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Résumé

Les nouvelles Technologies de P'Information et de la Communication TIC connaissent
aujourd’hui un développement fulgurant. Elles reflétent parfaitement les tendances socio-
économiques majeures auxquelles 'individu doit faire face. Le commerce électronique
constitue dans ce cadre un élément fondamental. L’essentiel des travaux effectués dans ce
domaine ont visé exclusivement ’entreprise; A travers le web, ils Iui ont permis de mieux
vendre et de bétir de nouvelles stratégies commerciales dans un environnement virtuel. Le
consommateur qui constitue le noyau central n’a été touché dans ce nouveau medium
d’achat que par des recherches uniquement spéculatives sans études empiriques visant la
compréhension de son comportement par rapport 4 I'Internet. C’est sur ceite base que les
praticiens du commerce €lectronique congoivent leurs sites de promotion ou de ventes et
développent leurs stratégies marketing sur le net; D’oula nécessité de mener une recherche
ciblant particuliérement le consommateur et son comportement face a cette technologie.

L’objectif de notre recherche est justement de connaitre les facteurs qui influent sur les
processus de navigation et prise de décision d’achat du consommateur sur Internet. Pour ce
faire et étant donné la carence d’investigation empirique dans ce domaine, nous avons
essaye d’explorer I'impact des variables relides: aux facteurs cognitifs, conatifs et affectifs

auprés de 850 individus Algériens de la wilaya de Tlemcen. '

Mots <lés: TIC, Internmet, e-commerce, e-business, e-GRH, neuvelle économie,
comportement du consommatenr.,

Abstract

The New Information and Communication Technologies ICT witness a lightning
development nowadays because they adhere perfecily to major social and economic
tendencies that the individual must face. Among theses ICT, electronic commerce
constitutes an important element. The majority of studies in this field have targeted the
company to allow it to sell better through the web and to build a commercial strategy in this
virtual environment. The consumer who constitutes the most important centre has been dealt
with in this new purchase medium through research that was only speculative. There is a
lack in understanding his behaviour through the Internet based on empirical research. It is
on this basis that the users of electronic commerce can conceive their promotion or sales
sites and develop their marketing strategies on the net. Hence the necessity of carrying
research particularly targeting the consumer and his behaviour in relation to this technology.

The aim of our research is therefore to know the factors that influence the processes of
navigation and demswn—makmg of consumers’ purchase on the Internet given the lack of

“Empzrlcal investigation in this field. Thus, we tried to explore the impact of the variables

telated to: cognitive, conative and affective factors concerning 850 Algerian individuals in
the wilaya of Tlemcen.

Key words: ICT, Internet, e-commerce, e-business, e—GRH new economy, eonsumer’s
bebaviour.
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INTRODUCTION

Quel que soit le statut de I’mdividu, son objectif majeur consiste souvent

3 vouloir domestiquer la distance, réduire le temps et optimiser les
moyens lui permeitant d’atteindre le but recherché. Temps, distance et
moyen représentent pour I'individu les pierres angulaires de
1’ amélioration de ses conditions de vie et de travail, de sa sécurité et celle
de sa cellule familiale, de la pérennité de son entité sociale ot fribale et/ou
de son confort tout sunplement Le refus de I’isolement au sens large du
terme a souvent été 4 Vorigine de la mise en place d’infrastructure
pécessaire 4 1’assouvissement des besoins de modermité, développement,
et ce a travers plusieurs civilisations. Citons pour exemple les célebres
voies romaines qui témoignent d’une volonté de facilitation les échanges
et le développement de toute formes de communication. Est-ce bien
différent aujourd’hui ? Oui au sens ou les moyens utilisés différent ; Non
lorsqu’il s’agit des vrais motifs qui poussent toujours et encore les
hommes 2 vouloir mieux communiquer. Mais si différences il y a, celles-
¢i peuvent se situer A notre sens A plusieurs niveaux.

Premiérement dans un passé plus lointain touie forme de déplacement,
migration, ou méme ouverture étaient le plus souvent le lot d’une minorité
dlafois et d’écride. En effet, baroudeurs, expéditionnaires, marginaux,
fortunés, scientifiques, entrepreneurs, missionnaires ou toute autre
personne volontaire a la découverte de 'inconnu étaient animés d"&me :
insatiable curiosité, détenaient des 4mes conquérantes, courageuse et,;--i
souvent exceptionnelles, or de nos jours le ““voyage” et le déplacement
sont du domaine du possible pour un plus grand nombre d’individus. En
effet, depuis qu’il existe une nouvelie forme de déplacement, le paysage
est bien différent car 1l est devenu plus simple moins cofiteux et moins
engageant de regarder comment 'autre vit en voyageani virtuel
simplement en empruntant les nouvelles voies de pavigation qu’offre le
fameux et non moins célébre Web. Ainsi toute personne connectée peut
parler avec IP'inconnu, découvrir 1’insoupgonnable sans -quitter son
domicile. Le voyage devient alors inodore, indolore, bon marché, libéral
car accessible a toute personne équipée d’un ordinatewr; un simple
branchement et la lizison avec e monde s’établie. Pour allez 4 ’encontre
de Pautre inutile d’avoir un motif étatique, scientifique, économique, ou
vital mais simplement avoir envie de le faire et étre connecté. En somme
une véritable source de progrés rendu possible grice a Paceds a un
systéme d’informations qui relie les continents et les hommes.
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Deuxidment , avant les premiers signes des temps modernes et plus
récemment de P'ére technologique tout voyage ou expédition demandait
r apprenﬁssage du langage de la contrée convoitée, la compréhension de

1a culture et des moeurs de destinations, une préparation minutieuse du

voyage, la prévision des incidents de I'insensé. Aujourd’hui, pour le
voyage virtuel la conquéte passive, le déplacement statique, la maftrise
de ’anglais bien souvent suffit. Plus de changement, de convois, de
caravanes ou de véhicule tout terrain; Nous pouvons voyager « light »
comme le diraient plus communément les personnes pour qui les
incessants déplacements sont le lot quotidien. Nous ne parlons plus
d’expédition mais de surf ; Nous ne parlons plus de Trip de Raid mais de
navigation. |

Troisiément, pour accéder 4 ces territoires virtuels. plus besoins
d’équipement, de cartes géographiques, topographique, plus de plans, plus
de sherpas, simplement un hébergeur qui se chargera de vous connecter et
de vous amener la ou vous le désirez.

Quatriément, pour franchir les fronti¢res plus d’autorisations, plus de
visas, plus d’accords politiques, plus de passages en douane, plus de
contrbles d’identité, plus de polices de frontiéres, uniquement une adresse

-Electronique et un numéro de carte bancaire si nécessaire.

Nul doute que de donner a chacun la possibilité de parcourir le monde, de

s’informer et de découvrir Vinconnu, I'insoupgonnable, devient un levier
de développement extraordinaire a ia fois pour les individus mais aussa
pour les orgamsatlons o
Le monde s’ouvre a tous les flux de navigation qui ne cessent de '
s’intensifier et se diversifier, et les visites programmées et impromptues
deviennent de plus en plus nombreuses et récurrentes. Mais voila notre
monde est ainsi fait : ce n’est point de permetire au plus grand nombre de
faire des choses qui.peut nuire a ’équilibre et a la pérennité des
civilisations mais les conséquences qui peuvent découler de cette
massification des échanges: la perte du controle des initiatives
individuelles et collectives. En effets dans le cas d’Internet ce n’est pas
I’outil qui peut nuire mais les utilisations qui en sont faites. Ce n’est pas
le fait de swrfer qui est dangereux mais celui d’espionner, de copier, de
plagier dans ie seul but de conquérir d’autre a ses dépens. Ce n’est pas le
faite de connaitre ou de découvrir qui peut nuire mais celui de vouloir
comprendre pour mieux manipuler, pénétrer, orienter, asservir et dominer.
Car anjourd’hui bien que les guerres de territoires ne soient plus comme
Jadis une des causes principales de mortalité des populations, il est une
guerre plus insidieuse, car plus silencieuse et moins médiatique mais qui a
?lle aussi ses normes de conquéte et ses troupes de combat organisées.

