche d’age des répondants

Age des répondants

M ntre 18-25 ans
M Entre 26-35 ans
M Entre 36-45 ans

H Plus de 45 ans

Source : élaboré par nos soins a partir du tableau n® 7

A travers notre enquéte nous avons tenté de toucher toutes les tranches d’age pour apprécier les
résultats et pour mieux définir la nature de la population interrogée. A partir des résultats
recueillis lors de cette enquéte nous avons constaté que la majorité des répondants sont des
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jeunes ages entre 18 et 25ans avec un taux de 51%, en constate aussi que 25% ont entre 26 et 35
ans, 18% se situent dans la tranche d’age entre 36 et 45 ans, et 6% ont plus de 45 ans.

Ce résultat est logique et est expliqué par le fait que ’utilisation de ces nouvelles technologies
est récente, et que les jeunes sont les plus attirés par ces outils.

Question 15 : de quel sexe étes-vous ?

Figure n® 24 : le sexe des répondants

le sexe des répondants

B homme

B femme

Source : réalisé par nous méme a la base des résultats recueillis

En se fiant aux résultats de la recherche on en déduit que la population étudiée de 220 personnes
est composée de 54% d’hommes et de 46% de femmes.

Le fait qu’il ait un nombre d’hommes 1égérement plus élevé que le nombre de femmes ne
représente pas un biais pour 1’étude. Cela est expliqué par 1’échantillon aléatoire.
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Question 16 : quel est votre statut socioprofessionnel ?

Tableau n® 9 : Le statut socioprofessionnel

Libellé Effectif
Salarié 63
Etudiant 94
Commercant indépendant 53
Sans emplois 6
Retraité 4

Source : réalisé par nous méme a la base des résultats recueillis

Figure n® 25 : répartition de la population selon leur profession

2‘:/ statut socioprofessionnel

(o]

6
3%

M salarié

M étudiant

i commergant
M sans emploi

H retraité

Source : élaboré par nos soins a partir du tableau n® 8
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Question 17 : quelle est votre wilaya de résidence ?

Tableau n® 10 : nombre de répondants selon leur wilaya

Libellé Effectif
Tizi ouzou 125
Alger 53
Boumerdes 22
Bejaia 20

Source : réalisé par nous méme sur la base des résultats recueillis

Figure n® 26 : répartition des répondants selon leur wilaya de résidence

wilaya es répondants

M Tizi ouzou
H Alger
H Boumerdes

M Bejaia

Source : élaboré par nos soins a partir du tableau n® 8

On constate a travers I’interprétation des résultats de I’enquéte que 57% des répondants sont de
la wilaya de Tizi ouzou, 24% de la wilaya d’Alger, 10% de Boumerdes et 9% de la wilaya de
Bejaia.
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Des résultats justifié par le fait que nous étions chargé de distribué notre questionnaire
principalement a Tizi ouzou et ses alentours par proximité avec nous-mémes.

2. Interprétation des résultats

Aprés avoir effectué une analyse des résultats de 1’enquéte portante sur «le comportement du
consommateur algérien face aux défis de 1’e-commerce», nous avons pu relever plusieurs
constatations, on a pu identifier les freins et les motivations du consommateur algérien face a
I’achat en ligne.

Nous allons maintenant nous intéresser a I’ensemble des résultats du questionnaire spécifique a
I’ensemble de la population étudiée afin de répondre a notre problématique de recherche.

Aprés I’analyse des résultats, nous sommes arrivés a la synthese suivante sur les segments que
nous avons interroges :

e La plupart des gens (hommes et femme) agés entre 18 et 45 ans possedent un appareil
connecté a internet avec un pourcentage de 91.82 de I’échantillon interrogé.

e 75% de la population interrogé est intéressée par I’achat en ligne.

e 54.39% des personne qui ne sont pas intéressé par 1’e-commerce ont pour raison le
manque de confiance en ce nouveau type d’achat, et 29.82% de cette méme parcelle ne
sont pas intéressés a cause de I’adaptation mal organisé de ce type de ventes en Algérie;
et il subsiste une parie assez importante de la population qui ne sait pas comment
effectuer des achats en ligne a savoir 3.63% de la population interrogé et 14% de celle
non intéressée par I’achat en ligne.

e plus de la moitié¢ de notre échantillon d’étude soit 53.63% n’ont jamais effectué d’achat
en ligne malgré 1’intérét qu’ils portent a ce type de transactions.

o 37.29% des personnes qui ne sont pas intéressés par I’achat en ligne ont comme excuse le
manque de confiance envers ce nouveau processus d’achat.

e [’absence de contacte physique avec le produit, la non possibilité d’essayage est I’'un des
freins les plus important avec 12.73% des intervenants qui disse étre freiné par ces
derniers.

e Les insécurités des paiements, les frais de livraison élevés et les délais longs sont d’autres
freins au recours a I’e-commerce.
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e Les parametres de motivation d’achat en ligne les plus cités sont le prix 150 fois, le gain
de temps 120 fois et la livraison a domicile 132 fois.

e Le moyens de payement le plus apprécie par la population interroge est le virement
bancaire avec 48.18% qui I’ont choisit, puis vient la carte bancaire avec 19.10%, suivie
de payement en espéce qui intéresse 16.36% des interrogés.

e Le moyen de payement le plus utilisé par la partie de notre echantillon ayant deja effectué
un achat en ligne est le payement en espéces avec 50% d’entre eux qui ont eu recours a ce
dernier, puis viens la payement par CCP avec 33.33% des acheteurs qui I’on utilisés,
suivie par le payement par carte bancaire qui a été utilisé par 11.76% de la partie de
I’échantillon qui ont déja acheté en ligne.

e 67.64% des personnes ayant effectué un achat en ligne ont pas payé malgré eux en ayant
recours a un moyen de payement autre que celui qu’ils auraient préféré.

e L’un des inconvénients qui revient le plus souvent par rapport a I’expérience d’achat de
la partie de 1’échantillon ayant déja effectué un achat est la mauvaise qualité et la non
conformité des produits, ainsi que les délais de livraison trop longs, et la non possibilité
de retours, d’échanges, ou de remboursements pour certains sites.

e [’absence de paiement €lectronique est I’un des parametres qui frein le plus le
développement de 1’e-commerce en Algérie.

e L’c-commerce en Algérie est en phase expérimentale et est clairement en retard par
rapport aux autres pays, un retard qui laisse le consommateur algérien sur ses gardes et
qui I’empéche d’adopter cette démarche innovante.

e les banques algériennes n’offre pas de moyens de paiement simple et sécurisées qui
faciliterait le processus d’achat en ligne

e 85% de la population interrogé serait intéressé par 1’achat en ligne si cette démarche
devenait complétement sure et simple a utilisé, soit 10% de plus d’intérét a cette
démarche.

e Une structure simplifie, réglementé, sécurisé et fiable qui répond aux normes
internationales aiderait le consommateur algérien a avoir fois en ce nouveau systeme et
rendras I’utilisation de 1’e-commerce a la porté de tout le monde.

e Avec 51% des interrogés agées entre 18 et 25 ans et 25% qui sont agées entre 25 et 35

ans, on peut dire que la population la plus intéressé par I’achat en ligne est principalement
constituée de jeunes.
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e Les deux sexes sont globalement intéressés par 1’achat en ligne.

e D’apres les résultats obtenus, nous avons constaté que 42.72% des répondants les plus
intéresses sont des étudiants, suivis par les salariés avec un pourcentage de 28.63%, ainsi
que les commercants indépendants avec un pourcentage de 24.09%
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Conclusion générale

Depuis le lancement de la 3G et de la 4G en Algérie, et de puis la promulgation récente des
textes de loi encadrant le marché de I’e-Commerce, les sites de ventes en ligne se sont multipliés,
et le consommateur algérien dérive de plus en plus vers ce nouveau mode de transaction.

En effet depuis le début de I’année 2010 on a constaté une prolifération des sites de vente en
ligne en Algérie, et cela est entierement du au développement constant des technologies
numériques dans le pays qui a touché biens des secteurs, notamment celui de commerce.

Cette pratique innovatrice permet un développement certain en termes de croissance
¢conomique, de création d’emplois et d’amélioration de niveau de vie quotidienne de
consommateur algérien.

Cependant en Algérie, I’e-commerce est encore en phase expérimentale et est tres loin de niveau
qu’il connait a I’international, il représente peu en termes d’activités réelles et les raisons sont
innombrables :

e Il n’existe pas de stratégie transparente mise en place pour accroitre le développement de
1I’e-commerce en Algérie, ni infrastructures adaptées pour le bon fonctionnement de ce
dernier.

e Pas de stratégie de communication pour faire connaitre ce nouveau concept et le banalisé
aux yeux du consommateur.

e Le systéme bancaire est bancale et n’offre aucun service valable pour facilité les
paiements lors des transactions commerciales en ligne.

Ce qui a conduit le consommateur a adopté certaines méfiances a 1’égard de 1’e-commerce, et a
développer des obstacles psychologiques tels que la perception des risque financiers (paiement
en ligne non sécurisé), risque de divulgation de vie privée (utilisation des données personnelles a
des fins frauduleuses), et risque de performance (qualité réelle du produit).

Actuellement le peu de transactions commerciale effectués en ligne se font par le paiement a la
livraison par cash (main a mains), et trés rarement par carte de débit bancaire qui ne sont pas
généralisé a toutes les boutiques en ligne, les algériens ne peuvent aucunement payer une
transaction en ligne aupres d’une entreprise non listée par le GIE Monétique, encore moins un
service a I’étranger.

Il faut savoir que le commerce électronique a une dimension internationale, et un développement
réussi qui repose principalement sur 1’élaboration de solutions fondées sur une vision
internationale, grace a une coordination entre les décideurs de I’économie nationale et les
représentants des différentes parties prenantes (infrastructure et services de telécommunications,
le systéeme bancaire, fiscalité, protection du consommateur, sécurité des réseaux, protection de la
vie privée et des données...).
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Le lancement de campagnes de sensibilisation et de publicité auprés des consommateurs est
aujourd’hui primordiale pour faire connaitre cette pratique au grand publique et les familiarisé
avec I’adoption de ce nouveau systéme, pour que cette pratique trouve enfin sa place dans notre
pays, et voire le potentiel économique du commerce électronique se réaliser en Algérie.

Le commerce électronique devrait étre consideré comme un dossier prioritaire par ’état algérien
en vu de potentiel de croissance économique qu’il offre, et cella en commencant par une analyse
de large envergure et un dialogue entre secteurs public et privé afin d’élaborer des plans d’action
contenant les impératifs stratégiques pour que 1’e-commerce et 1’e-économie en générale
connaissent un développement rapide.

Selon nous le consommateur algériens est aujourd’hui trés ouvert a 1’idée d’effectuer ses achat
en ligne et se rend compte des avantage que lui offre ce nouveau systéme de vente en terme
d’économie de temps, d’argent et d’énergie. Il attend impatiemment que le gouvernement
algérien prenne des initiatives a ce sujet et lui facilite et sécurise de maniere optimale ce process.

