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Introduction générale

Depuis quelques années, le monde connait une transformation profonde liée a la
révolution numérique. Les nouvelles technologies, et en particulier les technologies mobiles,
ont bouleversé notre maniere de vivre, de travailler, de communiquer et surtout de consommer.
Gréace aux smartphones et aux connexions Internet de plus en plus accessibles, il est désormais
possible d’acheter des produits, de comparer les prix ou de suivre des commandes, simplement

a partir d’un téléphone mobile.

Le commerce ¢électronique, qui s’est d’abord développé sur ordinateur, est aujourd’hui
de plus en plus accessible via les appareils mobiles. Cette évolution a donné naissance au
commerce mobile, aussi appelé m-commerce, qui désigne toutes les transactions commerciales
effectuées a partir d’un téléphone ou d’une tablette. Ce type de commerce se caractérise par sa
rapidité, sa facilité d’acces et sa grande proximité avec l’utilisateur. Il permet d’effectuer des
achats a tout moment, de n’importe ou, ce qui représente un avantage considérable aussi bien

pour les consommateurs que pour les commergants.

A T1’échelle mondiale, cette évolution a modifié en profondeur les comportements des
consommateurs ainsi que les stratégies des entreprises. Les clients sont devenus plus connectés,
plus exigeants, et plus réactifs. Les entreprises, quant a elles, doivent s’adapter rapidement a
cette nouvelle réalité en proposant des sites ou des applications mobiles efficaces, intuitifs et

sécurisés.

En Afrique du Nord, et plus particulierement en Algérie, cette transition vers le
numérique s’est faite de manicre plus progressive. L’augmentation du nombre de smartphones,
I’amélioration des réseaux mobiles (avec I’arrivée de la 3G, puis de la 4G, et bientot de la 5G),
ainsi que la hausse du taux de connexion a Internet, ont favorisé I’émergence d’un nouveau
mode de consommation. Cependant, malgré ces avancées, le commerce électronique algérien
reste encore limité et confronté a plusieurs défis : la méfiance envers les paiements en ligne, les
retards de livraison, I’insuffisance des moyens logistiques, ou encore le manque de culture

numérique dans certaines régions.

Dans ce contexte, les technologies mobiles jouent un réle central dans la transformation
du commerce électronique en Algérie. Elles permettent de contourner certains obstacles liés a
I’infrastructure traditionnelle, d’atteindre un plus grand nombre d’usagers, y compris dans les
zones ¢loignées, et d’offrir des services mieux adaptés aux besoins actuels des consommateurs.

Le recours croissant aux applications mobiles, aux réseaux sociaux comme Facebook ou
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Instagram, ou encore aux plateformes locales telles que Jumia ou Batolis, montre que de

nouvelles habitudes sont en train de se former.
Objet et intérét du théme

L’objectif de ce mémoire est d’analyser I’'impact du développement des technologies mobiles
sur le commerce électronique en Algérie, en mettant en lumiére les transformations qu’elles
induisent dans les comportements des consommateurs et les stratégies des commercants. Cette
recherche est motivée par une volonté de comprendre comment les outils numériques, en
particulier les smartphones et les applications mobiles, peuvent contribuer a moderniser le
secteur commercial algérien, a le rendre plus accessible, et a répondre aux attentes d’une
population de plus en plus connectée. Le sujet présente un intérét particulier dans un contexte
de transition numérique, ou I’Algérie cherche a diversifier son économie et a renforcer
I’intégration des technologies dans les usages quotidiens. Il permet d’explorer les opportunités
offertes par le m-commerce, d’identifier les freins persistants, et de proposer des pistes
concréetes pour favoriser une adoption plus large et plus efficace du commerce électronique a

I’échelle nationale.
Problématique

Malgré I’essor des technologies mobiles et la démocratisation de 1’accés a Internet, le
commerce ¢lectronique en Algérie reste en phase de développement. Le mobile, en tant qu’outil
de communication, d’information et de transaction, pourrait pourtant jouer un rdle clé dans la
structuration d’un marché numérique plus accessible et dynamique. Cela souléve la question

suivante :

« En quoi le développement des technologies mobiles influence-t-il le commerce
électronique en Algérie, notamment dans les pratiques des commercants et les

comportements des consommateurs ? »

Pour mieux cerner les dimensions de la problématique principale, il est utile de la
décliner en quelques questions secondaires simples, qui guideront 1’analyse et ’enquéte de

terrain :