2
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Il s’agit de fa guerre a I information et 4 la connaissance que se livrent les
organisations, les firmes et méme les individus au nom d’idéaux certes
défendables. dans une économie dite libérale pour les gains de part de
marché, la compétitivité, ’excellence, le profit, les investissements et
I’hégémonie économique.

Les autoroutes de Pinformation et les nouvelles technologies de
I’information et de la communication sont & la fois les témoins d’un
progrés incommensurable de notre société, d’une avancée fantastique de
notre civilisation, mais également 1’objet de toutes les convoitises, des

* coups les plus bas, révélateurs d une éthique trop fréquemment douteuse

et d’un comportement souvent contestable au plan de Ia morale et de la
non moins célébre doctrine de 1’éthique des affaires.

Les avantages du net sont certes certains et nous n’omettrons pas de les
mettre en exergue tout au long de notre recherche mais face a cet
engouement généralisé planétaire et incontrdlé des TIC un peu de Iucidité
et de sang froid s’imposent pour rendre raison, car une véritable guerre
3’ est engagée sur le net. Celle ci consiste & prendre la place du plus faible,
a &liminer le moins performant, & acheter le plus crédule, 4 doubler le

‘moins rapide et & dominer ’insoumis. Il est un nouveau champ de

bataille, celui oW personne ne se touche, ne s’insulte, ne se tue et / ou
I'objet de toutes les convoitises n’est qu’une mformation:
I'Internet. « Une info guerre » est ainsi menée pour la cause de noms
flatteurs et prometteurs tels que ‘veille concurrentiefle’, ‘maftrise de
Penvironnemient’, ‘connaissance du marché’, ‘compréhension et
satisfaction des besoins’. Si les TIC démocratisent P'information elles
peuvent aussi conduire a une autre forme de dictature : celle qui consiste a
amener les plus pauvres & devenir plus pauvres et les plus riches & devenir
plus riches,

Aussi comprendre le comportement du consommateur est une étape
essentielle de la démarche marketing. Soucieux de satisfaire les besoins
du consommateur, un responsable marketing doit analyser les besoins, les
perceptions et les comnaissances de ses clients ainsi que leurs
comportement d’achat. Une telle analyse est en effet nécessaire a
I’élaboration des stratégies de Dlentreprise et 3 la gestion du mix-
marketing. Dans ce sens, les recherches sur le comportement de
Pinternaute qui a trait au processus d’achat, a la mamere dont les
individus prennent leurs décisions sont nécessaires car la-connaissa e
ce processus est essentielle a 1’élaboration de la stratégie marketmg de
I’entreprise lors de I’achat. Le processus d’achat ne représente qu’un
sous-ensemble d’'un domaine plus vaste: le comportement du
consommateur qui couvre les problémes de satisfaction, de I’adoption et
la fidélité aux produits.

+
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1.’étude du comportement du consomunateur et du processus de prise de
décision lors d’un achat en ligne revét un caractére important. Le web a
rendu le consommateur infidéle 3 ses habitudes mais cette infidélité
s’exprime sans culpabilité, elle se déclare. Tous les consommateurs sont
égaux, mais il en est qui sont plus que d’autre. :

La participation sur le wpet reste P’apanage d’une fraction des
consommateurs, mais cette fraction ne cesse de g:rand:lr bientdt on
s"approchera du moment ot chacun, aura apporté sa pietre sur le web.

Fin 2002, le premier ministre frangais déclarait « regardez bien au fond
du flacon d’on .est sortie la bulle Internet, vous verrei. qu’il y reste
encore du savon ! » Cette citation reprend bien I’état des lieux de
Putilisation d’Internet aujourd’bui, lorsque I’on se penche sur les chiffres,
NOUS NOUS apercevrons gue nous ne Sommes qu’anx premices.

Si les chiffres concernant le développement d’Internet ¢t le commerce
&lectronique, dont les premiers pas remontent a 1997 se sont souvent
avéres optimiste, le potentiel représenté par Imternet pour la conduite
d’une transaction commerciale, demeure immense.

En 2007, le monde compte plus de 1, 3 miliiard d’internautes’, soit
gquatre fois plus qwen 2000. 40% de ces interpautes somt des
cyberconsommateurs, soit deux fois plus qu’en 2004,

« Le Maghreb affiche un taux de péndtration d’Internet de 5,33% en
Algérie, 3,62% en Libye, i4, 36% au Marec, 3,46% en Tunisie ef de
0,47% en Mauritanie », a affirmé® un expert du Programme des Nation

Unies pour le Developpement -

Ces statistiques mettent en exergue la forte aungmentation de I’ utilisation
&’Internet, permettant ainsi une relation individuelle et personnalisée de
plus en plus perfinente avec chaque consommateur. Ceci ne peut pas
rester sans incidences sur le comportement de ce dernier.

Le consommateur gui se contentait de ce qu’il trouvait deviens des lors
de plus en plus exigent, insatisfait, cherche toujours e meilleur, sachant
bien que les informations récoltées d’Internet vont forcément contribuer a
activer ses stimuli, préciser ef structurer ses processus de décisions, jouer
sur ses états internes et influencer sur la réponse attendue.

] . Source: Internatiénal Telecom Union site Internet www.itn, com Visité [e16-01-2008
Programme des Nations Unith bour le développement PNUD 2007
4
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Ainsi, cette recherche compte faire ressortir Pimpact des TIC et
spécialement le web sur le comportement du consommatenr et
comment le consommateur Algérien est affecté par Internet ?

Pour étudier cette problématique nous nous sommes appuyé sur trois
angles, les facteurs cogmitifs, affectifs et conatifs qui sont représentées en
¢ing hypothéses qui sont :

1- les facteurs cogniiifs :

Hl: Le niveau instructif a un effet positif sur la navigation sur
Internet. '

o . T
H2 : 1.’expérience avec Internet a un mmpact régatif sur le processus de
navigation et de prise de décision lors d’un achat en ligne.

H3 : Le risque de confidentialité a un impact négatif sur le processus
d’achat en higne.

2-Les facteufs affectifs :

H4 : La tendance d’étre pressé a un impact négatif sur le processus de
navigation et d’achat en ligne

3- Les facteurs conatifs :

HS5 : Les valeurs d’achat utilitaive ou hédonistes onf un impact positif
sur le processus d’achat en ligne.

Afin de mieux comprendre le sujet et ses aspects sous ses angles
théoriques et pratiques, le présent travail se déroule en quatre chapitres :
le premier présente un panorama sur la nouvelle technologie de
Pinformation et la communication,son impact sur I’économie ainsi que
quelques applications de ces Tic en management; le second va se baser
sur le eomportement*du consommateur et les facteurs qui peuvent
I"influencer, le troisiéme sur les facteurs qui influencent le processus de
prise de décision de Pinternaute lors d’achat sur Internet et enfin le
quatrigme une étude empmque g nous permettra de confirmer ou de
nuancer les hypothses avancées. ‘



Chapitre 1 : la technologie de Uinformation et de commnication

o

- CHAPITRE 1: LA TECHNOLOGIE DE 1"INFORMATION

. ET DE L& COMMUNICATION
- ' SECTION 1 : Panorama sur les TIC
1 Evolution historique et définition
H-: 2 Evolution du systéme des TIC
B 3 Les caractéristiques des TIC
4 Les spécificités des TIC
— SECTION 2 : TIC et croissance économique
ﬁ' 1 Lerdle des TIC dans la croissance économique
o ( 2 La nouvelle économie
* Infrastructure de a nouvelle économie
—“ _ * Les lois de la nouvelle économie
— * Les caractéristiques de la nduvelle économie
* Une vision macroéconomique de la nouvelle économie
- | SECTION3: Lutilisation des TIC |
: 1 Quelques modéles d’utilisation des TIC
T * La mumérisation
_ * La base des données
) * Les réseaux
;— | . 2 Quelques applications des TIC en management
* Le E-Commerce
T- * Le E-Business
' * Le E-GRH
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Chapitre 1 : la technologie de Uinformation et de communication

Introduction du 1 * chapitre :

Bien que les technologies de I’information et de la communication TIC
d’aujourd’hui se situent dans la continuité de générations technologiques

‘antérieures, I’évolution de leurs performances facilite des transformations

qui dépassent largement le cadre sectoriel des industries de ’information
et de la communication et affectent I’ensemble de 1’économie.