Nous sommes parvenues a cette conclusion en se basant sur les résultats de notre recherche
empirique menée sur un échantillon de 220 consommateurs Algériens qui avait pour principal
objectif de déterminer le comportement et la perception de ces derniers vis-a-vis du commerce en
ligne.

Le but de toute étude est d’apporter des réponses au probléme posé, ce mémoire a pour
principale problématique : Quelle est la situation actuelle de I’e-commerce en Algérie et
comment le consommateur algérien réagit-il face a celui-ci ?

Nous avons tenté d’y répondre en fixant trois hypotheéses de départ.

Apres avoir collecté, traité les données et interprété les résultats, nous sommes parvenus aux
conclusions suivantes :

e Le consommateur algériens est plus connecté que jamais, mais présente jusqu'a nos jours
des réticences et des méfiances envers le recours a I’achat en ligne, des freins
psychologique du a son hésitation a renoncer a ses habitudes traditionnel d’achat et de
consommation, et au manque de culture, selon les résultat de notre étude

e Un des freins majeurs de développement de 1’e-commerce en Algérie se trouve étre le
manque d’infrastructure digitales, les mauvaises adaptations des stratégies
gouvernementales, la précarité du paiement électronique avec le non développement de
systéeme bancaire algérien, et le manque de sécurité lors des transactions électronique.

e Le consommateur algérien affiche des signes de voleté de se tourner vers 1’e-commerce

pour ses achats quotidiens a condition d’améliorer la sécurité des transactions et
d’améliorer les moyens de paiement.
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e Méme avec les obstacles et les difficultés que rencontre 1’e-commerce en Algérie, cette
pratique reste prometteuse. Elle dépend de la combinaison de la volonté de pouvoir
algérien, le dynamisme du secteur privé et de I’implication de la population, mais aussi
des infrastructures technologiques adaptées et des politiques publiques ambitieuses dans
le domaine des technologies.

e Malgré la croissance exponentiel que connait el commerce électronique dans le monde
entier et son entrée en Algérie, il ne pourra pas remplacer le commerce traditionnel qui
reste toujours dominant en Algérie.

Ces resultats nous ont permis de Vvérifier nos hypotheses :

H1- Le comportement tétu et insoumis, la mentalité désapprobatrice et le manque de culture des
algériens dans le domaine de digital, représentent un frein au bon fonctionnement du 1’e-
commerce en Algérie. Aprés notre analyse nous validons cette hypothése.

H2- La précarité du domaine digital, les stratégies foireuses du gouvernement algérien, le
manque de moyens de payement et de sécurité sont la cause principale de manque de confiance
ressenti par le consommateur algérien a 1’égard de 1’e-commerce. Nous validons aussi cette
hypothése.

H3- Avec la tendance croissante actuelle du marche digital, le consommateur algérien a envie
d’avoir recours a I’e-commerce pour ses achats quotidiens mais la démarche reste complexe non
sécurisé et encor trés peut répondus sur le territoire national jusqu'a présent. Cette hypothese est
aussi validée apres interprétation des résultats de notre enquéte.

Au cours de notre enquéte, des suggestions pouvant améliorer la pratique du commerce en ligne
en Algérie nous ont été suggérés, nous en avons sélectionné quelques unes de plus pertinentes :

e Lamise en place d’un paiement en ligne généralisé et sécurisé.

e Mise en place d’un systéme de livraison rapide et pas cher sur tout le territoire national.

e Avoir des garanties sur les services et les produits achetés en ligne et avoir la possibilité
de rendre ou d’échanger le service ou produit en cas de non satisfaction.

e Mettre au point des stratégies de communication par le gouvernement afin de faire
connaitre le commerce électronique et ses avantages et de banaliser cette démarche.

e Lamise en place d’un service client et d’un service apres vente de qualité, et la révision
des prix des produits et du transport a la baisse.

e La création de moyens de paiement permettant 1’achat a 1’échelle internationale de
maniére facile et sécurise.
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Conclusion générale

e Simplifier et faciliter I’accés aux services bancaires aux jeunes entreprises en mettant en
place un systéme de financement par le biais du capital risque, ce qui les aideras a ce
développer et qui permettra de faire décoller I’économie nationale.

e Conforter la confiance de consommateur algérien en 1’achat en ligne, en mettant en place
des dispositifs de protection des données personnelles lors de 1’achat en ligne, des
moyens de paiement simples a utiliser et complétements sécurisés.

Ceci dit, notre étude comporte certainement des limites. La collecte des données tout au long de
I’élaboration de ce mémoire n’a pas toujours été facile et atteignable en vue du manque de
moyens et d’informations sur le sujet.

Néanmoins, nous espérons que les résultats auxquels nous sommes parvenues dans ce travail

pourront étre plus approfondis par d’autres recherches, reposant sur des données chiffrées plus
importantes, et des connaissances mieux développées.
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GLOSSAIRE

ARPANET : est I'ancétre d'Internet. Développé aux Etats-Unis dans les années 70 entre autres par des
chercheurs de la défense américaine. Internet a d'abord servi a I'armée, puis aux chercheurs afin de
partager leurs découvertes.

Big data : littéralement ce terme signifie méga données, grosses données ou encore données massives. lls
désignent I’ensemble de données numérique produites par 1’utilisation des nouvelles technologies a des
fins personnelles ou professionnelles. Cela regroupe les données d’entreprise (courriers, documents, base
de données, historique de processeurs...) aussi bien que des données issues de capteurs, des contenus
publiés sur le web (images, vidéos, sons, texte) des transactions de commerce électronique, des échanges
sur les réseaux sociaux, des données transmises par des objets connectés...

Branding : le terme branding désigne généralement une logique d’action marketing ou publicitaire qui
cherche surtout a positionner favorablement une marque dans 1’esprit du consommateur.

Capital risque : un type d’investissement privé qui permet de financer de jeunes entreprises a forte
croissance en échange de titres. Le capital-risque a participé a la croissance de nombreux aspects
commerciaux d’Internet

Digital nomad : est une personne qui travaille sur internet tout en voyageant, son emploi n’est pas donc
attaché a un lieu particulier et il est donc géographiquement libre de travailler ou il le souhaite. Un
nomade digital emmeéne donc son travail partout ou il va, il a seulement besoin d’un ordinateur et d’une
connexion internet pour travailler.

Display : désigne tout type de publicité en ligne comportant un élément graphique le plus souvent une
image ou une vidéo

Ensemble évoqué : dans le processus d’évaluation/décision suivi par un individu, I’ensemble évoqué
regroupe les différentes alternatives qui s’offrent a lui. Ainsi, dans le processus d’achat d’un bien,
I’ensemble de considérations rassemble-t-il tous les produits et/ou toutes les marques que le
consommateur va considérer avant de faire son choix.

FAUDTIC : Fonds d’appropriation des usagers et du développement des TIC est destiné a accorder un
financement total ou partiel aux projets initiés par toute personne morale de droit public ou privé , de
nature a promouvoir les usagers des et le développement des technologies de 1’information et de la
communication. Le FAUDTIC a la possibilité de financer les administrations, les entreprises publiques ou
privées, les associations professionnelles des TIC et tous les usagers des technologies de I’information et
de la communication en général.

Freelancers : une personne qui exerce une activité professionnelle avec la qualité de travailleur
indépendant Ce collaborateur n'a pas de contrat a long terme comme les salariés en CDD ou CDI, mais
réalise son activité professionnelle sous la forme de missions, qu'il facture a ses clients.

Hackers : Hacker est un terme emprunté a 1’anglais qui signifie « pirate informatique », un hacker est
donc une personne qui a beaucoup de connaissances en informatique et qui peut pirater des logiciels
informatiques, des sites web... etc

Hight tech : Le retime high-tech est un anglicisme, regroupant tout ce qui tourne autour des nouvelles

technologies : I’informatique, I’internet, la photo numérique, la téléphonie mobile ...Et ces technologies
sont considérées comme les plus avancees a une époque donnée.
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GLOSSAIRE

HTML, HyperText Markup Language : est un langage de balisage congu pour représenter les pages
web. C'est un langage permettant d'écrire de I'hypertexte, d'ou son nom qui a été développé pour le World
Wide Web.

HTTP : est un serveur Web est un logiciel servant des requétes respectant le protocole de communication
client-serveur.

Insight : Un insight est la perception par le consommateur d’un probléme ou d’un dilemme irrésolu sur
une catégorie de produits qui intéresse une marque. Lorsqu’il est identifié¢ et formulé I’insight est une «
vérité lumineuse » qui permet a la marque d’adapter son discours et son offre avec le maximum de chance
d’étre accepté par le consommateur.

Leads : Lead est un anglicisme utilisé pour désigner un contact commercial, c'est-a-dire un contact
enregistré aupres d'un client potentiel « prospect ».

MMS : En frangais, nous pouvons le traduire par I’expression suivante : ” service de messagerie
multimédia pour les téléphones mobiles”. Les MMS sont employés le plus souvent pour transmettre
toutes sortes d’informations et de données (vidéos, photos, musiques, etc...) via un téléphone portable.

Nethnographie : La netnographie est une méthode d’enquéte qualitative qui utilise Internet comme
source de données en s’appuyant sur les communautés virtuelles de consommation. Elle analyse
essentiellement — mais pas uniguement — les actes de communication des membres d’une communauté
virtuelle de consommation en cherchant a leur donner sens.

Open source : est une méthode d’ingénierie logicielle qui consiste a developper un logiciel, ou des
composants logiciels, et de laisser en libre acces le code source produit.

Paypal : est une entreprise américaine offrant un systéme de service de paiement en ligne dans le monde
entier. La plateforme sert d'alternative au paiement par cheque ou par carte bancaire. Le site opére comme
étant un procédé de paiement pour les sites de commerce électronique les enchéres ainsi que d'autres
utilisations commerciales pour laquelle ils pergoivent une redevance en échange de bénéfices tel qu'une
transaction en un clic et un enregistrement d'un mot de passe. Le systéme de paiement Paypal, aussi
appelé Paypal, est considéré comme étant une plateforme de paiement.

Payoneer : est une société de services financiers qui offre des transferts d'argent en ligne et des services
de paiement digitaux. Les titulaires de compte peuvent envoyer et recevoir des fonds sur leur compte
bancaire, leur Carte bancaire prépayé ou sur leur compte carte au format électronique.

Paysera : est une carte liée a un compte bancaire qui permet a son propriétaire d’effectuer des payements
en ligne sur des sites web.

Pharming : technique frauduleuse qui consiste & pirater une adresse informatique afin de rediriger
I’internaute a son insu vers un site autre que celui sur lequel il souhaitait se rendre et/ou pour lequel il
avait validé une (fausse) adresse.

Le phishing : ou hamegonnage, est un procédé illégal et pénal, qui consiste a envoyer un email en se
faisant passer pour une marque ou une entreprise connue afin d’obtenir des informations personnelles. En
régle générale, le but de cette escroquerie est d’obtenir le numéro d’une carte bancaire ou des mots de
passe.