1. Comment les commercants utilisent-ils leur smartphone pour vendre leurs produits ?
2. Qu’est-ce qui encourage ou freine les consommateurs a acheter en ligne avec leur

téléphone ?
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3. Les applications mobiles ont-elles aidé les commercants a toucher plus de clients ?
Hypothéses de recherche

Ce travail repose sur deux hypothéses principales formulées a partir de la problématique

générale :

e Hypothese 1 : L'augmentation de l'usage des smartphones et des applications mobiles
a facilité I’acces au commerce ¢électronique.
e Hypothese 2 : Le développement des technologies mobiles a permis une meilleure

adoption du commerce €électronique par les entreprises et les consommateurs algériens.
Cadre spatio-temporel de I’étude
L’étude s’inscrit dans un cadre spatio-temporel bien défini.

Sur le plan spatial, le questionnaire a été diffusé a un large public a travers I’ensemble
du territoire national, en ligne. Cependant, les réponses les plus nombreuses et les plus
exploitables ont été enregistrees dans trois wilayas principales : Tizi-Ouzou, Alger et Oran. Ces
régions se distinguent par leur dynamisme économique, leur forte connectivité mobile et
I’intérét marqué de leurs commergants pour le commerce électronique. Elles ont donc été

retenues comme zones principales d’analyse dans cette étude.

Sur le plan temporel, la phase de collecte des données s’est déroulée durant les mois
d’avril et mai 2025. Cette période correspond a une reprise stable de I’activité économique apres

la pandémie, et a un contexte favorable a I’analyse des pratiques numériques liées au commerce.
Méthodologie de recherche

Ce mémoire repose sur une double approche :

e D’abord, une approche descriptive basée sur ’analyse de documents variés : ouvrages
scientifiques, articles de revues, rapports officiels, sites Internet spécialisés et textes
Iégislatifs. Cette phase a permis de poser le cadre théorique du sujet.

e Ensuite, une approche quantitative, a travers un questionnaire adressé a des
commercants en Algérie. Les réponses recueillies ont été analysées de maniere
statistique pour mieux comprendre 1’usage des technologies mobiles dans le commerce

électronique.
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Cette méthodologie combine donc des recherches théoriques et des données concretes
du terrain pour répondre a la problématique posée.

Structure de la recherche

Ce mémoire est structuré en trois chapitres principaux, permettant de passer

progressivement de I’analyse théorique a I’étude empirique.

Le premier chapitre est consacré aux fondements du commerce électronique. Il présente
les définitions clés, les différents types de e-commerce, son évolution dans le monde et en

Algérie, ainsi que les principaux freins a son développement.

Le deuxiéme chapitre porte sur les technologies mobiles et leur impact sur le e-
commerce. Il revient sur I’évolution des réseaux mobiles (2G, 3G, 4G, 5G), 'usage des
smartphones, les comportements numériques des consommateurs, et les opportunités offertes

par le m-commerce.

Le troisiéme chapitre présente I’étude de terrain réalisée auprés de commergants
algériens. 11 expose la méthodologie utilisée, les résultats du questionnaire, leur interpreétation,
ainsi que des recommandations pratiques pour encourager I’adoption des technologies mobiles

dans le commerce électronique.
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Chapitre 1 : Le commerce électronique en Algérie : Fondements et état des lieux

Introduction

Le développement du commerce électronique représente 1'une des transformations
majeures induites par la révolution numérique. En modifiant profondément les habitudes de
consommation, les canaux de distribution et les modes de paiement, I’e-commerce s’est imposé
comme un levier stratégique de croissance économique a I’échelle mondiale. Selon un rapport
de la Conférence des Nations Unies sur le commerce et le développement, le commerce
électronique mondial a dépassé les 26 700 milliards de dollars américains en 2019, soit environ
30 % du produit intérieur brut (P1B) mondial.

En Algérie, ce phénoméne a connu une émergence plus lente mais significative,
soutenue par l'amélioration de I’acces a Internet, la démocratisation des smartphones, et les
réformes institutionnelles en matiere de numérisation. Neanmoins, malgré une volonté politique
affichée et l'intérét croissant des jeunes entrepreneurs pour les solutions numériques, le e-
commerce algérien reste confronté a plusieurs freins structurels et culturels, notamment en

matiere de logistique, de paiements électroniques et de confiance des consommateurs.