Dans ce contexte nous allons voir dans ce chapitre d’abord que voulons
nous dire des nouvelles technologies de I'information et de la
communication, leurs caractéristiques, leurs spécificités, dans quel

domame pouvant nous les appliqués, leurs impact sur I’économie d’une
mani¢re générale ce qui nous méne 4 une nouvelle économie et aussi
quelques application des TIC dans Pentreprise et d’une maniére générale ,
et dans le management. '



Chapitre 1 : la technologie de Uinformation et de communication

Chapitrel :La___technologie _ de' .- Uinformation et la

communication

Section 1 : Panorama sur les TIC

Les nouvelles technologies de I'information et de la télécommunication (NTIC),
appelées aussi cybertechnologies® sont nées au cours des vingt cing derniéres années
' de la fusion des telécommunications de P'électronique de linformatique et des
. technologies de numérisation de TPinformation en particulier de !’information

‘:’; audiovisuelle.

i Le mariage de 'l’infonnatique et du matériel audiovisuel a donné naissance aux
disques et lecteurs compacts. Le rapprochement de [Pinformatique et des

¢ télécommunication a permis la mise en place des réseaux électroniques 1nteract1fs

comme Internet, comme le rappelle Patrice Flichy dans sa conférence’’ ce réseaux *
i des réseaux né de la recherche publique militaire américaine, s’est développé pendant
. prés de vingt ans dans les milieux universitaires en dehors de I’économie du marché

s SR e

' : autour d’une culture de la gratuité et de la coopération”.

© Apjourd’hui, des produits multimédias en ligne combinent du matéricl audiovisuel, de
Pinformatique et des télécommunications

1- Eveolution historigue et définition :

1-1 Evolution historique :

! Durant des siécles, les personnes elles mémes ont été le réservoir et le vecteur des
informations, c’est la tradition orale, une certaine information était également

véhiculée par P’art (peinture, sculpture) puis vit I'écriture d’abord basé sur I'images

(hiéroglyphes) puis sur un alphabet. '

Une seconde révolution fut Pimprimerie; Pinformation peut alors étre reproduite 3

i des cofits acceptables. Le savoir se disperse et conservé dans les bibliothéques.

[

© En méme temps, Iinformation devient tributaire de son support : les livres doivent se
© transportex, ils sont lourds et fragiles. Leur utilisation provoque leur® dégradation.

i
L
i I‘

_ ChﬂStOfol H , Richir.S, SanderH.; “Vmformation 3 ’ére des réseamc”, édition Lavoisier, ma:m,,ement de gestion
_ i des STICS, Pans 2004, P127,
) ! Patrice Flichy, conférence international, le titte *la nouvelle économie des Btat Unis™ du 12 octobre 2000, P 52
Revue intemational francophone de I*éducation , volume 2, numéro 1, février 2001, P 43

8
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Une autre étape est franchie lorsqu’il y'a dissociation de information et de son
support, ce dernier devenant peu cofiteux : c'est le téléphone® (Bell 1876) puis la radio
(TSF, Marconi 1901) et la télévision (John Baird 1926).

Une nouvelle évolution apparait en 1970, les ordinateurs deviennent des outils
personnels puis s’organisent en réseaux. Cetie évolution ne produira ses pleins effets
que dans les années 80-90, le numérique remplace progressivement Ianalogique; Les
documents deviennent totalement reproductibles et modifiables, le numérique permet
de coder de maniére similaire des documents de nature différente (image, son, texte,
...} etdonc de les utiliser en méme temps : ¢’est le multimédia.

Le vrai Boom des TIC résulte de introduction par le CERN en 1992 des serveurs
WWW( World Wide Web ). Certes, Internet existait déja, fruit du développement
F’ARPANET aux USA en 1969 et de EARN’ en 1981 en Europe, et proposait
plusieurs services, mais aucun n‘a eu 'impact que le WWW a actuellement.

Anjourd’hui les multimédia TIC sont 13 wvont-ils comme certain le pense
bouleversées le monde? Comment? Avant de répondre a cette question nous devrons
d’abords donner une définition claire et net & ce terme TIC Technologie de
PInformation et de la Communication

1-2 Définition -

Suite & cette évolution, il existe plusieurs nominations de ces multimédias telle que Tl
technologie de Iinformation, TIC  Technologie de Ulnformation et de la
Communication, NTI Nouvelle Technologie de 'Information ou encore les NTIC
Nouvelle Technologie de 'Information et de la Communication. On peut associé
Pémergence des TIC a la convergence des progrés dans deux domaines distincis®,
d'une part dans la madtrise de la matigre minérale et organique 3 travers notamment le
mariage de Poptique et de 1’électronique des photons et des élecirons, support de
Pinformation et d’une autre part dang 1’élaboration de nouveaux moyens de traitement
de Iinformation, collecte, stockage, circulation.... Cette - convergence a permis. de
créer des outils et techniques qui permetient de réaliser des performances jamaig -
atteintes en matiére d’enregistrement, de stockage, d’analyse et de transmisston de
Vinformation, ¢’est ’apparition des TIC.

Pour cela la premiére question 4 débattre c’est :
Qu’est ce que les TIC, comment peui on les définir ?

Dans les différente littérature de management on constate qu’'il n’y a pas de
consensus sur la définition des TIC, -plusieurs facteurs tel que "hétrogénéité et la
complexité de ces technologies leurs diverses utilisations aussi bien dans la vie
professionnelle que dans la vie privée et la pluralité des disciplines qui les ( les TIC)
ont étudides ont conduit en effet- 4 Papparition d’une multitude de définition
divergentes permis celles-ci nous retenons la définition internationale OCDE’ qui
tend 4 se répondre « les TIC se rapportent'® aux matériels et aux services qui

® Site Internet: www. newsreels.com visité le 24 -03-2007

’ European Academic Research Network

¥ Mémoire de magister; M. Bellahcen, “impact des TIC sur la performance sociale de entreprise’ université Abou

Bakr Belkaid, 2003, p10

® OCDE ; Organisation du Développement Economique

¥ Pierrette Briant, conférence international “approche statistique des NTIC en France” décembre 2003, France, ps
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permettent par des moyens électroniques, le traitement, le stockage, la visualisation et
14 transmission de I'information ».

Gilbert dans le rapport du CAE les définit que «les TIC comprennent’’ tout d’abord
les matériels informatiques, les logiciels, et les matériels de télécommunication ».
Cette définition est trés étroite on y ajoute généralement a celle ci : les services de
télécommunication, et les services informatiques, ce qui nous conduit 4 la déAnition'
retenue par le BIPE.

On peut aussi présenter la définition de Ia revue internationale des technologies « Les
TIC “ou NTIC renvoient a un ensemble de technologie fondées sur I'informatique, la
micro -dlectronique, les télécommunication (notamment les réseaux ), le multimédia et
Vaudio visuel; qui lorsqu’elle sont combindes et interconnectées permettent de
rechercher, de stocker, de traiter et de transmettre des informations sous forme de
données de divers types ( texte, son, images fixes, images vidéo...) et permettent
I'interactivité entre des personnes et des machines.

On peut aussi épingler la définition de Herbert Simon ( prix Nobel des sciences
économique 1978) « Les TIC “sont toute information accessible aux hommes sous
formes verbale ou symbolique, existera également sous forme lisible par ordinateur,
les livres et mémoires seront stockés dans les mémoires électroniques une autre
définition présenté par Galbait: « la technologie® serait I’application systématique des
connaissances organisées  la résolution de problémes pratigues, ainsi la technologie

" de 'information viserait a résoudre un probléme pratique d’information ».