Pure players : acteur exergant son activité commerciale uniquement sur internet.
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GLOSSAIRE

QR codes : acronyme de Quick Response Code ou code barre 2D. Alors qu’un code barre classique ne
permet qu’un codage horizontal, le QR code est en deux dimensions et comprend donc plus
d’informations.

RSS : Really simple syndication, sont des fichiers dont 1’objectif est de stocker une liste de contenus ou
de pages

SaaS, software as a service : est un modéle d'exploitation commerciale des logiciels dans lequel ceux-ci
sont installés sur des serveurs distants plut6t que sur la machine de l'utilisateur.

Search engine optimization : « L’optimisation pour les moteurs de recherche » est un ensemble de
technique visant a optimiser la visibilité d’une page web dans les résultats de recherche. Ces techniques
cherchent a améliorer la compréhension de la thématique et du contenu d'une ou de I'ensemble des pages
d’un site web par les robots d’indexation, et a augmenter le trafic naturel (organique) du site, ce qui
améliore généralement la visibilité,et qui pour une entreprise améliore son chiffre d’affaire.

SMS : Le service de messagerie SMS, plus connu sous le sigle de SMS ou les noms de « texto » ou de «
mini message », permet de transmettre de courts messages textuels.

XML extensible markup language : (langage de balisage extensible) est un langage informatique qui
sert a enregistrer des données textuelles.
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LOIS

Liad m” 04-02 du 5 Joumada El Ohala 1425 correspondant
an 23 juin P04 fivamt des régles applicables anx
prafgqoes commerciales

Le President de la Fapabliqos,
W la Consttoion, notamment ses artacles 118, 121,

132 et 126 ;

“u Fordonnamee o 66-154 du 8 juin 1966, modifies et
complense, partant cods die procedure civile

W lordormance o~ §6-155 du 8 juin 1064, modifies e
complesss, pnrmmm-ﬂzd&pmceﬁmpmﬂe_

W Fordonnamee 1 66-156 du 8 juin 1968, modifise et
coeplétes, portant coda peral -

W lordormance n® 75-38 du 2§ sepiembre 1075,
modifiee of completés, portant code civil -

Wu Fordonrance p™ 7538 do 2§ septembre 1875,
modifiee of completés, portant code de commence |

Vo la loi o 79407 dn 21 juiller 1979, modifies et
completss, porant code des douanes |

Wiz la lod m~ 8002 du 7 fewrier 1980 relative am regles
eenerales de protection du CONSOMENAtET |

Wi la boi o” B0-09 du T avml 1890 relative 2 1a walaya ;

Wi la lod o7 80-11 du 21 anml 1990, modifies et
comeplétes, relative aux relations de ravadl ;

Vu la ki o 90-22 do 18 aodr 1990, modifiee et
completss, relative au regisoe da commence ;

W la led n° 80-31 do 4 décembre 1990 relative am
AEs0CIALanS |

Tu b loi pv 9105 do 1§ jamvier 1991 portaod
eemeralisaion de ['uthzation de 1a arabe, modifies
2 completés par lordomnance n~ 96-30 du 10 Chadbane
1417 comrespondant @z 21 decembre 1996 ©

Vu lordopmamce n” 9502 du 19 Chadbane 1415
coarespondant ao 10 janvier 1996 portant organdzaton de
1a profession da conmmzsyire-priser ;

W la lod n” 02-11 du 20 Chaoual 1423 comespondant

a1 M4 decenbre 22 portant lod de firences pour 20403,
m:sesa:ﬁda]ﬂeriﬁ:

W la boi o 03-12 da 29 Chasheme 1424
a1 25 octobre 33 ion de T'ordormance

o 03-03 da 19 Joomada E1 Cula 1424 comespondant an
16 yuallet 2003 relative 3 la conommenss ;

W la loi o” 03-13 du 29 Chasbame 142= :nrr&rp-amiﬂ
ana 15 ociobre MH3

partart

o 03-04 da 19 Joomada E1 Chda 1424 -:m‘.reqmdm
18 juillet 2003 relative aux régles gememales applicables
o  opembon: dimporiaiden e dexporiaton  de
marchandises ;

W1 la lod o~ 03-18 du @ Famadban 1424 comespondart
an 4 novembre 3003 approbaton de l'ordonnance
n~ 03-08 du 19 Joomada El Cnala 1424 omrespondant
1% juilles 2003 relative i margoes ;

Apres adopon par le Parlement ;
FPromulguoe Ia loi dont la tenenr st :

TITEE 1
DISPOSITIONS CENERATES

Arl:lr_lela' —I.apremelmapamuherd&ﬁwle:
rasles rincipes mancparence o de  lovaate
a]:phl:a'hls EI.I.:I!:.]]E'IJ.:II.I.E- commerciales realisees emtre las
AFENrs BCODODMAES o emre ces demiss et les
consopmatenrs. Ells a écalement puurnbja d'aszarer la
procecion et I'informarion du ConsommmarsT.

Am 2 — La presente ki sapplique aumx activies de
]Jm-iu.l:um:l. die distribation et de services exsrcées par tout
agent economique. quells que soit sa patare juridsque.

Art 3. — T est entendy o sens de la preésenpe lod, par -

- &0 e Dout e, ©
b s Presae e servaces el s sont o S
qui emerce dams le cadre de som activite
szionnells bafitoelle oo 20 voe de la mealisaton de

so0 oiyjet sEtumms ;

- Consommafenr :© tmne persomne ploysique  ow
maleqlnxmnﬂtuulﬂ].iﬂa.udesﬁnssmﬂ.umm
caractere professionne], des hiens ou des sarvices mis en
vente ou offedts ;

3 - Publicite - toute compmumication avant pour objectif
direct ou inditect de promsnoir la vente de bisns ouw
services, quels qoe soieot le liew ou les movens de
CONMUIMICAGND BU5 SN EUVTE |

4 - Contrat - touf accornd ou comvention, avand pour
ub're‘tlu’..'eu:ted"mblannulﬂ dum service. et

:re-:hge urilateralemsent et pIEulublElmn:r par I'me des

parties A laccord et Fautre partie adhere sans
]:Eiihlh:em&ﬂed.elenﬂll:ﬁﬁ.ai

Le conmai peut &oe realizé sous la forme de bon de
commands, facture, bon de garamie bordersan, bon de
hwmmhlﬂauuammquﬂ;quemnlem
fomme et lewr support et conienant des specifications ou

ou conditions, orée un deséquilibre marifests emme les
-ﬂJIHE-ET l=s phlizamons des partiss au CoImTan.
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TIIRE I
DE LA TRANSPARENCE DES FRATIQUES
COMMERCIALES

Chapitre T
Del'iﬂe\rmxhul lsfn:,kshrls

Art 4 — Le vendeur doit. cbligaroirement informer
les clients sur les prix, les tarifs et les conditions de vente:
des biens et services.

Art. 5. —L'inﬁn_maﬁm:nrlspusa lesmnf—.ds
hiens et services Tezard consonmateur_doi
assuTEe par wois de marguage, deumge.daﬁmgeon
AT tout auire procsde approprie.

e les tarifs doivemt Sme indiqués de fagom
visik:lEl:r%siblz

Les bigns més en wente 2 Iimité, au poids ou 2 la mequre.
dofvent &re commptes, peses ou meamss devant lachessar.

Toatefois, = ces bisns somt
o mesures, les mentons s\u’lEmhaJ.]aoeuml:!!‘f?laetl\:a:ﬂ'EESE
ou Iz nombre

mentions apposess

ge:\mm didentifier k= poids. la
om;pemdnmmm‘

Les mudalites dinformation. sur les pris

applicables 3 cerains secteuwrs rl'acln'ma o 3 :!lains
hisns ef services spécifignes somt definies par woie
reglementairs.

Art. 6. —Lspﬂ.to’nl!;txiﬁaﬁ:‘hz;_ﬂdtmr
oommespondre an
Tacquisition d'un bien ou d'un service.

Art. 7. — Diams les rlations enire agents
o e ot s e o et s Bkt
an client qui en fit Ia demands.

Cafte cormmmication est assumée A Faide de barémes,
de prospecns, de
appropne genemlement

cAratéristigues dnpmduitmdusa’vil:!. aus conditions de
vents pratiquses amsi que ks limsatons evenmaslles de L1
respensabilie contractuelle de 1a vente ou de b prestation.

A D—Dnnslzderehms agents economiques,

les  conditons wvente  dofvent  comprendre
gblizatoizement les modalitss de reglement =t le cas
echeant, les rabals, remises et ristoumnes.
Chapére I
D la facturation

Ar. 10 —To'msaned.ehm;m]tum de

services enire les agents economiques doit fire
Tobjet dune facnure.
La vendeur est tenu da 1a délivrer et achetaur ast tam.

Les ventes faites au consommateur dofvent faire Tobjet
dum ticket de caisse ou dun bon justifiant by transaction.
La&c!mdnumdﬂnmn]zcﬁmen&nhdmﬂe

A 11. — Le bon de Mvramen est admis en
remplacement d2 la facore pour les  mamsactions
atitives of reguliares de vents de produits

L'usilization du ben de Ivraison n'est accordée quam
agenis Sconomuques expressement auiories par decision
da l'admiristration charzes du conmmerca.

].esman:'hmdbesnmmipﬂ:ﬁulo'lﬂad.!m.cmm

o

Ar( 12. — La fachme, le bom de linvaison et la facture

e ains que le bon de tramsfert dovent atre
eta'hh;:-nuﬁnunanm(moundmnmamndnl.mesﬁuﬁ
Par voie Te Zlsmentare.

,Am. 13. — La facrare doit ége preésentée par Fagemt

conmmerciales
ACCOMpAENESS rl‘m 'b-m dz
meuvemen:.

o dams un delai i par ladorinisration concemée.
TITRE ID
DE LA LOYAUTE DES FRATIQUES
COMMERCIALES

Chapitra
Dhes pratiques commerciales Hficites

— Tl est interdit & toute d'exarcer des
i sans quielle ait la qualité deéfinie

acHvites comumerciales
par les lois en vigueur.
Are. 15. — Tout bien exposé i Ia vue du public est
Tépaate offer 4 la vemte

Tl est interdit de refiser. sans motif légitime. la vemte
d'um bien ou la prestation dun service dés nebim
st offert 4 la vemte ou que L= service est

Ne sont pas concemes par cette dispesition, ]es Em.dE

da décomton et les produits présemtés 2 l'occasion des
foires et expositions.

Are. 15. — Est interdite toute wente ou offre de vente de
biens ou toute presmbon ou offe de prestadon de services
dormans droit a tige gratust, immediatement ou 3 temme, 3
me prime consisant en bisns ou services. sauf sils soot

3 cam qui font T'ebjet de Ia vente ou de la
prestation et = leur valeur ne dépasse pas 10%: du montmnt
total des biens ow services concemes.