Ce premier chapitre a pour objectif d’explorer les fondements théoriques et pratiques du
commerce ¢lectronique, tout en dressant un état des lieux précis de sa mise en ceuvre en Algérie.
I1 s’articulera autour de trois grandes sections : la premiere reviendra sur les notions clés du e-
commerce, ses typologies et son évolution historique ; la deuxieme proposera une analyse de
I’état actuel du commerce électronique en Algérie ; enfin, la troisiéme examinera les obstacles

qui freinent son developpement dans le contexte algeérien.

Ce cadrage permettra de mieux comprendre les enjeux technologiques, économiques et
socié¢taux du commerce ¢lectronique avant d’aborder, dans le chapitre suivant, I’impact

spécifique des technologies mobiles sur ce secteur.
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Section 1 : Les fondements du commerce électronique

Avant d’évaluer la situation actuelle du commerce électronique en Algérie, il est
essentiel d’en comprendre les bases conceptuelles. Cette section propose une clarification des
notions fondamentales du commerce dans ses différentes formes, ainsi qu’une présentation
structurée des typologies du e-commerce. Elle revient aussi sur ’évolution historique de ce
phénoméne a I’échelle mondiale, avant de s’attarder sur le cadre juridique et institutionnel

algérien.
1.1. Définitions clés

Comprendre le commerce ¢€lectronique nécessite d’abord de le situer par rapport au

commerce traditionnel et au commerce international.
1.1.1. Définition du commerce traditionnel

Avant d’aborder le commerce électronique, il est essentiel de comprendre ce qu’est le
commerce dit « traditionnel », auquel il est souvent opposé. Ce dernier repose sur des pratiques
économiques anciennes, fondées sur 1’échange physique entre vendeur et acheteur dans un lieu

déterminé.

Selon Jean-Marc Delaunay, le commerce traditionnel désigne « 1’ensemble des activités
d’achat et de vente de biens ou de services qui s’effectuent dans des espaces physiques
(boutiques, marchés, centres commerciaux), impliquant une interaction directe entre
commercant et consommateur ». Cette définition met en évidence la nature humaine, immediate

et matérielle de cette forme de commerce.?

Pour Alain Cotta, économiste francais, le commerce traditionnel est également « un
systeme d’échange dans lequel la proximité géographique, la relation sociale et la confiance
jouent un rdle central dans 1’acte d’achat ». Il insiste ainsi sur I’importance du contact humain,

souvent percu comme une valeur ajoutée face a I’'impersonnalité des plateformes en ligne.?

Dans le méme sens, Marc Filser et Gilles Paché précisent que « le commerce traditionnel

repose sur une logique de distribution de masse structurée autour de points de vente physiques,

1 DELAUNAY, Jean-Marc. Economie du commerce. Paris : Dunod, 2018. P.42
2 COTTA, Alain. Le commerce : mécanismes et mutations. Paris : Armand Colin, 2005.
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avec une chaine logistique visible et maitrisée ». Cette approche logistique illustre la complexité

organisationnelle du commerce hors ligne.?
Ainsi, le commerce traditionnel se distingue par ses caractéristiques fondamentales :

- la présence physique des produits et des clients,
— une relation de proximité,

— une chaine logistique intégrée.

Il est progressivement complété (et parfois concurrencé) par des formes numériques, en

particulier le commerce électronique.
1.1.2. Définition du commerce international

Dans le prolongement du commerce traditionnel, le commerce international introduit
une dimension transfrontaliere aux échanges. Il constitue un pilier de 1’économie mondiale
contemporaine, favorisant la circulation des biens, des services, des capitaux et des technologies

entre les pays.

Selon Pierre Dockes, professeur d’économie, le commerce international désigne «
I’ensemble des échanges de biens et de services entre les nations, organisés selon des régles
commerciales, douanieres et monétaires spécifiques ». Cette définition met en lumiere la

dimension institutionnelle et réglementaire des échanges internationaux.*

Paul Krugman et Maurice Obstfeld, économistes spécialistes de la mondialisation,
définissent pour leur part le commerce international comme « un systéme d’échanges fondé sur
les avantages comparatifs, dans lequel chaque pays exporte les produits qu’il est le plus apte a
produire efficacement, et importe ceux qu’il produit moins bien ». Bien que ces auteurs soient
anglo-saxons, leur ouvrage est largement utilisé dans I’enseignement universitaire francophone,

notamment dans les écoles de commerce.®

Dans une perspective plus juridique, Jean-Marc Siroén précise que « le commerce
international suppose [I’existence d’opérations commerciales impliquant des agents

économiques situés dans différents pays, régies par des accords bilatéraux ou multilatéraux

8 FILSER, Marc et PACHE, Gilles. La distribution : organisation et stratégie. Paris : Economica, 2012. P.12

4 DOCKES, Pierre. L'économie mondiale. Parig: La Découverte, 2002. P.103 )

5 KRUGMAN, Paul et OBSTFELD, Maurice. Economie internationale. Paris : Pearson Education France, 2006.
P.09
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comme ceux de ’OMC ». Cette approche met en évidence I’importance des institutions

internationales dans la régulation des échanges.®
Le commerce international se caractérise donc par :

— la mobilité des biens et services a I’échelle mondiale,
— l’interdépendance croissante des économies,

- I’encadrement par des accords internationaux.