En effet les TIC sont un ensemble de technologie utilisées pour traiter, modifier et
échangées des informations et plus spécifiquement des données numérisées.

Afin de définir et expliquer mieux et plus profondément les TIC on trouve celle de
Voyer «on'® regroupe les systémes de traitement d’information sous le vocable de
technologie de Pinformation On parle alors des moyens et des techniques
flectroniques, admipistratifs et de burean utilisés pour saisir, traiter, stocker,
transformer, fournir et communiquer Vinformation sous toutes ses formes : données; .
chiffres, textes, voix, itnage... »

Effectivement dans les années 80 les TIC se limitaient & des technigues administratifs
et de bureau | par contre ces derniére années leurs bout de champ s’est évalué, il a
touché d’autre secteurs d’activités privés ou professionnelles comme par exemple
P économie ou commerce, 1'éducation, la communication , les loisirs , et la culture. ..

Pour conclure ces définitions on peut dire que les TIC sont un ensemble de
technologie wilisé dans de différents- secteurs d’activité (vie personnel, ptrivé) ou
professionnelle pour traiter, modifier, échanger, exploiter des informations et plus
spécifiquement des données numérisées.

"' M. Bellahoen, Op.cit, p 54
2 BpR
:i 1 Basque, revue internationale des technologies sue le site Internet: www.proftic.orp/revne visité le 07-06-2007
Revue iternationale, éconornie et management, “*management des savoirs et des compétences™, Ne 3 mars 2004
13
E Galbait, “technologie éducative et ntie”, édition Economica 1979, F 18
P Voyer, “ le manuel de techno manager, la gestion de linformation et de ses technologies”, agence ARC,ine,
Ottawa, 1990, P 140
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2- L’évolution des systémes des T1C:
- 2-1- 1’ automatisation du travail du bureau :

« Le systtme de traitement’” informatisé: Les
technologies informatiques sont essentiellement vues au début des années 60 comme
- des systémes offrant des capacités de traitement dont I objectif est Iautomatisation du
travail administratif. La doctrine méthodologique utilisée est P'analyse des
applications aboutissant 4 la programmation structurée.

= Le systéme informatique de gestion: C’est en 1965
qu'apparalt la notion de systéme d’information de gestion ou MIS (Management
Information System) grice & Robert N. Anthony et qui définit un modéle de prise de
décision déterminant les informations utiles au dirigeant, donc les informations a
recueillir_Nous n’aurons plus longtemps besoin de concevoir des systémes en posant
d’abord 1a question : Que doit savoir le management? L’analyste du systéme ne peut
pas découvrir ¢e que le management a besoin de savoir...quel que soit le soin avec
lequel sera étudié un systéme de rapports ou de tableau de bord, I'expérience
commune semble vraiment confirmer que les donnés disponibles sont rarement
exactement celles dont le manager souhaiterait disposer pour aborder le probléme
précis qu’il va rencontrer. ..

La bibliothéque des données que j’essaie d’imaginer devrait étre relativement non
structurée, analogue, en gras dans sa forme, & celle avec laquelle les donnés sont
conservées dang le cerveau humain. ..

a Les limites' de ’approche par les traitements : La nécessite
de construire des systémes de données adressables, et partageables par des traitements
multiples montrait vite les limites de ’approche par les traitements. Cette approche
classique de 'informatique privilégiait les flux d’information, les bases de données et
les états liés a la planification et & la gestion.

» L’apport de la systématique: L’école  francaise de -
systématique et Jacques Metese en particulier propose dés 1972 I'idée d’un systéme
d’information et de communication prenant en compte 4 la fois le systéme des
pilotages et le systéme technologique, le partage des données par des applicatifs variés
fait émerger I’idée d’un systéme d’information qui soit un modéle et un observatoire
des activités de I’entreprise.

» Le systéme d’information de 'entreprise OID: Avec le
paradigme OID Opération, Information , Décision, émerge la notion d’un systéme
d’information orienté a la fois vers le systéme opérationnel et vers le systéme de
décision, les événements sont captés et mémorisés du point de vue opérationnel. 1]
vaut mieux inciter les décideurs & faire appel a une information qui nécessairement
générée, doit étre effectivement disponible plutdt que de spéculer sur ce que
pourraient étre les besoins en information de deux managers différents :

7 Kefi H. Abdessalem “ Evaluation des technologies et systéme d*information “ thése de doctorat & Puniversité de
Pans Danphine, P76
MGanc C.Afriat et 1F Loue, “ qualification et prospectives, les metiers face aux téchnologies de
P mfomxauon” rapport du commissariat général du plan, France, avril, 2003
Www.lesrapp_orts.hdocmnentationfrmcaise.ﬁ/BRP/034OOU 182/0000.pdf, P9-10
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v Le systéme opérationnel
v Le systéme d’information
v Le systéme de décision

Schéma 1 : le principe du'® systéme dinformation dans une entreprise

I »
1

Infos décisionnelles Systeme de décision

v

)
\ )
o 1 — ' ] Décisions
Infos exiernes | Systéme d’information < ‘ ]
.‘ g J
Infos consiatées # L l
[ Décisions ]
v | Infos
s =~
I . Opératoin
Systéme d’opération V L
Flux entrant (activités) ‘
' 7 S
Fhix sortam
J Environnement L
L J
Source : wwy.users.imagingt/5 Ghtm

2-2 L’intégration des technologies de 1’information :

» La technologie de l'information: *a théorie ne peut plus
considérer le systdéme d’information (SI}) comme un sous systéme d’échange
d’information entre un systéme de décision (SD) et un systéme opérationnel (SO) qui
sont en fait les diverses facettes d’un systéme global (GS)

Les années 80 voient un essor important des communications :

19 Site internet: www. users. imaginet/5.6htm visité le 25-04-2007
* E.A Peleyron, R.Salmon, = les nouvelles technologies de information et I'entreprise”, édition
Economica, 1997, P6
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3- Les caractéristiques des Tic:

Pour mieux comprendre les Tic 11 est important de présenter™ quelques
caractétistiques citées par Herbert Simon® (prix Nobel des sciences économigues en

1978) comme suit :

v Toute informations®™ accessible aux hommes, sous forme verbale Ou
symbolique, existera également sous forme lisible par ordinateur, les livres, les
magasines seront stockés dans des mémoires électroniques en méme terops que
les exemplaires seront fabriqués a 'usage du public. La technologie adéquate
est déja au point, et Putilise de plus en plus. De nombreuses données,
aujourd’hul  enregistrées ou transcrites par 'homme, seront transmises
directement & des systémes automatisés de traitement de Pinformation sans
aucune intervention humaine. La qualité de production sortant d’une chaine de
montage avtomatique entrera directement dans les registres de stocks.

v Les mémoires des systémes de traitement de I'information seront de taille
comparable 3 celle des plus vastes mémoires dont disposent actuellement les
hommes.

v Tl gera réalisable” et économique d’utiliser le langage humain pour interroger
la mémoire de traitement de I’information.

v" Tout programme ou toute information qui se seront révélais utile dans un
systéme de traitement de 1'information pourront étre recopiés en un autre point
de ce méme systéme ou dans un autre systéme  colf trés bas.

¥ Les limites significatives™ de la puissance des systéme de traitoment de
Pinformation face & des problémes de planifications et de prise de décision
porteront sur la connaissance des lois qui gouvernent les systémes & planifier
d’une part, et 1a perspicacité a découvrir des représentation qui rende compte
des caractéristiques de situations libérées de la masse des détails.

v Les systémes de traitement de Pinformation seront de plus en plus capables
d’apprendre. Hs Seront notamment aptes & gonfler leurs propres fichiers a
mesure que les nouvelles technologies viendront s’ajouter 4 leurs stocks.