Cette disposition ne s'applique pas aux menus olyjets,

echamtillons.

services de faible valeur et aux

A 1 il Ia vene

bien a ladm dune ou 1 lacha‘t
onncnmmnl‘mmmebmmd‘mmnzmnslmade
service & celle dum autre

st interdit de subordonner
quamtite imposes

de Ia réclamer. Elle est délivrée dés la de la
vumeuudelnpumdemn:h

,Emoewn]'ndm( d'un bien

9 Joumada E1 Oula 1425
27 juin 2004

JOURNAL OFFICIEL DE LA REFUBLIQUE ALCERIENNE N~ 41 5

I\e,ompnscnnnamaspar disposition les biens de:
méme nahme vendus .
'hlens:malmﬁms*pxmé
Ar. 18. — I est imierdst, 4 un agenr écomomique, de
AZEN! SCONOME]UE.

Ar 18 —HG(MTderwmdrelmhanannm
inferiewr 2 son priv. da revient effectf

Le prix de reviemt effectif semfend du prix dachar
umitaire fizurant sur la facture, majors des droits et tases
¢, ke cas achsant, des fFrais de Tansport.

Toutefiois, cette disposition ne s'applique pas ©
— aux biens perissables menaces dume alteration

— o biens. dume vente volonaire ou
par suite dum on dume cessation dactvite on
‘effechsge en enscuton dune decision de fustice ©

—mbm:ﬂmmh&mezslmmmamnqum
biens démodss ou techniquement depassés

— aux biens domi Tapprovisioomement ou  le
W#sTﬁmmmm#ﬁm
@ um prix infériewr. Dans ce cas, le prix effectif mininmm
de  revemte p-mltmt &me cebd du nouvemn

—mlxodllzeslrsdnmlepnsd.emm;ahgnesnrcm
pEtique par les autres economicues, 3 condition
quﬂ;mrzvmdmpn:m—desﬂxsdu,mﬂdzmn

Ar. 20 —Est L2 revente en I'éfat de matiéres
Iman:ues acquises 3 &js fins de tensformation. a
enclusion des cas justifiés tels quiune cessation ou W

changemens dactivité et de cas de force mujeure diment
etablis.

Art. 21 — Les wentes au les wemtes em.
d‘n;ms]ﬁ;nlﬂ&l&smsenhqmdahmd&
stocks et les ventes i S Somt
les irioms ks modaliés fmees par waie
Chapiire IT
Dees pratiques de prix illicites

Art. 23, — Toure veme @2 bisns ou toute prestacion de
mmsmrd.ﬁmpast?ehm&sm‘ce m
que dams le Tespert des prix Te)

oonformement 3 la législation en vigueur
Art. 23, — Sont interdites les pratiques tendant 2.
— faime de fansses declarations de prix de revient dams

le tur Fmfluer sur les pris des biens ot services nem
soumis au régime de la berté des prix ;

— méaliser foute prEque OU MAMGENTE visamt 3
mﬂsiesmnmﬂhmdzpum

Chapitre I
Des pratig i fr

Ar. 24 — Sont infendites les pratiques commerciales
portant sur -

— I remise ou la perception de soultes ocoultes |

— lémblissement de facnmes fictives ou de fausses
factares -

— la destroction, la dissimlation et la falsification des
documents commercin et comptables en vue de fausser
les conditions reelles des framsactions commertiales.

A 25 — Tl est interdit ar commergants de deteni :
— des produits impemés ou fabmigeds de mumisre
ticste -
— des stocks de produits dans le bat de provoquer des
hansses mjustifises de prix -
des stocks de produits mngers a l'objet legal de leur
activité en vue de leur venss.
Chapitr= IV
Dres pratigues commerciales déloyales

Am 25 — Soot inferdites toutes prasigues
conmerciales deloyales contraimes auwx usages homnésss et
lmme(parlﬁqnzﬂﬁmazmemmmxmepm"e
mmmmd‘mmdeylmm:m
EConomiques.

3 —Ansm:dﬁdlspnslmsdehprmnelm
somt comsidéraes Comme pratiques commartiaies diloy
notamment Jes pratiques par lesquelles wm ng;em‘
&conomique ©

17) démigzre Um agemt econemEguE CODCUTEN en
répandant 2 son propos ou an sujet de ses produits ou

services des informations matveillamtes ;

27) imie les signes distinctifs Jun agent Scomomique
concurrent, de ses produits ou services et de sa publicité
dans le but de rallier sa clienséla en créant un Tisque de
confision dans Fesprit du consonmmansr ;

37) exploite un saveir-faire fechnique ou commercial
sams |'amtorization de son timdairs ;

47) débanche. en viclation de la légiziation du travadl, le
personnel SNgage par un AEeNt SCONOMIqUE CONCUTEnt ;

37 profitz des serets professioonels en gualite dancien
salarie ou associké powr AW de maniere delovale a
T'encontre de son ancien enployeur ou 355006 |
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7 ddsarzmise ou pmwbe la mawchi m

des eton
hgals =t plus spécialement des obligations et formalites
Jeqmsﬁ pour la création, 'exercice ef Iimplantation dune:

2 =i prowinité  immédiats du Jocal
i mcmmumumua

notorises, en debors des uwsages = des pradiques

comcurrentiels en la matiére.

At 28 — Sems pediudice des mutmes dispesitions
Iézmslanives ot ré Faires appilicables en la matiore, et

CAracErishques rl‘nn)mﬂnum dhun service |

27) qui comparte des éléments susceptibles de créer [
comfiision aver um mutre vendenr, ses prodiits, sss services
U 508 acTivite ;

!snrlmzoﬁed@xmmaed.e =mld.e
m;sm&mmmcepenam]ﬁ
L ‘Tormal ement

Chagite V'
Des pratiques contractuelles abasives

M2D—Ihmhsmﬂ=mm&mdmmalm
oMM, copmne  abusives,
ml&sdausesztmﬂmspnr]esmauesm
vendaur
1"-9erﬁmdz=ma;mmg75mnnzmpas
accampages stion aammagss éguivalents

17 impose consommuteur des  emgagemnanrs
inmadiats et i&ﬁnmLaLm—q\Ehu»mDunmEm
des conditions doot la realisation depend de sa seule
voloneé |

37) se réserve le droit de modifier, sans laccord du
COMSODIALEr, les Sléments essemtiels du commmat ou les
caractéristiques du produit A livrer ou du service 3 prester ;
47 saccorde le droit enclusif dinrterpréter une ou
]ﬂusm clmses du conmat ou de décder de fagem
mmmﬂ&mlmuhmeam
s condstions contracruelles o

37) oblige la exacutar s2s obli
a]m—qnehl.l—mﬂn!ﬁ(endeﬁzmd'mllsm

67) refise au consommateur le droit de résilier ke contat
,nmeonp]uslmrs bligations mises 3 sa charge ne soot
pas remplies;

77) modifie umilatéralement lo délai de lhvrmizon dum
prochais ou le dilai dexécution dun service;

8) menace le consommateur de la napture de la relation.
conmactoelle am seul motif qu'il refize da e soumetre 3
des conditions conumenciales nouvelles ot mequitables.

Ar. 30. —Aﬂndzm]ﬁmmmlsmdn
COLSOIITAET, ssentels

clauses considérées comme abusives.
TITREIV
DES INFRACTIONS ET DES SANCTIONS
Chapere [
De la qualification ﬂ!silﬁaqﬂnnsﬂdel‘applk:ﬁnl

31 Semmahﬁea défnr dinformation sur
amﬂke{ famifs, les miclions aus disposiions des
4.5 et 7 de la presente lod ot purdes d'une amends
dimars (5000 DA) 2 cont mille dinars
(100%13-\‘

Am. 31— Somr qualififes de défunr de compmmication
des conditions de vente, les infractions aux dispesitions
dz:nmﬂ.ﬂ.sﬂe(?@elﬂpuumehlztpmﬁd‘mmﬂ&

dix mille dirors (10000 DA) a cent mille denars
{IDOOCOD-\‘

Am. 33, — Sans préjudics des sanctions prévues par la
amicles 100 11 et 13 de la presente lodi e qualifies de
defxat de = punze d'une amende égale 3 S04

Am. 34, —Est oo ¢ foute
‘infraction aux dispositions de Paricls 12 de
E3 da mille dinars {10.000 DA} 2

qualifice de défmt de fachzation et pumie confbrmement
s dispositions g Tarticle 33 ci-dessus.

A 35 — Sont qualifises de

conmpercialas
]ﬂu’_l'! les infractions e amticles 15, 16,
amends

despoaitions
.18, 10et M dala au!lme(plml:d‘nne
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d;spmmnsdﬁmuazndghmmn
wois cems mille
GOUOOODA‘-&&L‘MM;&EM(IUDOODDODA]

Ast. 38, — Soat qualifites de prafiques commerciales
déloyales ot de puatiues comrachlles abustves, les

musmsmnesmnsnssdemcemt
Les biens saisis dedvent faire Fobjer dun procés-verbal
dioventaire selom les procédures définiss par wois
rezlemenmire

Ast. 40, — La saisie peut &re réelle ou Sctive.
1 est entendn, @ sens des dispositions de L présente

— par safsie réslle toute saisie matérielle de bisns ©

— par saisie Sctive towte saisie portant mu des bisns
que I conmevenans rest pas en mesure de présemser pour
quelque mison que C& Soit.

Art. 41. — Lorsque la saisie est réelle, le contrevenant
st désigns gardien des biens saisis 51l dispose de locaums
dentreposage. Dans ce cas, les biens saisis somt mis sous
mﬂlspxlsmhmbmmpnhmﬁm Loi et ladsses
sous la garde du contrew

Torsque le comtevemant ne dispose pas de locam

Art 42 — Lorsque la saisie est fictive, la valer des
biens saisis est deferminée s la base du prix de vemte
rtique par Is contrevenant ou par sefirence au peix da

Mmmm&him&i biens, objet de la saisie
fictive, est verss au mésor public.

I en est de méme en cas de saisie réelle lorsque Ie
confTevenant r'est plus en mesure de préssmter les biens
saisis laissas sous a gam

51 les biens saisis ont Eté mﬂn:mnppummdﬁ
s de I3 présents lod, le montant resultant de la

vents est wverse au meserier de la wilna jusqia

Tintervention de b dédision de justice.

A 43, —Lm—:qnz Mmm\&mwhmle

wou lorsque I circomstances
le le wali tamiterd
Wﬁmﬂa. sw“mm .du directewr de wilaya
ommerce, sans formelites judiciaires préalables, la
miise en venre immédiae, 18 commiss:
s saisis ou lewr cession A tifre ZTacisux
organizmes et etabliss = 3 camctére social et

conmey
habdités comformément 3 la législwion e 4 la
TES]Emanon en VISUS.

Tintervention ﬂ.e]adenslnn de jostice.

Art. 44 — Ouire les mnspzcmnues" g!‘;lE

hprﬁenne)ni.lejng;epem]mmem en s oiton

des JrEvues .nur_'lsw.ll 12 19, A1‘2

23 28T 7 @ u""‘-a1 ia présents Toi Ia
= des ises saisies.