Il constitue le socle sur lequel repose 1’e-commerce transfrontalier, qui permet
aujourd’hui aux entreprises d’étendre leurs marchés au-dela des frontiéres nationales grace aux

outils numériques.
1.1.3. Définition du commerce électronique (e-commerce)

Le commerce électronique, ou e-commerce, est une forme moderne de commerce qui
s’appuie sur les technologies numériques pour réaliser des transactions commerciales. Il
révolutionne les méthodes traditionnelles d’échange en permettant la vente et ’achat de biens

et services via Internet.

Selon Fredéric Cavazza, expert en transformation digitale, le commerce électronique est
défini comme « I’ensemble des opérations d’achat, de vente, de transfert ou d’échange de
produits ou de services realisees par voie électronique, notamment via des plateformes Internet
». Cette définition souligne I’importance du support numérique dans la conduite des

transactions.’

Pour Jean-Noél Kapferer, spécialiste du marketing, le e-commerce représente « un canal
de distribution qui utilise les réseaux électroniques pour commercialiser des produits ou des
services, offrant ainsi aux consommateurs un acces direct et instantané a I’offre ». Ce point de

vue met en avant la facilité d’accés et la rapidité qu’apporte le commerce en ligne.®

D’un point de vue juridique, Nadia Kessous précise que le commerce électronique
englobe « toutes les opérations commerciales effectuées a distance par des moyens

électroniques, impliquant des échanges contractuels régis par la législation spécifique relative

6 SIROEN, Jean-Marc. Commerce international et protectionnisme. Paris : La Documentation frangaise, 2012.
p.21

" CAVAZZA, Frédéric. La transformation digitale des entreprises. Paris : Dunod, 2017. P.45

8 KAPFERER, Jean-Noél. Les stratégies de marque. 2e édition. Paris : Dunod, 2012. P.123

8



Chapitre 1 : Le commerce électronique en Algeérie : Fondements et état des lieux

au commerce électronique et a la protection des données ». Cette approche insiste sur le cadre
légal indispensable a la sécurisation des transactions.®

Ainsi, le commerce électronique se caractérise par :

— T’usage des technologies numériques comme support principal,
— I’échange a distance entre acheteurs et vendeurs,
- la dématérialisation des processus commerciaux,

— la nécessité d’un cadre légal garantissant la confiance et la sécurité.

Cette nouvelle forme de commerce est au coeur des transformations économiques
actuelles, facilitant ’accés aux marchés pour les entreprises et modifiant profondément les

comportements d’achat des consommateurs.
1.2. Les différentes typologies du e-commerce

Une fois les concepts de base définis, il convient de présenter les principales formes que

peut prendre le commerce électronique selon les types d’échange.
1.2.1. Le modele Business to Business (B2B)

Le B2B désigne les transactions commerciales entre entreprises. Il s’agit d’un
commerce inter-entreprises, souvent caractérisé par des volumes importants, des négociations

complexes et des relations de long terme.

D’apres Chaffey et Ellis-Chadwick, « le commerce B2B couvre toutes les opérations de
vente, d’achat ou d’échange de produits et services réalisées entre entreprises via des
plateformes électroniques ». Ce type de commerce électronique représente la part la plus
importante du marché mondial, souvent estimée a plus de 80 % du chiffre d’affaires total du e-

commerce.1°

Par exemple, les plateformes spécialisées comme Alibaba facilitent les échanges entre

fabricants, distributeurs et fournisseurs a I’échelle internationale.

® KESSOUS, Nadia. Le droit du commerce électronique. Paris : L’Harmattan, 2014. P.77
10 CHAFFEY, Dave ; ELLIS-CHADWICK, Fiona. Marketing digital : stratégie, mise en ceuvre et pratique. 6e
éd. Harlow : Pearson Education Limited, 2012. P.56
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1.2.2. Le modele Business to Consumer (B2C)

Le modéle B2C correspond & la vente directe de produits ou services aux
consommateurs finaux via Internet. 11 s’agit de la forme la plus connue et visible du e-
commerce, accessible aux particuliers grace a des sites comme Amazon, Jumia, ou encore des

boutiques en ligne locales.