“ Emmanuel Arnaud Pateyron, “les nouvelles technologies de I'information” édition economica, Paris
1996, p 53
Herbert Simon, Prix Nobel des sciences économiques en 1978
Le journal du net an site www. journaldunet com visité le 16-09-2007
A HKefi Abdessellam, Opcit P 45
*EA Peleyron, R.Salmon, Opcit P 63
14
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Chapitre 1
4- Les spécificités des TIC

Plusieurs études”™ réalisées ont expliqué et identifié ces caractéristiques comme suit :

v Les Tic sont des technologies d’intégration.

AN

Les Tic connaissent une obsolescence rapide et une diminution continue
des prix.

Les Tic sont facile a utiliser
Les Tic présentent une forte flexibilité d’usage
Les Tic éliminent les contraintes du temps

Les Tic éliminent les contraintes de I’espace’

AN N

Les Tic offrent de plus grandes capacités de stockage de P'information
v Les Tic permettent de meilleures représentations
Pour mieux expliquer ces spécificités on va essayer de les décortiquer comme suit: -

1- Les Tic sont des technologies d’intégrations: Les Tic ne
remplacent pas les précédentes technologies, elfles les intégrent dans de nouveaux
systémes techniques. « Bn s°y*° référant, on ne peut plus parler de technologies de
substitution ou méme de technologies d’addition, mais plutdt de technologies
d’intégration, par exemple I’automobile remplace la charrette tirée par des chevaux
mais le principe fondamental reste le méme: quatre roues, un moteur , jadis animal ,
aujourd’hui thermique. Le caméscope se substitue 4 la caméra 4 film chimique, le
télexe est remplacée par le fax, en revanche, Internet correspond typiquement 4 une
technologie d’intégration, 1’écrit, I'image fixe, la vidéo, la communication interactive
caractéristique du téléphone, s’intdgrent au sein du systéme technologique constitué
par Intetnet ».

2- Les Tic connaissent une obsolescence rapide et une diminution
continue des prix : Les Tic connaissent un développement rapide, leur capacités et
performances techniques évoluent 2 des rythmes phénoménaux, la meilleur illustration
de se phénoméne reste la loi de Moove, suivant laquelle «la puissance *'des
microprocesseurs se multiple par deux tous les 18 mois, au méme prix ». Cette rapide
évolution a pour conséquences directes la diminution continue des prix des TIC. En
effet « le domaine ?des technologies de I"informations est celui qui a connue dans Je
monde industriel, la chute des cofits la plus spectaculaire, plusieurs composantes
essentielles des matériels utilisés (mémoires, microprocesseurs ...) ont connus des
taux de progression du rapport performance /cofits voising de 30 % par an, méme si
les cofits d’accés & la technologie n’ont pas subits de baisse aussi forte en raison du
maintien (voir de la hausse) des colits des logiciels, les effets n’en demeurent pas
moins considérables.

2 (3 Duval et F.Jacot” le travail dans la société de I'information” edition 1iaison 2000 P 20
* I Rosnay, “la société de I'information au xxI siécle, enjeux, promesses, ¢t défies” article publié dans le numéro
de Rams¢s2000 de I'institut frangais des relations infernationales IFRI
32 Ali Bouhana, “les enjeux des NTIC dans Uentreprise” revue économique ef management, N 3 mars 2004, p 68
R Reix, “systéme dinformation et management des organisation”, édition Vuibert, 2002, P 71-74
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La. conséquence est une banalisation de la technologie ot le renforcement d’une

tendance 2 la substitution du capital au travail dans des domaines ou jusqu’a
maintenant I’automatisation des taches restait faible» (notamment les activités

administratives).

_ 3- Les Tic sont facile & utiliser : En outre, les Tic présentent une grande
facilitée dans leur utilisation. En effet, les interfaces de ces technologies prennent
actuellement des formes convenables et assez claires pour permetire aux acteurs, ayant
un minimum de connaissance (dans le domaine) une utilisation facile et un acces
commode aux informations recherchées.

4- Les Tic présentent une forte flexibilité d’usage . Les Tic présentem:
aussi une large potentialité d’utilisation contrairement aux technologies précédentes™
ayant une seule utilisation (ou quelques ut1hsat10ns) Les Tic peuvent &tre utilisés dans
différents domaines ou divers activités, si on prend exemple de Internet il peut étre
utilisé pour divers fins: recherche et transfert d’information, marketing et commerce,

' recmtement et formation ..

‘ 5- Les Tic éliminent les contraintes de temps : Les T1c présentent deux
spécificités incomparable: d’abord elles automatisent le traitement de 1’information
avec des performances de vitesse sans communes mesures avec celles de I'étre
humain, en suite elles permettent une trés forte interopérabilité entre les systémes de

commumcatmn Ces deux spéc1ﬂcites ont pour conséquence trois effets principaux :

- Le temps™ devient dans Pexcursion des processus de
communication et @’ information, indépendant de la distance géographique & couvrir. I
gst possible de communiquer désormais immédiatement d’'un point 2 Pautre du
globe, ce qui permet d’accélérer les processeurs 1iés 4 la gestion des transactions, de
réduire 1a masse des informations flottantes (nous entendons par informations
flottantes, informations en transites envoyées par 'émetienr mais non encore regue par le
destinataire, donc non utilisables), done de diminuer les temps de réponse et d’accroitre ainsi
la qualité du service rendu.

- Tic permettent d’éliminer trés vite des taches manuelles
spécialisées dans le calcul (calcul financier, calcul technique) cela permet aux -

employés, notamment ceux & haute compétence de ce concentrer sur les activités a
grande valeur ajoutée.

- Enfin les Tic permettront « de recouvrir®® 3 certains modéles
de résolution de problémes connus mais inexécutables a la main (opération dérivées
de P'algébre lindaire au deld d’une certaine dimension par exempley.

6- Les Tic éliminent les contraintes de I’espace : Parallélement, les Tic
offrent par le biais de la standardisation des possibilités d’interopérabilité inégalables
entre les différents systémes d’information ainsi, les systémes d’information
hétérogénes et &loignés (appartenant 4 différentes organisations), peuvent opérer
Pensemble dans la poursuite d’objectifs communs. Les conséquences de cette rupture
dans Pespace sont multiples: « élargissement’’ des zomes de collecte de

* Meissonier R, “organisation virtuelle, coneeptualisation, ingénierie, et pratique, enquéte aupeés des PME de la
région des pays de Ja Loire”, thése de Doctorat en science de gestion, université de droit d’économie et des
S;Jlences &’ ATX -Marseille TIL, 20 décembre 2000, p49
REIX .R * Systéme d’information et management des organisation” édition Vutbert, 2002, p 237-238
61\/Ielssomer R,Opcit, P72
%" Don Tapscott et Art Costan, ** entreprise de la deuxiéme ere, la révolution des TF” édition Dunod, 1994, P9
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* renseignement 16cOUrs accru aux possibilités de délocalisation des activités, accés 2

de pouveaux marchés, choix de nouveau mode de distribution des produits ».

7- Les Tic offrent de plus grandes capacités de stockage de
l’infomaﬁon : Les Tic autorisent dans des conditions d’encombrement trés faibles le
stockage de volumes considérables des données, le développement des capacités des
disques dutes et des supports d’enregistrement et I’élaboration de logiciel de gestion
des données { et des documents numérique ) permet de stocker de plus en plus de
données sous forme rumérique, cela permet de réaliser des économies colossales sur
le cofits d’archivage (coiits du papier, de I'impression, de I'entretien des archives...) et
surtout d’accéder plus facilement aux informations recherchés.

8- Les Tic permettent’® de mcilleures représentations: La derniére
spédiﬂcité des Tic présente que celles-ci correspond au mode de représentation des
informations via le systéme d’information, dans ce qui a précédé, nous avons avancé
que les Tic étaient des technologies d’intégrations regroupent divers support (sonores,
visuels, audiovisuel...) pouvait &ire utiliser conjointement pour représenter les
informations a communiquer. La liberté d’utiliser alternativement ces suppotts peut
aider les acteurs a comprendre ou interpréter les informations échangées.