5i la confiscation sur des biens ayant fait Uobjst

d'une saisie reelle, ds sont remds a U'admmistation des

qm]lmceden]enrmmeen‘mmlﬁ
onnﬂmnnspuam:par legislation = la

Encasde;amﬁ:m.hmﬁsmmm;wmm
pati= de I valeur des biens saisis.

Laorsque k= juge pronooce la confiscation, le montant de
1a vente des beens saisis est acquis au tresar public.

45. — En cas de déc

Trqmmalﬁﬁmshesalhmslema]achmnne
'Et.

Lorsque 3 maim-levée de I saisie intarvient sur des

Taférence mu prix de vente pratigué lars de la saisie

Le propridfaire des béems est en droét de demander
IEmr un Sédevumsgement powr rpaston du prejudice

artcles lU. 11 1] 14 20, 22, 23, g:r‘s
26,27, 28 et 53 de la prézente

. La decision de fermenme est suscepable de ecours en
Justice
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Enmsd‘nmnﬂanmdehdaumdeﬂemﬂamhgan Dans laocmplnsm de lewrs  possioms,  Des
économique lésé par demander rparation du prajudice fanctionmaires s lintervention
subi mupres de 1a juridiction o dnptrmn'de]aRepnbhan competent

régles edictées par le code de

Art. 27, — La mesure de fermenre administatve,
Mn]‘nmﬂe%ud!ﬁus est pronencés dans les
mémes conditions en cas de récidive du contrevenan: pour
toute infraction mux dispesitions de la présents lof.
Est considérée comme récidive au sens de b préssmte
loL, le £ait pour tout agent conomique de CommenTs une
infraction alors quil a d&a fait Fobjet d'me sanction
depuiz moins d'un an.

. En cas de recidive, Ia peine

Interdiction
xmwhmmndemmglsued!:mm
En oume, ces sanctions peuvent éme assorties dune
peine d'emprisonnement de toods (3) moeds 2 m (1) an.

Art 48— hmhlmmﬂm:-nmpemeﬂzjnge
pervent ordommer, aux fmis du coofrevenant

dans le respect dss
procedure penale.

Am. 50. — Les fonctionmaires visés 3 lamicke 49

COmmLmicAtion en quekque [ e ————
proceder 3 keur safsis.

Les doouments e suppors saisis soot joimts
procés-verbal de saisie ou Testinass i issue de Fenguéte.

Selom le cas, les procés-verhaus dimventaire etou de
restitution des documents et SUpDOrTs saisis sont dresses et
des copies SONI MEMises T CONTEVENDE.

condamneé, la pablication de bears décisions,
ou par exmait, dans [a presse nationals ou leur affichage
dzmmmwanedms]ahmnquﬂ:mﬂ:mm
TIIREV
DE LA CONSTATATION ET DE LA POURSUITE
DES INFRACTIONS
Chapitre T
D la constatation des infractions
Art 48, —Dms]!cndmﬂel'q}phﬂﬂnndehmsm
loi. sont habilitss neﬂ'nm&rﬂz.mmmmernumsﬂw
fomrtionraires

les infacdons @ ses dispositons.
désignés ci-dessous |

—]ﬁuﬁr_msaagamsdzpnhcenﬂmnemmpﬂr
1z code de procédure pemals

A 51 — Les ires visés A lanticle 49
q—dﬁmpﬂn@pﬁmﬂﬂnﬂﬁm:&mﬂmﬂsﬁ
= D prévies par la présente boi

Arm 51 — Les fonctionmaires vises A Particle 49

c\-ﬂﬁsusm(lﬂx! acces dans les loCHIN COMMUerciau,
hm\::mmhcm dexpéditon ou de stockage t

mamiére zEnemle e qnﬂqnehmqnzcemn
le'wemﬁl'ﬂcchmhxmau:ag}em
doit se faire conformement am mspoﬂum;m:mdeﬂe
procedure penale.

Leur action s'exsme & durant le transport das
marchandises. D= peuvent pour laccomplissement de
leurs missions proceder 3 Touvertmre de tous colis et
bagages en présence de expéditenr, du destinamire ou du
TARsportE.

Am. 53 — Toute enmave ou towr ace de manme i

persoomals s corps spacifi
du conmdle mlevamt de l'adménistation chargée do
comumarce |
— les agents concemés relevant des services de
I adminietatin Hecala -
— les apents de Facdmenistration charges du =T
classés an moins dans Ta catézorie 14, dmmm_ﬁatﬁ!&t

L&fmmnsmmarmmw
du commerce et des finances dofvent mn
&re compissionnés selon les procédurss kg
réglementaires en vigueur.

Dans Tewarcice de leus missions et au dire de

ol
i
g
(1)
i

fonction et présemter leur commission denploi

pumies
Wdem.(ﬁ‘-mndmﬁ({]mad‘m
amende de cent mille dinars (100.000 DA) 2 um millkon de
dimars (1.000.000 DA} ou de 'ine de ces derk peines.

A:[*—‘!—Snmmahisd'oppoﬂmmmmole
des fonctioomaires chargss des enguétes ef sanctionnas
comme tels:

— le 1efis de conmmmication des documents propres 3
pemmettre accomplizssement de leurs missions:

— Topposition 4 fonction, se traduisant par tout acte de
T'agent aconomxigue wisant 3 leur interdire l'accés dans tout
li=my ne constimant pas le bocal dhabitation sauf si e=t
accés mpervient conformément aux dispositions du code
da procédure penals;

— I refiss délibérd de répondre 3 leurs convecations;

9 Joumada E1Oula 1425
27 juin 2004
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Ia suspemsion par l'agent économique de son activite
mll‘mma:mﬁmemmmbagma:mgnﬁ de
cesser leur activité en vie de s2 soustraine au confrale

— Tufilisation de mancewTe dilatoires ou Fentave, par
quelque obstacle que ce soit. das enquétss;

— I les menaces, les propos et ks injures de
foute nature 3 lawr encomire;

—lesvm]annﬁe(m:dzmrmmmm!nlmr
inpégTite m]&m&l&m-mmmm
mison de lers s,

e territrialeament competant
mnm:mgu:nmwmﬂpxle Mctiormaire
victms de Fagression.

Art. 55. — En application des ﬂls[:nsmmsdz ln
I 'hll:sml:‘y‘nﬂewsdmpm dm(laﬁmest
éoa

finee par voie réglementaime.

Les infractions au regles édictées par la présente loi
somt constatess par des DIOCES-VErball ComILmiques au
directeur de wilaya chares du commerce qui les mamsmet
au procureur de 1a Fepublique territorialement competent,
des dispositions de Farficle §0' de la présente

At 56 — Les proces-verbmm emblis par les

ﬁemcﬁmaim:vissnlxude%u—dﬁ;mmnam‘.m
s, surcharges, o remwvois, les dates et leux des

mﬁmagmmm

ommltml'ldmmee(hmaludz:ﬁemmm
ayant réakisé lenquéts
D= précisent lidemtd, lacoivitd ot Jadresse du
oommevenant ou des peTsemnes concernées par les
enquSEs
Is défmiszent Imfaction selon les dispositions de [
présente loi et font référence, le cas echeéant, amm textes
TEglementaimes &n viguer.
s ent  la de sapciion  des
ﬁmmncmmm verbnh:mmm lm-aqne Iinfraction  est
paszible d'une amends de tAnsaction.

En:asdzs!:l&ﬂ;enﬂemmmetlam
d'inventire des produits saisis ¥ sort anneas
umammmdsmemmm
par vois Teglementairs.

57—
d.zlmd.!]nut(s‘-_}mmnumna'ttladﬂned'zdnmmﬂe
Tenquéte.

Sous peine de mullisd, les proces-verbaux emblis
somt sizmes par les fomctonmoires ayant  constaté
linfracton.

rédaction o que sommurion hi a &2 hite daveir 2 ¥
assister.

Lorsqul a @t redige en s présence, le comtrevenant
sizme Je procas-verhal
I.msmal!ms—vu’baln@emhgmem]‘nbsm!ﬂe
Tintéreszé ou que present. il refiss le sigmer ou
mlm_dzmsmmmseemmnenest
pormée ur le proces-verbal

Am 58 — Sous réserve des dispositions des articles
214 2219 do code de. et das articles 56t

S'd.elapuesmelm]apmc!ﬂmnlsmm
dax[\m:eﬁm(fmp:sqdnmﬂmm

40 ci-dessus,
‘00t SCTits smlmreglstrewmnce( !5!. cicé et paraphe
dams les formes légales.

Chapitr= T
De la poursaite des infractions
Ar. 50. — Les de la
mmme&hcom‘mekmmmmms

Tomeﬂm;lednenmﬂewﬂmd)nndnnmte
PEUT CONSENMr, A% AZS0S ACORODLIGUES &L

(1.000.000 DA) es ce, par )eﬂsm! au proces-verbal
dressé par les fonctionmaires hal

Lorsque I'infraction rﬂe&ees(pa:sib]! dune amende
mnmmﬂhﬂnd&m 000,000 DA) =t
2 mois millions de dimars }OOODOGD'\L]&

transmis par le directenr de wilaya charge du commernce

Lorsque linfraction relevée est pa:sib]! diume amende
ammnmuml]lmsﬂe (3.000.000 DAY, les

Ar. 6l. — Le droit de contestmton de Famende de
transaction aupres du directenr de wilaya charge du
commerce ou du minisire chargd i conmerce est reConIm
0% ComfTeverats.

La comtestation de Iamende imervient dans um délad de
it (8) jours. A compter de la date de commmumication do
proces-verbal au comfTevenamt.

Le ministre chargé du commerce ainsi que le directsur
modifier le
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En cas daccepation, par les persommes verbalisées, de
la mapsaction, il leur est accorde um abattement da 20 T
du memtant de 'amends refemae

La manzacton met fin amx poosuiies judiciames

A défm de paiement dams 1n délai de quaramte cing
(45) jous a conpier de la daie dacceptation de la
tramsaction, le dossier est mansmis au procureur de la

Bepublijne termfomialement competent aux fns de
poUTsUEies judiciaimes.

Art. 62, — En o35 de récidive au sens de l'article 47
(alinga ) de 1a présente loi le confrevenant est exchi do
benefice de la mansaction et ke proces-verbal le concermant
est mansmis dlaffice par ke directsunr de wilaya charge do
commerre a0 procran de 1a Republique territorial et
competent arx fins de poursuites jodiciaires.

Art. §3. — Dans le cadre de la poursite judiciaire des
m.ﬁlrunnsresnlmmdel'amhnnm&sdmmdeln
presente Iod of meme =i 'adedmicration chargse du
mmmtenestpa:pam&al‘mhn:&lemprﬁmumdn
mimistre charge du commerce diment habilitd peat de
plein droit présenfer des conclusions ecrites ou orales
aupres des furidictions concameéas.