Selon Kotler et Keller, « le B2C permet aux entreprises de toucher directement leurs
clients via des canaux numériques, offrant une expérience d’achat personnalisée et un acces

simplifié¢ a I’offre ».1*

Ce modele met en avant la facilité d’acces, la diversité de 1’offre et I'importance du

marketing digital pour attirer et fidéliser les consommateurs.
1.2.3. Le modele Consumer to Consumer (C2C)

Le C2C concerne les echanges entre particuliers, souvent via des plateformes dediées

qui facilitent la mise en relation, la négociation et la transaction.

Pour Laudon et Traver, « le commerce C2C repose sur des marchés électroniques qui
permettent aux consommateurs de vendre ou d’échanger des biens entre eux, souvent par

I’intermédiaire de sites comme eBay ou Leboncoin ».*2

Ce modeéle est particulierement développé dans le secteur des biens d’occasion,

favorisant une économie circulaire et accessible.
1.3. Historique et évolution mondiale du e-commerce

Pour mieux appréhender la portée du commerce électronique, il est utile d’en retracer

les principales étapes a 1’échelle mondiale.
1.3.1. Origines et premieres étapes (EDI, années 1960-90)

Le commerce électronique trouve ses racines dans les années 1960 avec I’apparition de
I’Echange de Données Informatisées (EDI, Electronic Data Interchange). Cette technologie
permettait aux entreprises d’échanger des documents commerciaux (commandes, factures, bons

de livraison) de maniere automatisée et standardisée, réduisant ainsi les erreurs et les délais.

11 KOTLER, Philip ; KELLER, Kevin Lane. Management marketing. 15e éd. Harlow : Pearson, 2016. P.420
12| AUDON, Kenneth C. ; TRAVER, Carol Guercio. Commerce électronique 2018 : affaires, technologie,
société. 14e éd. Harlow : Pearson, 2018. P.102
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Selon Laudon et Traver (2018), ’EDI a constitué une premicre forme de commerce
électronique interentreprises, principalement utilisée dans les secteurs industriels et de la grande

distribution.®

Dans les années 1980 et 1990, I’émergence d’Internet a profondément transformé ce
modele en ouvrant le commerce a un public beaucoup plus large. Les premiers sites web
commerciaux apparaissent, mais les usages restent encore limités en raison des infrastructures,

de la lenteur des connexions et du manque de moyens sécurisés pour les transactions.
1.3.2. L’essor avec Internet (Amazon, eBay, années 1990-2000)

Les années 1990 marquent un tournant décisif avec I’arrivée des premiers géants du
commerce en ligne, tels qu’Amazon (créé en 1994) et eBay (créé en 1995). Ces plateformes
innovent en offrant un large choix de produits, des interfaces utilisateur accessibles et des
systemes de paiement en ligne plus fiables. Selon Kotler et Keller (2016), cette période est celle
de la montée en puissance du modeéle Business to Consumer (B2C) et de la démocratisation du

commerce électronique aupres du grand public.**

Le développement des moteurs de recherche, des systéemes de recommandation, et
I’amélioration des réseaux Internet ont accéléré la croissance du secteur. En parallele, le

commerce interentreprises (B2B) a également connu un essor avec des plateformes spécialisées.
1.3.3. Le commerce mobile et les tendances récentes

Depuis les années 2010, I’émergence des smartphones et des applications mobiles a
donné naissance au commerce mobile (m-commerce), qui permet aux consommateurs d’acheter
a tout moment et en tout lieu. Ce phénomene a été amplifié par le développement des réseaux
4G puis 5G.

Par ailleurs, les technologies d’intelligence artificielle (IA) jouent un role croissant dans
la personnalisation de ’expérience client, la gestion des stocks, et la prévention de la fraude.
Le social commerce, qui combine réseaux sociaux et ventes en ligne, représente également une

tendance majeure, notamment chez les jeunes générations.