« Avec” les Tic, les acteurs peuvent disposer d’une palette importante de supports de
communication (texte, images, sons...) qu’ils peuvent sélectionner selon leurs propres
préférences, la nature des informations 4 échanger, et le contexte relationnel crée a cet
effet, I"interface se rapprochant des modéles de représentations humaines, offre une
agronomie plus naturelle »,

Mais outre une utilisation, « ces supports de communication peuvent également se
compléter offrant alors des représentations dont la richesse informationnelle ne
pourraient plus alors €tre obtenue autrement »

« L’espace™ et le temps dans le travail te sont donc pas les seules variables dont la
perception est remise en question par I’essor des Tic, la fagon dont les informations
sont également rendus accessibles et présentées sont aussi a Porigine de profords
changements dans les référentiels organisationnels ».

** Galbait Op.cit, P18
39 N . .
“ Meissonier R, Op.cit P 51
Michae| Dertouzos, ** demain conpnent les ntic vont changé notre vie”’, édition Calinany- Levy, 1999, P65
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1- Le rdle des TIC dans la croissance :

' Bieﬁ que les technologies de U'information et la communication d’aujourd’hui se

situent dans la continuité de génération technologiques antérieurs, I’évolution de leurs
performances facilite des transformations qui dépassent largement le cadre sectoriel

" des industries de ’information et de la communication et affectent I'ensemble de

I’économie, liées & Dintroduction et & la diffusion des TIC, ces transformations
modifient de fagon si profonde le fonctionnement de I'économie que certains y voient
1a naissance d’un nouveau paradigme économique que I'on appelle, tout comme le
secteur qui le porte, nouvelle économie. Peut étre y a-t-il la quelques exagération,
mais les transformations en cours seront durables et améneront la plupart des activités
4 évoluer, le mode des économistes a assisté & ’émergence de la notion de nouvelle
dconomie, dés 1996-1997 aux FEtats Unis et en 1999 en *'France, sans en étre
particuliérement a son origine, On a A tort ou a raison, coutume de considérer les trés
conséquents travaux académiques de Castels en 1996 comme le point de départ de
cette approche, travaux qui n’aurait jamais rencontre usn tels succés populaire sans la
formidable médiatisation de la notion de nouvelle économie, cela ne constitue pas le
moindre des paradoxes de cette expression valise, dans laquelle chacun peut y mettre
et y trouver des sighifications assez différentes, selon la place qu’il occupe dans le
monde académique, dans les medias ou dans les milieux d’affaires.

2- L.a nouvelle économie

L’une des interrogations qui a surgi du phénomene nouvelle économie concerne le fait
de savoir si, devant® Pampleur et Vintensité des changements techniques, les
principaux outils théoriques n’étaient pas dépassés ou & tout le moins, en retard sur
Pactualité quotidienne vécue par les principaux acteurs ( Start-up et grandes
entreprises des nouvelles technologie, sociétés de capital-risque et financeurs privés et
publics...)et attentivement suivie par des observateurs directement impliqués (

journaliste économiques et financiers, investisseurs, analystes financier, opérateurs-de

marché...).
2-1 Définition de la nouvelle économie

La force de ce nouveau concept : Nouvelle économie ou I’économie des réseaux, ou
encore ’économie de I'information ou I'économie numériques , prend de différents
définition, des colloques et séminaires , articles, rapports et ouvrages tentent
d’apporter des éléments de réponses et des éclairages précise, selon ces livres on peut
citer celui de Kothen qui a définit I’économie numérique comme « I’ensemble® des
facteurs apparus au cours des dix dernidres années et qui remettent en cause les
pratiques en matiére de management et de marketing, I’économie actuelle associe des
phénoménes anciens avec des tendances nouvelles ».

4],Alain Cadix et Jean Marc Pointet, ”Le management 4 I’épreuve des changement téchnologique, édition

512 rganisation, Paris 2002 P 52

- Richevamg M, M Calieur et E Vennier “ travail, nouvelle économie est de droit” edition 1’Harmattan 2001 P 56

p41§oﬂcr P, Dubois et D, Mancean, “marketing , management” 1]eme édition, Pearson Education, France 2004,
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Définir une économie nouvelle revient™ généralement 4 préciser ses trois éléments
fondateurs : Une matiére premiére, une source d’énergie et um moyen de

transport.

- A nos jours la matiére premiére® est indiscutablement I"informatique quelles que
soient ses formes (données, textes, images, sons...), si tant est qu’elle veuille bien
quitter son enveloppe analogique pour emprutter le format numérique, elle y gagne le
plus souvent en qualité mais surtout en capacité de transport, de transformation,
d’organisation, brefs toutes qualités propres aux matiéres premiéres.

- La nouvelle source &énergie® correspondante n’est pas comme il serait tentant
de le penser, I’électricité dans ces technologies sont finalement assez économes mais
’électronique ¢t tout particuliérement 'industrie des semi-conducteurs. Ce sont ces
derniers qui fournissent en effet leurs puissances croissantes pour traiter, transformer,

organiser notre nouvelle matiére premicre.

- Bn ce qui concerne le moyen de transport et ou mode d’organisation de cette
nouvelle économie, il est évidement corrélé 3 la nature de la matiére premiére ei se
matérialisé sous la forme de réseaux numériques au centre auquel Internet joue un réle

déterminant.

Aprés avoir donné une bréve histoire et les éléments fondamentaux de la nouvelle

économie, ce tableau®

évolution technologique et économique :

nous explique mieux les changements évoqués par cette

Tableau 1; Comparaison entre économie traditionnelle et actuelle

Heonomie traditionnelle

Heonomie acimelle

- (rganisation par unité de production
- Focalisation sur la rentabilité des transactions
« Intérét pour les indicateurs financidre

- Imtérét pour 1es actionnaires

- Marketing prie en charge par le département
marketing

- Construction des marques A travers Ia publicité
- Intérét pour la conquéte de client

- Absence de mesure de la satisfaction du client

-Tendance a sar prometive et a offrir moins

L

- Organisation par segment du marché

- Focalisation sur Ia valewr 3 Ia vie dun client

- Prize en compte augsi les indicatenrs marketing
- Intérét pour tous les acteurs de Ientreprise. -

{ = Marketing pris en charge par I'ensemble de -

I'enteeprise
Congtraction  des
performance

- Intérét pour la fidélisation du client

- Mesure de la satisfaction et du taux fidéiité du
client

- Tendance 4 sous promettre et a offrir plus

& travers la

-

MAKJUCs

Source:P. Kotler,” marketing etman@gerﬁent’ * 11 &difion, P46

* Bemnard Maitre, Gregoire Aladiidi “ les business models de la nouvelle économie”™ édition Dunod, P1
3 Warim Mokhnachi, Microsolt “ e-conomie™ scenarios pour le net economie, edition d’ organisation 2000 P45
“ H Kefi Abdessalem “evaluation des technologies et systémes d’imformation” thése de doctorat a I*mniversité

Dauphine Paris P 130
7 Kotler, Op.cit P 46
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3 2-2 Infrastructure de la nouvelle économie

L’exemple donné par Kotler explique 1'évolution d’ux_le économie d’ung entreprise par
rapport & Pévolution de la nonvelle 4gechnolog1e de Dinformation et de la
communication, il a aussi donng le schéma™ présent qui explique le changement de la
stracture dans le commerce d’une maniére générale entre client et fournisseur :

et

Structure traditionnelle
Fournissear . client

Marketing ‘ Marchandising
Systeme d’information Bystéme d"info
Département vente | service achat
Finance Finance
Fabrication

Entrepdt

Structure adapié dans Péconomie memérigue :

FOURNISSEUR CLIENT

/

Marketing Marchandising
Systame d’info Bystdme d'info
Département venle Service achat
Finance Fimance

Fabrication Entrepdt

Source Katler, Opcit P 65

® Kotler.P, Toid P 52
20




o ‘-C};apitre 1 : I technolagie de Uinformation et de communication

Tablean 2 : comparaison entre’: les caractéristiques de I’ ancien et ta nouvelle économie :

| Ancienne économie ! Nouvelle économie
Caractéristiques économiques
Marchés Stables Dynamigue
Compétition Nationale Globale et locale
Organisation Hiérarchisée ' R rcsean
Bureaucratique