Art f4 — Lss amendes previes par 2 presente lod ==
omrolent quelle goe seit 3 nahme des infractions
ORISR

Art. 3. — Sans préfudice des dispositions de Iarticle 2
du code de procedure pérale, les associations de
profection du comsommateur of les  associations
professionnelles legalement copstiuess ainsi que toute
pamnzph\'a:[uamnmmlemmm DEUVENt ester

LUl ASEND ecompmiqus qu 3 enfient les
dlspumm:ﬁ-ialammhl

Elles pewrvent, en muire, 52 constifuer partie civile en vue
de |a reparation du prejudice sobd.

TITEE VI
DISPOSITIONS FINATES

Art 65 — Somt abrogess towtes les dispositons

comimaimes a cellss de la lod et notmment les
dispositons des mimes IV, V et VI de l'ordomnance
n"95-05 do 23 Chadbane 1415 comespondant an 25
jamvier 1995 relyiive 3 la conommence.

Toatefods, les afaires en cours dinstnucton a la date
d'mgmuandehmémhlcmﬁén‘e
regies les disposidons des tOmes ]:IIECIIE de
lnnlnmmen 0506 da 25 janvier 1995 susvises

A titre transitoire. demeursnt en vigueur les tesdes
reglemeniaine  subsaquents pris pour son application
jusqua l'enmée en viguewr des Douvemmn  tees
reglementaines qui les abrogent, 3 lexception do decret

exeoufif o” 05-335 do Aows]l Jemada Ethamia 1415
comespondant 31 15 ociobre 1905 mladf an  maodalites
de mise en mnTe de lamende de mansaction qui sera
ahrogs.

Am. §7. — La présente loi sera publiee au Jourmal
afficiel d= la Republigue alperierme democatique et
populaire.

Fait a Alger, le 5 Joumnada Bl Cula 1425 cormespondant
an 23 juin 2004,
Abdalaziz BOUTEFLIEA

Lei n® 04-03 dn & Joumada El Oula 1425 correspondamt
an 13 juin 1004 relative 3 la protection des zomes
de mmgmsdmhtm do  developpement

Le President de la Rapublicue,

W la Constinsfion, notamment ses articles 17,119,122
et 125

Vu b Joi p° 8412 dn 23 juin 1984 modifiee ot
copmletés portant résime penaral des foréts ;

Vi la Joi o 8417 du 7 juillet 1984, medifiée et
completss, relaiive qux lods de fimancss;

Vu b loi o 008 du 7 ardl 1990 relatve a la
COMImE |

Wi la boi o~ 80-09 do 7 anmil 1990 relagve 3 1a wilaya ;

Wi I o o B'EI-E:-'dulSnme_IlrE 1990, modifise et

Via la Jof o° 8029 du ler decambre 1090, modifiss ot
conmplesss, relative a lamenassment of 3 [urbanisme ;

Wz la lod n” 8504 do 20 Safar 1419 comespondant au 15
Juin 1948 relafive a b profecdion do pamimoine culurel ;

Wiz I lod n” OR-200 du 27 Bamadhan 1423 comrespondant
an 12 decembre 2001 relative 3 l'aménapement o o

developpement dumable do =rnie ;

WV la led o7 0202 do 22 Dhou El Eaada 1422
mﬁmnﬁ&vﬁa]m]rﬂnﬁmahma
2 Ia valarisation do bitoal ;

WV la loi o 03-10 du 19 Joumada El Oula 142
coamespondant an 19 juillet 2003 relafive a la protecson de
l'amaronnement dans le cadre du developpement durabls ;

Apres adopion par le Parlement ;

Fromulgne Ia boi dowt 13 tenear soit -

Armicle ler — Conformement ams dispositions de
Tasticle 43 de Ia lod & O0-20 do 17 Famadban 1422

- a 12 decombes 3W1 melaive a
Tamenazsment of auw 4 durabde du cermitoirs,
Ia presenie lod a pour objet de fixer les prescriptions
applicables en matiers de protection, dhabiliston =t
damenazement des zomes de montagnes ef de leur
developpement durable.
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LOIS

Laoin® 15405 du 24 C hasbane 147 correspondant au 10
@i 2018 relati ve au commerce Slechmomque

Le Présidemt de la Répuhlique,
Vu I Constiimion, nolammeni ses ardcles 43, 46, 134,
158, 140, 145 e 144 ;

Wu I'orndommance n® §6-155 du & juin 1964, modifiées e
complétée, patant code de procédue pémale ;

Wu I'ondomrmance n® §6-155 duo & juin 1964, modifiées ed
compEide, poriant code pénal ;

Wu F'ordommance n® 75-58 du 26 sepembre 1975, madi fde
el compl ée, poriant code avil ;

Wu I'ordommance n® 75-59 do 26 septembee 1975, mad ifiée
el compl ée, poriant code du commerce ;

Vo lz loi o® 7207 do 21 juiller 1979, maodifiée =t
compltée poram code des douanes ;

Wu lalai o* #4-21 du 24 décemiwe 1984 porznt loi de
fimances powr 1985, notmmant son aticle 156, modifid =
comp e ;

W lz koi n® 90-22 du 18 aoin 1990, maodifiée &1 compl e,
relative au regisiz du commerce ;

Wu l'ordomance o* 9622 do 23 Safar 141 7 comespondant
zm 9 juiller 1994, madifide e1 complése, meltive & la
répression de linfraction @ bk législation et a la
réglemeniziim des changes et des mouvemenis de capitzux
de et vem I'éiranger ;

W I'omlonnance n® 03-03 du 19 Foumada Bl Oula 1424
comespondant an 19 juilled 203, maodi e & compléée,
relative & la concumence ;

Wu I'omlonnance n® 03-05 du 19 Joumada Bl Oula 1424
comespemcant a2u 19 juillet 2005 relgive zux drois d'zuewr
el aux droiis voisins ;

Wu I'omlonnance o® 03-07 du 19 Joumada El Culx 1424
comesponcdant au 19 juillet 20035 melative aux hreveds
o "inveniion ;

Wu I'ordonnance n® 0311 do 27 umads Fhamiz 1424
comespandent au 246 aclil 2003, modifide et complétés,
relative & ln monneie et au orédii ;

Vo k loi m® MA02 do 5 Joumeda El Oule 1425
comespondant 2u 25 juin 2004, modi fide et comp Etde, fixam
le= régles applicables 2ux pratiques commercizles ;

Vo b ki of MO8 do 27 Joumads Edhania 1425
comespancent au 14 2cii 2004, modifide et complétés,
melative a2ux condiions d'emercice  dex  activiiés
coymmercinles

Wu la loi o 05401 du 27 Dhouw E Hidjz 1425
mmespondam am § fEvrier 2005, modifiées et compléée,
mlative i b prévention et i la lutie conire e hlanchiment
d’argem a le fimencement do emorisme ;

Wula lai n® 08-09 du 18 Safar 1479 comespondani au 25
février M08 poram code de procédre cvile =t
] i s e

Wula lai n® 0903 do 29 Safer 1430 comespondant an 25
févmer 2000, madifide, reltive i k proeciion du
mmsommetenr &1 3 |2 répression dex foundes ;

Wu lr bin® 09-0d du 14 Chadbene 1430 comespondant
m 5 aoiit 2009 porant régles paticolidres relatives a la
péventon el @ la e omire les infractions lides aux
technologies de 1informaton e1 de la comsmum cation ;

Wulalaoin® 15-04 du 11 Rahie FEdhani 1456 arres pondam
m ler févmier 2015 fixam les rigles pindmles reldives &
sigmziure of i la certification éecomgues ;

Wu lr loi p® 15-13 du 28 Ramadhan 14536 comespondant
mn 15 juillet 301 5 releti ve saux acivités et an manché duo lvre,
mciamment ses axdicles 32 eq4 335

Wolrlain® 1804 do 24 Chadhane 14379 comes pon dam
10 mai 2018 fixant les régles génémales relatives i b posie
o aux comarumi et ns élecinon gques

Apes avis du Consedl d'Faat ;
Apws adoption par k= Parlemem ;

Fromulgue la loi dont la teneur =it :

TITRET
DISFOSTTHINSG GENERALES

Article ler La présemte lai 2 powr abjet de fimer lex
régles gémémales relatives au commerce dectomigue des
hiens et des seTvices.

Axt. 2 La lai 2l gérierme est applicable en matidéne de
tamraciims de commexe Sedromgue dens e s ol M'une
des pasties au contrat &l ectronmi que est

de nationzalig algériemme, ou

rézide Egalement en Al gérie, oo

une persmne merzle de droit & périen ., on

=i e ooniral est conchy oo exdcuiE en AlpEnie.

At 3, Le commerce éaciromigue s'exerce dans le
cadre de I 1&gk htion et de lx réglementation en vigoeur
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Toutefais, est merdile oule Tansaction per wae de
commaumcatkms &lecironi ques postant @ :

= jeux de hsard, paris et hoieries ;

less hoissons alooo lisédes ed hac ;

le= prod wits pharmaeren fiqoes ;

le= produits ponznt ateime aux droits de proprigsé
imellectuelle, indusmiells ou commerdale ;

tout hien ou service prohibé per kb législaion en
vigmear ;

o hien ou service qui reguisan un acte amthemique.

Touies les  mansactions opérées par  woie  de
commumni caions & sdronigues som soumises 2ux dooits et
tames prévas par la législaion et kb réglementdion en
vigmear,

At 4 Les investissememnis desiinés & Iappui des
aciiviltés do commerce éecinmmique  peuvend  farne
I’ ghjet de me=mes inciiat ves, conformeément dla Egislation
en vigueur .

Art. 5. Est imterdite tonie tramsaction par woie de
comEnumn icad ons &l ectnom gues des meEnids, Squipsments o
procuits semsihles défimis par la églemenzton en vigoeur
zimsi gque toul 2ure rodui etfon services pouvant ponier
atieinie aux iméréts de la dfense mtomle, & 'ordre etda b
sécurité pohlics.

At 6. An =ens de b présenie loi, on aniend par :

Commerce électronique @ activiég per laguelle wmn
e-foumEssur proposes U Esune, 3 on e-comsammatear, i
distnce &t par voie de commumications éectonigues la
fowrmme de hiens et de senvices.

Contrat électmmique @ commizu sens de la loin® 04-02
du 5 Joumads E Cula 1425 comespondant am 23 juin 2004
fixant lex régles applicables aux prafiques commerciales,
conch & distance sans b présence physique simulanées des
parties par b recowrs exclusif @ une technigoe de
COMENU mcation Elecimomigue.

E-{EH NN abeur 1 e personne pinysigue o morale gui
acquiert, i fireanémear oo gramit, un bien oo mn service par
vaie de commumications decimmigues aumés  d'un
e=fioumm sseur pour une oibhseton finzde.

e-fournissar : ioule persome physique ou marale qui
commerdaliz= ou propose b foumiture des hiens oo dex
services far voie de ovmmuomications &1 act o cues .

Moyen de miement Electronigque 1 om ismomen de
paiement, autarisé conformemeni &  Egislation en viguear,
permesan & son tiulaime deffeciver des paiements de
proximiE on i distnce & travers un sy sfme &t nom gque.