13 LAUDON, Kenneth C. ; TRAVER, Carol Guercio. Commerce électronique 2018 : affaires, technologie,
société. 14e éd. Harlow : Pearson, 2018.
14 KOTLER, Philip ; KELLER, Kevin Lane. Management marketing. 15e éd. Harlow : Pearson, 2016.
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Comme le souligne Chaffey et Ellis-Chadwick (2012), ces innovations transforment
profondément les interactions entre entreprises et consommateurs, créant des écosystémes

digitaux de plus en plus intégrés.®
1.4. Le cadre législatif et institutionnel du e-commerce en Algérie

Le développement du commerce électronique en Algérie repose aussi sur un cadre

réglementaire et institutionnel en construction.
1.4.1. Les textes de loi encadrant le e-commerce

Le cadre juridique du commerce ¢électronique en Algérie s’est progressivement structuré
ces derniéres années afin de répondre aux besoins d’un environnement numérique sécurisé. La
loi n° 18-04 du 10 mai 2018 relative a la promotion des transactions électroniques constitue la
principale référence législative. Cette loi vise notamment a définir le statut juridique des
documents électroniques, la validité des signatures électroniques, ainsi que les obligations des

opérateurs de commerce électronique.

Selon le ministere algérien du Commerce, cette législation cherche a instaurer un climat
de confiance entre les acteurs économiques et les consommateurs, en assurant la protection des

données personnelles et la sécurisation des paiements en ligne.®
1.4.2. Les institutions concernées

Plusieurs institutions jouent un réle essentiel dans la régulation et le développement du

commerce électronique en Algérie’ :

- Le Ministére du Commerce : responsable de la politique commerciale, il supervise
I’application des textes réglementaires et le développement des plateformes

numériques.

- L’Agence de Régulation de la Poste et des Télécommunications (ARPT) : elle assure
la régulation des infrastructures télécoms, un élément fondamental pour garantir la

qualité de I’acces a Internet et la couverture mobile.

15 CHAFFEY, Dave ; ELLIS-CHADWICK, Fiona. Marketing digital : stratégie, mise en ceuvre et pratique. 6
éd. Harlow : Pearson Education Limited, 2012.

16 Ministere du Commerce. Loi n°18-04 relative a la promotion des transactions électroniques, 2018.

17 Agence de Régulation de la Poste et des Télécommunications (ARPT). Rapport annuel 2023, 2023.
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- Le Groupement d’Intérét Economique Monétique (GIE Monétique) : chargé de la
gestion et de la sécurisation des moyens de paiement électroniques, notamment la carte

Edahabia et le systeme CIB.

Ces organismes collaborent pour créer un écosysteme favorable a la digitalisation du

commerce.
1.4.3. L’état de I’'infrastructure numérique et financiere

Le développement du e-commerce dépend largement de la qualité des infrastructures
numériques et des systemes de paiement. En Algérie, I’acces a Internet s’est considérablement
amélioré ces derniéres années, avec un taux de pénétration dépassant les 60 % en 2023 selon
I’ARPT. La généralisation des smartphones a également favorisé I’adoption des services

numeriques.

Cependant, le paiement électronique reste un défi majeur. Malgré les efforts pour
promouvoir la carte bancaire Edahabia et le systeme CIB, la bancarisation reste faible (environ
15 % de la population) et la confiance des consommateurs envers les paiements en ligne

demeure limitée, ce qui freine ’essor du commerce électronique.

18 Banque d’Algérie. Rapport sur la bancarisation et le paiement électronique, 2022.
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Section 2 : L’état actuel du e-commerce en Algerie

Avant d’aborder les obstacles qui freinent le développement du commerce électronique
en Algérie, il est important de dresser un état des lieux précis de son évolution récente, des
acteurs clés ainsi que des secteurs d’activité concernés. Cette analyse permet de mieux

comprendre le dynamisme et les enjeux actuels du marché numérique algérien.
2.1. Niveaux d’adoption et dynamique de croissance

L’Algérie a connu un développement rapide de son infrastructure numérique ces

derniéres années, ce qui a favorisé la croissance du commerce électronique.
2.1.1. Accés a Internet et population connectée

L’acces a Internet est une condition sine qua non pour le développement du commerce
¢lectronique. En Algérie, I’augmentation progressive du taux de pénétration d’Internet favorise
I’essor des transactions en ligne. Selon I’Agence Nationale de Régulation des Postes et
Télecommunications (ARPT), ce taux a atteint 65,3 % en 2023, en progression constante depuis

plusieurs années.*®

Cette dynamique est confirmée par I’étude de Boukhari et al. (2021), qui souligne que
la diffusion des smartphones et I’amélioration des infrastructures réseau ont permis une
meilleure couverture, surtout dans les grandes villes algériennes. Cependant, la fracture
numérique demeure visible entre milieux urbain et rural, freinant 1’accés généralisé au

commerce électronique.?