Indnstrie

Organisation de la Production de masse Production flexible
producuon

Factonr de production Capital / travail . Immovation /connaissance
Facteur de comptabilité mécanisation munérisation

Sources ~ d'avantages | Baisse des cofits ¢t économde | Tnnovation, qualité et cofit
conscientiels d’échelle
Relation inter entreprises Solitaire Alliance et collaboration

Source: www.nouvelle-economie. et visité le 20-12-2007

Dans le tableau précédent nous avons présenté le changement dans les caractéristiques
économiques et dans ’industrie dans la nouvelle économie ma.:s cette derniére ne se
limite pas Juste a ces secteurs, elle s’étend progressivement” 4 un grand nombre de
secteur: '

1- L’informatique tout d’abord qui était encore, il y a moins de vingt ans
oreanisée verticalement, chaque constructeur concevait la totalité de son offie:
ordinateur, systéme d’exploitation, disques, logiciels, périphériques..., Aujourdhui
Poffre s’est structuré horizontalement (les processeurs, le graphisme, les disques...}
au point que les constructeurs modernes se redéfinissent comme des intégrateurs,
voire de simple distributeurs.

Les télécommunications, plongées dans le double chambardement de la
déréglementation et du passage au numérique, sont en tant que transporteurs du ﬁztur
la grande industrie structurante de la nouvelle économie.

2- Les médias qui’® pour la plupart d’entres eux sont soumis au doubler
mouvement, d'une spécialisation de contenu et d’une diffusion multimédia, pour eux

la notion de réseaux était déja pleine de sens depuis quelques décennies.

3- La science de la vie>®, ou les biotechnologies tiennent un rble déterminant,
or la encore les préoccupations essentielles concernant le décodage d'une immense
qualité d’information, le génome humain et son traitement afin d’en extraire des
donnédes utiles aprés avoir préciser les secteurs les plus touche par la nouvelle
économie, on passe directement au changement que cette derniére a procuré

*2 Site internet: www.nouvelle-economie.net visité le 20-12-2007

:Bernard Maitre et Gregoire Aladjidi, “Les busmess models de la nouvelle économie™ édition Dunod Paris, p 3-4
! C.Moine “informatique appliqué & la gestion™ edition Foucher Paris 2000 P 19

:5 € Baylon et X Mignot “ La communication * éditien Nathan 2000 P 10
% Alain Cadix et Jean Marc Pointet, Opcit P 58
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- Les TIC sont 4 I’ origine d’une transformation majeure dans le
systéme technique dominant du la deuxiéme moitié du vingtiéme siécle.

- Les chargements qui portent sur la production industrietle sont
d’une ampleur telle que ¢’est un nouveau systéme industriel plus flexible fonctionnant
sur de nouvelles bases qui serait en train de voir le jour.

- Un bouleversement’ dans 'organisation et la nature des
emplois requis au niveau microéconomie ou on remarque la disparition du travail
manuel d’exécution, le recrutement des travailleurs peu qualifiés.

- La création de richesses & I'échelle planétaire prend une
nouvelle dimension et g’instaure une nouvelle ére dans la répartition des revenus.

- La nouvelle économie™ est source de croissance soutenue et
durable, elle ferait disparaitre tous les maux de P'ancienne économie (inflation,

chdmage...)

- Les Tic deviennent les instruments nécessaires a la réalisation
de 'idéal de circulation de I'information avec un échange instantané et gratuit & base
de prix et qualités offertes et demandées de bien ou de service a I'échelle
internationales.

L’enseroble de ces hypothéses trouverait son champ d’action ou leurs application
dans les pays les plus avancé dans la mise en ceuvre des TIC et qui ont subit un tel
profond changement.

3- Une vision macroéconomique

Pour mesurer cette croissance économique d’un pays, les économistes utilisent™ la
mesure du produit intérieur brut (PIB) au nivean macroéconomique c'est-a~dire au
niveau national.

Puisque le PIB est I’indicateur de la richesse d'un état prétons nous maintenant

quelque statistiques afin d’analyser le taux de croissance du PIB.

1l est globalement admis que 'Europe posséde un certain retard de croissance par
rapport aux Btats-Unis. Afin de constater I'existence de cette différence, nous avons®™
pris quelques chiffres de taux de croissance du PIB de différents pays pour les années
2002-2006:

7 Pirette Briant, conference internationsle “ approche statistique des NTIC en France” décembre 2003 France Paris
P 101
"; HXefi Abdessalem Op cit P 34
~ DB Andretsh et JP Welfens “ the new economy and economic growth in Furope and the USA” édition Springer
?ﬂaﬁs 2000 P19

Site infernet www interex fr visité le 30-01-2008
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Tablean 3 : Taux de croissance du PIB

T Pays ' 2002 2003 2004 2608 2006

“Fiat Unis 2. 20% 3 10% 4, 0% 3, 50% 3. 0%
Frramoe 1.20% 0.50% 2.30% 1.50% 1.80%
Almagne 0.20% 0.10% 1.60% 0.80% 1.20%
Espagne 2.00% 240% 3.10% 3.20% 3.00%
Belgique S 070% 1.10% 2.90% 1.20% 2.00%
Tatie 0.40% 0.30% 1.20% 0.00% 1.40%
Norvége 1.40% 0.40% 2.90% 3.10% 3.30%
Sndde 2.10% 0.60% 3.60% 2.60% _ 2.308%4
Finlande 2.30% 1.90% 3.70% 1.8% 3.20%
Portugal 0.40% 1.20% 1.00% 0.50% 1.20%
Pays bas | 0.20% 0.90% 1.40% 0.70% 2.00%
Royan unis 1.60% 2.20% 3.10% 1.90% 2.20%
Moyenne U.E 1, 14% 0. 5% 2.43% 1,57% 2.15%

'Source: Fvi Bangue Mondiale www.interex.fr

Les résultats obtenus sont révélateurs d’une différence considérable enire les taux de
croissance du PIB au état Unis (2.20% - 3.10% - 4.40% - 3.5% - 3.30%) et ceux pour
une série de pays européennes dont la moyenne est de (1.14% - 0.75% - 2.44% -
1.75% - 2.19%) sont largement inférieurs aux chiffres observés aux Etat Unis.

Le constat est affligeant, les Etat Unis ont une croissance deux fois pius forte gue celle
connue par les principaux pays européens.

Certains observateurs économiques attribuent origine de cet écart™ 2 la différence
d’investissement dans les TIC entre les Etat Unis et I"Ewrope, durant les années 90, il
est claire gue si Ie cas échéant, cette affirmation se révélait exacte nous tiendrons 14, ia
preuve que les TIC contribuent effectivement dans une part importante 2 Ia crmssance

du PIB (croissance économigque). ‘

Le graphe **suivant nous donne les résultats d’une étude mende par Schreyer en 2003
qui nous présente Ia contribution des investissements dans les TIC a la croissance du
PIB.

:‘ D.B Autresh et J.P Welfens, Op cit P 34
? OECD Science,” technology and industry working”, paper 2001 P4
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Figure 4 : Contribution des tic § la croissance du PIB
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Source: QECD Science, technology and industry working papers 200174

Si nous reprenons le cas des Etat Unis pour la période de 1995-2001 la contribution
est de prés de 1%, ce qui représente généralement le tiers du taux de croissancs
américain durant les derniéres années, ce gui est un impact positif de irés grande
ampleur

Les mémes observations peuvent étre faites pour d’autres économies, notamment pour
le Canada 0.7 %, les Pays Bas 0.65%, I’ Australie 0.6% ainsi que pour la France 0.3%,
I’ Allemagne 0.39%, 12 Portugal 0.34% ... '

11 est également intéressant de remarquer que la coniribution des TIC a la croissance
du PIB a évolué 2 travers le temps.
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_Sg_c_ﬁ_o_g_g_;_ L’application des TIC

1- Les principales TIC utilisés dans ’entreprise :

Les TIC connaissent un forte croissance technologique, cette croissance est passé par

‘plusieurs importantes étapes pour cela, il est important donc d’aborder ¢’est trois

révolution technologiques principales : Le numérique, Les bases de données et Les
réseaux.