Publid b électronique : inwe anmonce zyani powr objectif
direct oo indirect de promowvoir b venie de hiens ou de
seTvices par voie de oomamumications #lectnomigques .

Précommande 1 engapememn de venie qui pent Are
propesé per e e-fumiser au e-comommaiew en s
d'indispanibilité du produiten sack.

Mom du domaine 1 chaine alpham mérigue normalisée
anregisirds au nivern do regisire matimal dex noms de
domaine =1 gui permed d'ident fier e site ectromgue etd'y
modder.

TTRE T

DES PRATIQUES DU COMMERCE
ELECTRONIQLIE

Chapitre ler
Transa clions commerciabes brams fron il &nes

A, T Lz vemie pxr wvoie de communications
dectroniques d'un hien etfou d'wn service par mm
e-foumissenr résidem & un s-comsommatkeur étzhli dans wn
peys émanger ext dispensfe des formalitds de conmile du
mmmerce exiérienr =1 des changes, losque za wvalenr
n'excdde pas 1"édquivalent en dinars de v limie fixde par n
Egislation eila réglemematon en viguewr.

Le produit de cetle veme doit, aprés son peisment, &ne
porté mur le caomple de le-foumissear domicili en Algénie
mprés d'une banque agréée par v Bangoe d'Algénie, ou
mnprés d " Algénie Posie.

L'schat par voie de communications Electromques d'mm
hiem etfon d'on service mumérique & patii de I'Algéne par
N - ot e mpres d'un e-humisearétsh b dans un
pays frangered desting exches ivemen & un uspe persomme],
el dispensd des formalitds du commence exEnonr ed des
dhanges kesque 2 valear n'excéde pax 1'équival ent en dina
de I hmide fivde par v Egislfon et la réglementztion en
viguer.

La couverture du peiemem par voie éecinmmigque an
tire de cet achai, est assumée d partr do comple devise
a persommne physiqoe » do s-consommaterr domicilié an

Algarie.

Les conditions et les modalits d'application de o1
mticle seront, en 2m que de besoin, précisdes, par waie
Egplementine.

Chapitre 2
Conditions d"sxemtiee do commenos Secimomiqus

Art. B L'activigé de commerce éecromgoe est
sou s & inscription , s=lon ke cas | au repisme do commesce
o 2 regisne de 1'art saned et des méters , etdlapuhlication
d'un site oo d'one page weh héhargé en Alpémie aver nne
exiension « oomde e,

Le sie web du e-foumisseur dait S&re mum des outls
permetiant son zuthentification .
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Art 9. — Estinstite aupes du centre mational du regize I caoilt d'miliation des mayens de commauni cations

du commerce un fchier naionz] des sfouwmissaurs nscrit
am regisire du commerne oo M regisre de 'artisnt o des

L' exercice de 'activié du e-commexe et subordonné
dépdit do mom de domaine anprés des services do cemire
naimmz] do regisize do commence.

Le fichier mationz] des e-foumizseurs est publié par
vaoiede communi cations éectaniques &1 mis & b disposition
des e-omm sommaieurs .

Chagitre 3
Exigences relatives @ la transaction anmmerciale
par voie de communica tions ectmnigues
Art. 10, Toute transaction de commerce &] edinom igue
dait ére précédée par ume offe commercizle edranique
et formalisé par un comra éectonique validé par le
ST SO TEmaieur.

Ari. 11 Le e-foumimewr doil présemer 1'affre
commerdale fectronigue de mamidre visible, listhle =1
comgréhemsible. Elle doit comporier, samns toutefoix 'y
limiter, les infomations s uivames :

k. mumé#ra didentfication fscale, les adresses
physique et decronque a2insi que le numéra de #ldphone
- fio mmis e

e ruméro de regisre du commene ou le muménn de
care prafess iomelle ' artizan ;

lz meiwre, les carac¥ristiques ed le prix des biens ou
SETVICES [ROpCEés an oules (o es oomprises .

I"étai de oo bi it do ien ou do service ;

les modahiiés, les fois et les dEleis de hvraisom ;

les conditions gémémales de venie, nomment les
indications relatives i la protedion des données i caracise
persanne] ;

les conditions de garaniie commerciale et du service
AT - Vente ;

Iz made de caloul do prix, lorsgoe celoi-ci ne peat &e
fixé & 1"avance ;

les modalitds et les procédures de priement ;

le= conditions de résiliztion do contrat, le o= édhéam ;

une descripion complte des différemes dopes
dexérmtion de bx trmn saction Eecinmnigque ;

Iz dumée de 1'affe, b= cas é&chéant ;
k= condiions et l= délis de rémaciation, e s
échémni ;

ke made de confrmaton de k commande ;

le d&lai de livraison, le prix do produit ohjed de la
précommande et lex modaligs Jdamnolaton de la
prémmmende, le cis échéam ;

ke mode de rewowr do prodeit, dé¥change oo de
reaniho urseTmend

decimomigques lorsgu'il miczlmE swr une auine hase gque les
tarifs &n vigoeur

Art. 12, — La aymmande d'mn produit oo d'on service
passe par o Sapes ahligaiomes :
b mise & dispositon do econsommatewr, des
mnditions conracimelles de maniére i le mefie &n mesue
de comiracier en toule oonmais ance de canse

k wvérification dex déails de b commande par ke
scOomsommatur, nokmment les produits oo les servies
mmmandés, lewrs prix ofl] 21 mmitse, lex gquantté
mmamen dées en voe de modifer la commende, de 1'anmuoler
o de camiger d'éventuelles amears ;

 confimmetion de b commende gqui condoit & la
Drmation do contrat

Le choix opéré per e ecmsommeiewr doil Sre

Les champs destindg i Stre remeignés mr l=
soomEommaeur ne doivent conenit zucunes  donnés
destinde & arientsr son choix.,

Art. 13 Le conirat électranmique dait comporier
mciarmemeni les informedions s vanes ©
les spéci fications détmilées des hiens oo des services ;
le= condition s ed modalités de Hvradson ;
les comdifions de grrantie et de service aprés-vente ;
les comdifions de #siliation du conmat Eecoonigue ;
les conditions e modeliés de prisment ;
le= condifion s e modaligs de retoor do prodmit ;
ks modeliiés de imiement des réclamagons ;
les conditions e modalités de précommande, le cs
echémni;
les conditions ed modali s particul #res liées 4 k venie
& mmad, Je cas dchéanit ;
k jumidiction compéenie, en <as de liige,
mnformément 2ux dispositons de 1" aticle 2 ci-dessus ;
Iz durée du comiral s=lon b cas.

At 14, = Dens e s do non-respect, par e e-foummissear,
des dispositions de lamticleld ou des dispositions de
lamticle 13 ci-dessms, le s-comsommatenr pemt demander
I'zmmulation do comtrat et demander une réparation do
préjudice subi.

Art. 15, — La prémmmande ne peut faie 'ohjet d'un
peiement que lorsgue le produt s=ra disponible an stock.

s disponihilig do prodoi, lz2 preécommande se
ransforme d 'une manidre @oite en commande vakidée,

Sans préjudice do drait do e-comsommeteanri b réparation,
ke efoumissewr doil rembomrser le prix, 5 e priement 2
& effectnd avamt b dispmibilie do produit en sock.
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Chapite 4
CRliigations du e« nsom matenr

Art. 16, — Sanf stipulsions conmaires prévoes dans le
ooniat decionique, ke e-mnsommetewr est iem depayer e
prix comvenu dans ke oon i Eectrom gue dés = oonclusion .

A, 17, A la livizison effective du produii oo & la
foumite do =ervicee ohjet do conmat decromque, k=
e-foumissewr doit ewiger du e-consommadeur d an aouser

méception.

Le e-oomsommatewr ne paul pa refuser de signer 1 acou s
de néception.

Une copie de 1'aousd de vception st obligan imement
TR S U OO ST,

Chagitne 5
{¥hliig ations et respaonsa bilités du e-fourniseur

Art. 18, — Aprés conclosion do contrat ectroni que, le
e-foumisseur est respomable de plein doit & 1'égard do
s-oomEammaeur de b bonne exdéomtion des ohligatons
résuliam de oo mnimt, que o=s ohligatons soient & exé&unier
par lui-méme oo per d'zuines resiiaies de services, sams
préjudice de son drait de remurs o= cenx-ci.

Teomiefais, il peut 5'exonérer de out ou une parie de sa
res ponsahi lité en appostant lapreave que ]’ mexduntion oo
mauvaise ewéomion do conmat est impumahble soit m
e-oon s mmakEur smld un cas de force majeare.

A, 19, [ conclusion duo aontrat ecimomigque, le
e-foum s e &t ifenu de Fanomede e - omemeieu T ne

oopie decionique dod# contrat.

A, ). — Touievene de pmduit on prestaton de service
par voie de communications éecinomgues dome Hew &
I"éblissement, par ke efoumisewr, d 'une factune, remise
W N CRTLITL ST,

La factiure doit &te dablie conformément &k Egishiion
et i v réglementation en vigoneor

Le eccomommeienr pew exiger la facture sous forme de
pagier.

Art. 2], — Lomgoe lee-fourmissear livre un produ®t oo un
service non commandé par le ewcomsaommatanr, il ne pem
exiger le priement de som prix ou de ses frais de Hvraison.

A, 22 — Fn o= de nonrespect par e e-foum ssear des
délzis de livizison, ke e-omsommatewr peui réexpédier le
procoit en I'étt dens un délad n'exdédan t pas quatre{4) joum
ouvehles, & compier de b date de bn livreision efectve do
produit, et ce, sans préjudice de son dwoit de réclamer 1z

Dens ce cas, le efoumisseur doil resimer
scommommateur b montzni paye et lex dépenses afféremex
m mtour do produit, dans un délei de guinzs (15) jours, &
ampier de ka date de réception do produmt.

At 23, — Le e-foremissear doi t reprendre sa marchendize,
en s de livreison d 'un 2rd denon conforme & b commean de
e dans b cas d'on prodoit défecmen.

Le scmmsommetenr doit réexpédier la marchendise dans
som emallage dorigine, dens un délei manmal de quesre (4
Jours omvrzhles, & compler de la deie de hivrason effective,
en indiquani le matif de refus, les frais éant & kb chasge do
& foummi seur.

Le e-fourmis seur est temm de faie :
mne e velle livizison conforme & ke commande, oo
une Epantion du produit défectienx, ou
un échange do produit par un 2ume identiqoe, ou
une anmulzfion de b commende ei un  remboarsement
des sommes versfes et ce, sans préjudice de b possihiling de
demande de réparation par le s-consommatewr, en cas de
dommage subi.
Le rembhorsement doit imervenir, dans un déla de quimnee
{15} jomes , & compier de la dete de réception du prodeni.

A, 24 Le e-frumissewr ne doit pas valider la
ammande d'on produitnon disponihle en sindc.