Le tableau ci-dessous présente 1’évolution du taux d’accés Internet en Algérie par région

entre 2018 et 2023 :

Tableau 1: Taux de pénétration Internet en Algérie par région (2018-2023)

Région 2018 (%) 2021 (%) 2023 (%)
Zones urbaines 72,5 78,3 82,7
Zones rurales 30,2 36,5 39,8
Moyenne nationale 49,0 60,8 65,3

Source : ARPT (2024), Boukhari et al. (2021)

19 Agence Nationale de Régulation des Postes et Télécommunications (ARPT). Rapport annuel 2023. arpt.dz
(consulté en mai 2025).

20 Boukhari, A., Benamara, H., & Tabet, A. (2021). « Développement des infrastructures numériques en Algérie
: un levier pour le commerce électronique », Revue des Sciences Commerciales, 18(2), 45-63.
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Dans une autre étude publiée dans la Revue Algérienne de Gestion, Khelfaoui (2022)
met en avant le r6le crucial de la jeunesse algérienne, qui représente plus de 50 % de la
population et constitue la principale force motrice derriere I’adoption des technologies
numériques. Pourtant, I’auteur rappelle que le faible niveau d’alphabétisation numérique,
notamment chez les populations rurales et féminines, reste un défi majeur pour la

démocratisation du e-commerce.?!

Ces travaux convergent pour montrer que si la progression d’Internet est notable, le
véritable enjeu réside dans la réduction de la fracture numérique pour permettre un acces

équitable au commerce électronique.
2.1.2. Impact de la crise sanitaire sur le commerce numérique

La crise sanitaire liée a la pandémie de COVID-19 a profondément bouleverse les
comportements d’achat et accéléré la transition numérique a I’échelle mondiale, y compris en
Algérie. Les mesures de confinement et la fermeture temporaire des commerces physiques ont
contraint de nombreux consommateurs a se tourner vers le commerce en ligne pour leurs

besoins quotidiens.

Selon une étude menée par Benkhedda et al. (2021), le commerce électronique en
Algérie a connu une croissance significative durant cette période, avec une hausse de 45 % du
volume des transactions en ligne entre mars 2020 et mars 2021. Cette croissance est
principalement attribuée a la généralisation du télétravail, la fermeture des marchés

traditionnels, et ’adoption rapide des solutions numériques par les commergants.?

Par ailleurs, Zitouni (2022) souligne que la pandémie a agi comme un catalyseur pour
la digitalisation des PME algériennes, qui ont d0 adapter leurs stratégies commerciales pour
survivre. Cependant, ’auteur note que cette accélération reste limitée a certains secteurs et

grandes agglomérations, accentuant les inégalités territoriales.?®

Le tableau ci-dessous illustre 1’évolution du chiffre d’affaires du e-commerce en Algérie

avant et apres la pandémie :

21 Khelfaoui, S. (2022). « La jeunesse et I’adoption des technologies numériques en Algérie », Revue Algérienne
de Gestion, 24(1), 112-130.

22 Benkhedda, S., Hamdani, F., & Bensalah, M. (2021). « Effets de la pandémie de COVID-19 sur le commerce
électronique en Algérie », Revue Algérienne de Management, 29(3), 89-105.

23 Zitouni, N. (2022). « Digitalisation des PME algériennes face a la crise sanitaire », Revue des Sciences
Economiques et de Gestion, 15(1), 55-70.
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Tableau 2 : Chiffre d’affaires du e-commerce en Algérie (en milliards de dinars algériens)

Année 2018 2019 2020 2021 2022

CA e-commerce 15 18 27 32 35
Source : Benkhedda et al. (2021), Zitouni (2022)

Toutefois, malgré cette dynamique positive, les auteurs insistent sur le fait que la crise
a aussi révélé certaines vulnérabilités, telles que la faiblesse des infrastructures logistiques, la
faible bancarisation de la population, et la méfiance persistante des consommateurs envers les

achats en ligne.

En résume, la pandémie de COVID-19 a constitué un veritable accélérateur pour le
commerce numérique en Algérie, imposant de nouvelles habitudes aux consommateurs et
stimulant la transformation digitale des entreprises, tout en soulignant les défis encore a

surmonter.
2.1.3. Profils des consommateurs en ligne

L’analyse des profils des consommateurs en ligne en Algérie permet de mieux
comprendre les dynamiques du marché du commerce électronique et d’adapter les stratégies
commerciales en conséquence. Plusieurs études récentes mettent en lumiére des caractéristiques
sociodémographiques, comportementales et psychographiques des internautes qui achetent via

des plateformes numériques.

Selon Boussouf et Kherfi (2020) dans un article publié dans la Revue Algeérienne des
Sciences de Gestion, les consommateurs en ligne en Algérie sont majoritairement jeunes, avec
une tranche d’age comprise entre 18 et 35 ans, représentant environ 68 % des acheteurs
numeriques. Cette prédominance des jeunes s’explique notamment par leur familiarité avec les

technologies digitales et leur appétence pour les innovations.?*

D’un point de vue géographique, la majorité des consommateurs sont situés dans les
grandes agglomérations urbaines telles qu’ Alger, Oran, et Constantine, ou ’acces a Internet est

plus performant et ot les infrastructures logistiques sont plus développées.?

24 Boussouf, N., & Kherfi, M. (2020). « Profil et comportement des consommateurs algériens en ligne », Revue
Algérienne des Sciences de Gestion, 12(2), 145-160.

%5 Moussaoui, A. (2021). « L’urbanisation et 1’accés au commerce électronique en Algérie », Revue Maghrébine
d’Economie, 7(1), 33-50.
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Sur le plan du genre, la répartition est quasi-équilibrée, bien que certaines catégories de
produits (mode, cosmétique) attirent davantage la clientele féminine, tandis que les produits
électroniques et technologiques séduisent plus la clientéle masculine.?

Le comportement d’achat en ligne révele aussi une préférence pour les moyens de
paiement a la livraison, traduisant une certaine méfiance a 1’égard des paiements électroniques,

largement évoquée comme frein majeur dans la section 3.1.%

Enfin, les consommateurs algériens privilégient des plateformes offrant des garanties
solides en termes de sécurité, de livraison rapide et de service aprés-vente, ce qui influence

fortement leur fidélité et leur fréquence d’achat.?®

Tableau 3 : Profil sociodémographique des consommateurs en ligne en Algérie (2022)

Critére Pourcentage (%)
Tranche d’age 18-35 ans 68
Tranche d’age 36-50 ans 22
Tranche d’age 51 ans et plus 10
Localisation urbaine 75
Localisation rurale 25
Preference paiement a la livraison 62
Préeference paiement en ligne 38

Source : Boussouf et Kherfi (2020), Moussaoui (2021), Belkacem et Benali (2021)

Cette segmentation des consommateurs est essentielle pour les acteurs du e-commerce
qui souhaitent affiner leurs offres et améliorer leur stratégie de communication afin

d’augmenter la confiance et la satisfaction client.
2.2. Les acteurs majeurs du marche algérien

Le marché algérien du commerce électronique se caractérise par la présence d’acteurs
variés qui contribuent a son développement a travers des services diversifiés, allant des
plateformes généralistes aux spécialistes sectoriels, en passant par les prestataires logistiques et

les systémes de paiement numérique.

%6 Boulaabi, S. (2022). « Analyse du genre dans le e-commerce algérien », Cahiers du Commerce, 9(3), 67-79.
27 Belkacem, F., & Benali, R. (2021). « Freins & la digitalisation des paiements en Algérie », Revue d Economie
Numérique, 10(4), 95-110.

28 Khelifi, D. (2022). « La satisfaction client dans le commerce électronique algérien », Revue de Gestion et
Commerce, 14(2), 112-127.
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2.2.1. Les plateformes e-commerce genéralistes

Parmi les acteurs les plus visibles figurent les grandes plateformes généralistes locales
et régionales. Par exemple, Jumia Algérie reste I'un des leaders du marché, avec une offre
¢tendue allant de I’¢lectronique aux produits de consommation courante. Selon Djerboua
(2022), Jumia profite de son infrastructure régionale et de ses partenariats logistiques pour

renforcer sa position sur le marché algérien.?°

D’autres plateformes émergentes, telles que Ouedkniss.com, bien qu’originellement un
site de petites annonces, se sont progressivement tournées vers l’intégration d’offres e-

commerce, élargissant ainsi leur rdle dans le circuit commercial digital algérien.*
2.2.2. Les acteurs spécialisés

Certains acteurs ciblent des segments précis, comme DzMob, spécialisé dans la
téléphonie mobile et accessoires, ou encore des sites dédiés a la mode et aux cosmétiques
comme Ezzayra. Ces plateformes profitent de la montée de la deman