Art. 25— Toot e-fournissesr est temn de comserver les
Egises des iramraciions commexizles réalisfes xinsi gue
lears dates 2t de les transmedire, par voie Eeciromqoe, m
enire netionz] do regisme do commence.

Les modalités d'application des dspositions do présem
article sant défimies par vaie népl emen e,

A X6 Le e-fmrnissenr qui callecte des domnées @
@raciEre pemame] et conddine des fichiers de clints 21 de
pros pecs ne doit recoeillir que les dommées nécemsaires i
anchizion des transactions commessizles. 1 don -

recueillir I'zccord des e-consommatesrs prézlahlement
i b oollecie des données ;
arantir b sfonrité des systémes d'information =t la
amniident alie des données ;
se conformer sux dispositions Epkbhiives et
g lementires applicahles en b matidne.

Les machlis de sinclkage et de sémmizaton des domnéex
A caracire persomne] som dEfimies conformément & la
Egizshiim =1d la réglememnaton en viguewr.

Clugite &

Dy prai emerdl e transsctions & eoroni gues

Ar. 27, — Le peiement des transactions aymmercizles
decromigques 5 effecwe, i disance oo & b liveison do
prochuit, par les may ens de priemen aumarisés mnformement
i I Egislafion en vigueur.
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Lorsque = priement est & ecinomique, il 5 affectne & travems
des phies-formes de priement dédides, mises en place =1
explaitdes exchigsivememn par les hanquoes apnédes par la
Bangue d’ Algénie et Al pirie Posie &t commertdex i tout fype
de terminal de paiement fectromigque viz le réseau de
1" apératenr puhlic de 18 écommum cations.

Le peiemmni des tremsacions oommercizles

transfromaliénes 5" efecme exclusi vement & distan ce par voie
de commami cations dectaniques.

A, 28,
une plate-forme de paemen t Elecinomigue doi il Sre séourm sée
par un sysEme de certification decoanique.

Lacommexiom du site weh du e-fourmissewr &

Art. M. — Lex plates-fomes de paiement dectroniquoe
éizhlies et exploitée conformément & I'article 27 ci-desas,
sl soumizes an conirfle de b Banque d'Alpérie pour
parmtrgu’elles sfpondent aux exigenaes d imteropsrahiling,
de confidentialité, d'imégrié, d ambentificaion, et de
séoumilé des dchan pes de domnées

Chapite 7
La publicité électmnique

Art. 30, — Sam pejudice dex dispositons Epklatves =
réglementaires en vignewr applicahles an b matire, tome
publicité, promofion oo messzge de namre oo & e
commerciz]l par vaoie de oymmuomications &lectroniques doit
safisfaine sam evigences s vanies :

gire clhirement idemtifizble comme un message
commercizl oo puhlcmie ;
permatitre dhidentfier clrirement lx persomne pour le
compie de lquells le messzge 2 &€ conga ;
nedoil pas porter afieinte 2 hormes moeurs e & Fondne
public ;
identifier clairement =i cete aoffre commerciale
comprend un rahais, des primes oo des cadeanx, dans le o=
d'une affe commercizle, compétitve ou promogGomale ;
s'asmmer gque tooies lex conditions & remplir pour

hénéficiear de I'affre commessizle, ne son it ni immpeoses , m
i g

Art 31 E=t interdite la prospection direde par enw
de messape par voie de commumcations &lectromgques
wilizant sous quelgue forme que o= sait, les ooondomm ées
d'une persomme physigee gui n'a pas exprimé =
conseniement préa ahle & recevnir des prospections disctes
Par ce moyen.

Art. 52, Le e-foumissewr doil meite en asuwvre mm
procédé él ecimmig ue permediant & ipuie personne d' exgrimer
s2 volomé, sans frais mi indication de moidfs, de ne plus
recevair, de s pant, des publiciés par wvaie de
COTTETA Mol kn s £ et rom gues .

Le e-fournis sear concerné est fem
de délivier un aoomé de réception par vaie de
mmmumicaiions &ecinonigues confirment i cefie personne
Tenreg s memanit de =2 demande ;

de prendre les mesmes nécessrines powr respecier sa
valomé et oz dans un ddai de 24 heares.

Art. 3% — En casde litige, il moombe am &-foum s eur
de dEmontmer gue Tenvaoi de poblicigés par voie de
mmmunications &Slecromigues 2 fait 1'chjet d'un
mmememant prézlahle et libre et que les conditions de
I'azticle 30 ci-descus, édent réumies.

Art, 3, — BEsl interdite la diffusion de toute publicité ou
promaotion par woie de comomu mcatons & ecinom gques die tom
produii oo service donit la commercizlisation par vaie de
mmmication s éectangues est imerdite perla Egiskiion
e b réglementation en viguer.

TITREI
DES INFRACTHINS ET DES SANCTHING

(Thapitre: ler
D comdrile dies edfoumissenrs o de la oomslabation
s infradions

A, 35, — Lee-foumissear et soumis & la Egislaton =
k méglementtion en viguewr négimmant les activitdk
mmmercizles et b profection do consommadsur.

Art. 36, Ouire les officias et agenis de I police
judiciaie prévas par ke code de procédure pénae som
hahili#s & comstater les infractions aux dispoeitions de=la
prézenie loi, lex personnels apparienant an oogs spécifiqoe
do conirfile melevam des adminstations chargées do
@MmETCE,

Les madal i€ deconinfile et de oons tation des infractions
révaes par b prézente ki inlervierment dans les mémes
formes que celles fxdes par b KEpisbiion =t la
Eplemematon an vigupewr, nommen i od les applicahles aux
prafiques commercides, mx conditons d'exercice des
ativitds commerciales, d b profection do consommatewr o
i b répre=sion dex frandes.

L e fioumms sear esi temu de donner aux apemis hahiliiss &
mmster les infractions, libre accés & Ihistarigque des
ansactions commercizles .

Chapitre 2

D= infractions el des snclions

Art. 37, — Sam préjudice de 'application de peines plas
sfvéres prévoes par kb lé&pishion @ vigueur, sstpuni d'one
mmende de 200,000 DAd 1000000 DA, guicongue met en
venie u vend par vaie de aymmam ications £l ectmmigues, les
produits on services vieds per 'article 3 de la présenie loi.

Le jupe peat promoncer b fermetme do sie weh powr nne
chréde allamt d'wm 1) muois & six (6 muois .
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Art. 38. Sam préjudice de 'application de peines
phis sfvéres prévaes per kb Egpkltion en vigoeur, es
punie d'une amende de SO0 000 DA 2000 000 DA, touie
infraction aux dispositions del’asticle5 de v présemteloi.

Le juge pewm prononcer bk fermeture du site weh et la
radiztion do mgisire du commernce.

Art. 9. Est pmmi d'une amende de 50000 DA &
S00.000 DA, om sfoumikseur qui enfreint l'une des
ohbligations prévues par les asticles 11 21 12 de b présenie
lai. Som accés & toute plate-forme de priement &ectronigue
peui &re suspendn . surinjonction de b jondiction suisie,
porr une durde n'excédant pax <ix (§) moik.

Am. 40, Sans préjudice aux droits des victimes & la
répaziim, esl pumie d'une amende de 50,000 DA &
SO0 000 DA tomnte infracton aux dispoeitons des artides 30,
31, 32 et 34 de la présenie loi.

Art, 41, Est puni d'une amends de 20000 DA &
200000 DA tout e-foumisssur qui ne respects pas les
dispeitikms de 'aride 25 de la présamte koi.

Art, 42, L'organe hahilit® & atmibuer les noms de
domaine en Algémie procéde, sur décision do min iséne do
commene, sysématiquement @ bk smpemsion de
I'emegismement des noms de domaine de inule personne
physique oo merzle, éablie en Alpérie, gqui proposs la
foumiture des hiers oo des services par vaoie de
commumcations &lectroni ques sans inscripton préalahle m
regisne do commesce.

Cetie suspension resie effecti ve jusqu'dce qoe kb sitosdion
de ce site weh soit gularisde.

Art. 4%, Sam pejodice des disposigons Epislatives a
réglemenizizs en vigoewr, lorsque e edDmmssar oommedt,
en exermni zom activitd, des infractions peschles de
sanctions de fermetwre de local an =ems de kb Egkliion
relative 31 sarcice de I'adivitd aommencizle, il sara procéds
A lasuspension de ]’ emregis rement des noms de d omaine do
e-fowrmismear, i Sie ocommervalaine, par 'orgmne hahilig &
atmibuer les noms de domaines en Algénie sur décision do

La durée dela s pension dumaom de domeine du site weh
i titre comservainine ne pant excider lex treme (30} jours.

Ar 44, — Toute infracton aux dispositons deanicle 20
de la pesens loi et punie confomément amm dispos tions
de Iz kai m® 0402 du 5 Joumads Fl Oula | 425 onrespoon dam
2o 25 juin 2004, susvisée.

A, 45, — Sans préjudice des drois des victimes i la
réparation, |'almnkmation chagées de la profection du
mmEammatar et hehilige i manxiger avec les persommes
prmavies poar ks infactions peEvoes par b pesene lai.

Les apgents prévus par 'article 36 de la présente lai som
femus de proposer mne amende de irmmmciion a2
Y e .

La tmnsaction est excloe en cas de récidive oo
d'infFactions prévoes par les artides 37 =t 38 de la présenie
eni.

Art, 4, — Le momznt de I'amende ransactiomele est le
montzni mmmum de I'amende prévoe par les disposifions
de Ix préente k.

DCans le cas ol un e-foumissesr acceple 'zamende de
fransaction, un shatiement de 10 % est comsenti par
I'administration hahiliée.

A, 47, — Les services relevant de |'administrasion da
mmmerce noffient e e-foumismenr comrevenant dans am
i n'excédent pas sept (7) jours, & campler de la date
' ézhl memen t do procés-verhal , un ard e de versement par
s mMoyens apEariés aves acousé de nécepdon,
mentionment, I'idengi# do efoummisseawr, son adresse mail .
daie ed le mattifl de I'infzction, k2 référence da ou des exte
de rdiérence e le moniznt de 1'@amends infligde xins gue les

A dézutde priementde I'emende de mansaction oo si ke
mmirevenam ne = conforme pas & la législation et & la
Eglementztion an vigoeur dans un délai de gquaranie-cing
{45y jours, l= procés-verhal est ransmis & v jundiction
mmpéienie.

Art 48, — Le moniant de]’amende est porté an dowhle &n
s de wcidive dens on délei mférianr ou &gal & dowre {12)
moiE de la dete de b sanction relative i@ b précédents

TITRETV
DISPOSTITIONS TR ANSITOIR ES ET FINALES
At 49, Les pemonnes physiques &f morales exancam
le commene éecironiqoe & b dete de poblication de la

prézenie loi, sont tenues de = oonformer & ses dispositions,
dars un délei n'emcédem pes <ix (§) maois.

Art, 8], — Lapréseme ki sera publide an ournal offacid
de I Répuhlique alpérienne démacraticue et poge buire.

Faitd Alger, le 24 (hadhane | 439 comespondant an 10 mai
A8,
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