1-1 La numérisation : La premiére révolution technologique

| ‘qui v1ent a Pesprit est celle du numérique, cette technique & bouleversé le monde de

Pinformation et de la communication en rendant le stockage des donnees plus facile et
leurs transfére plus rapide et plus efficace. Le numérique consiste® & transformer du
son, du texte ou une image, en une série de nombre que l’ordmateur 4 la capacité de
coder puis de restituer dans sa forme initiale.

Cette innovation™ posséde comme avantage substantiel d’étre en premid¢re lieu un
systéme de codage unique, quelles que soit les données utilisées (son texte, image).
En second lien, le signal numérique offre dans la transmission par réseau, une qualité
d’acheminement bien supérieure a celle du signal analogique. Ces avantages ont situé
le numérique au coeur des systémes de fonctionnement des TIC et ont une norme
universelle actuellement, il concerne tout sorte de traitement d’information (son,
image, texte, vidéo) dans n’importe quel domaine (presse, cinéma, musique... ).

1-2 Les Bases de données : Sont des outils “utilisés depuis de
longues années { BDD, clients, produits, articles, bibliographiques...}. Elles sont
CONQUES POUr POUVOIr % er ¢t exploiter des masses d’information importantes, On
peut définir une base™ de donnée comme étant une entité dans laquelle on peut
stocker des informations de facon struchirée et avec le moins de redondance possible.

3-3 Les réseaux : Pouor aborder le sujet des TIC il est impoﬁ'zinf .

de citer le mot réseaux : Oui, ces toiles d’araignée qui constituent aujourd’hui le noyau
d’un systéme d’information, leur bon fonctionnemént conditionne les capacités
opérationnelles des entreprises et garaniit la disponibilité et la confidentialité des
informations nécessaires 4 la conduite des activités.

En effet un réseau informatique®” dans sa simple définition est constitué d’une simple
interconnexion d’équipements informatiques (poste de travail, serveur...) & plus ou
moins grande échelle et d’application permettant 1’échange, la diffusion et le partage
d’informations liées aux activités de 1 éntreprise.

GexmamM, “Intranet’’, &dition Economdca , 1998, P13
o Gcrmam,M. Op.cit, p 14

Buck] Y,”Le management des conngissances”, édition d’organisation, 1999, P118

% Sous la dlrectlon de A.Berdugo, R Maht et G. Jean ‘guide de management des systémes d’informations”, Sermes
GSCIGnce 2002, P 324

B1eiry F, “E-GRH entre promesses et interrogations” édition EMS, 2002, P 57
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Du point de vue®® technique les réseaux sont constitués de vois de transmission ayant

divers support (cibles, fibres, satellites...), d’éléments informatiques que ce soit
matériels et logiciels (ordinateurs, systémes d’exploitation...) et aussi d’équipements
de liaison (modems, concentrateurs, routeurs...) assurant la communication entre les
éléments informatiques.

Le réseau permet™ Ia mise en place des base de donndes partagées, souvent de

volume trés important, indisponible pour la gestion opérationnelle des activités dans
une entreprise, aussi il peut donner a cette derniére un aceéds aux informations, quelle
que soit la localisation (sidge, réseau national, filiales étrangéres) et enfin il permet
Iéchange et la diffusion d’'informations diverses avec des partenaire externe de
’entreprise (fournisseur, client...).

Selon plusieurs littérature les réseaux peuvent’® prendre différents typologies @ locaux
ou étendus, privés ou publics. .

v Les réseaux locaux LAN"'( Local Area Networks ): sont des réseaux
informatiques locaux destinés 2 relier des ordinateurs prochies.

v Les réseaux étendus WAN? { Wide Area Networks ) : permet une relation a
grande distance, permet la connexion éloignées dans un méme pays ou méme
a une €chelle international.

¥ Les Réseaux privés : Permet Putilisation” et 'aceds sauf aux acteurs précis
exemple Dintranet n’est permis qu’aux employeurs d’une entreprise ou a
d’autre partenaire autorisé.

¥" Les réseaux publics : touche tous le public, chacun est libre d’y accéder ou
Iutiliser le meilleurs exemple c’est Internet qui étend ses réseaux aux grand
public '

® Rietry.F, Op.cit, P 57

* Delmond M H, Y.Petit, M.Gautier, “management des systémes d”infonnations” édition Dunod, 2003 P 59
™ Germain M, “Tntranet”, édition economica, 1998, P10

™ Local Area Networks

™ Wide Area Networks

7 Moine.C * Infonmatique appliqué 2 la gestion” edition Foucher Paris 2000 P 69
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2-Les applications des réscaux informatisées :

Les applications des technologies de !’information regroupent un ensemble d’outils
daide & la réalisation de plusieurs taches informatisées, une libre circulation et le
partage del’ mformanon, un temps rédutt et un délai restreint an nivean de I’entreprise
mais auss1 au niveau individuel,

Nous distinguons un ensemble d’outils :

1- La messagerie électronique: Le concept de base de la

messagerie’ repose sur la facilité & recevoir et a émettre des messages et documents
liés vers un ou plusieurs destinataires simultanément. La communication s’effectues
par envoie de message d’un point 4 un ou plusieurs autres endroits que les personnes
solent 4 "étage du dessus ou bien a I autre bout du monde.
Le mail ou message électronique est un moyan de communication 1'::1pide7S , fiable et
économique il est & 1a fois un complément et une alternative au fax, au téléphone et
au courrier postal.
A nos jours, le mail constitue le moyen le plus utilisé pour commumqucr sachant
qu’une étude™ faite en 2001 en France, 91% des entreprises utilisent le courrier
électrom% ues et 54% d’entre eux répondent généralement 3 leurs courriers, aussi une
enquéte 'effectuée prés des gens guestionne, ils regoivent 14,5 e-mail par jour en
moyente.

2- Le groupware : Le logiciel de collaboration {ou groupware en
anglais) traduit littéralement par groupe de travail fait évoluer la circulation de
I'information et les rapports hiérarchiques, il a pour but de capitaliser et d’organiser
les apports des individus d’un groupe de travail, ¢’est un savant dosage de logiciels et
d’organisation. Il permet de conjuguer I'indépendance et la créativité individuelle avec
la puissance et la force du travail en groupe.

Le groupware offre un intérét pour des documents composés, des données non

structurées, le courrier électronique intégre des données duplicdbles, un niveau de_

sécurité important, un volume limité de données.

Alors le groupeware est” 1’ensemble de techniques et de méthodes qui contribuent &
la réalisation des objectifs commun a plusieurs acteurs, séparés ou réunis dans le
temps et I’espace, 4 ’aide de tout dispositif interactif faisant appel a 'informatique,
aux télécommunications et aux méthodes de conduite de groupe.

7 Mellissa 8., “*Technologie de Information et management”’, édition &’ organisation P 28
& Westphalm MH, ©* Commumicator : le guide de la communication d’entreprise’” &dition Dimod, Paris, 2001, P
403
* Thierry Bouron, ©* les net compagnies™ édition Hermas Paris, P 64
7 Boukef N, MKatika ©* les facteurs déterminants de I’utnhsatton du courrier &lectronique dans 'entreprise
fram;.azse” édition Liaison, 2002, P 52-56

™ Germain M, Op.cit, P31
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3- Le work flow : Le logiciel « suivi de travail » (ou workflow en anglais)
sraduit mot a mot en francais par flux de travail permet notamment le pllotage des
rocessus administratifs par [automatisation, le contrdle, le suivi des flux
& mformations et des traitements associés, il permet de metire au point un ensemble

-de régles ® décrivant le déroulement des processus et des rBles affectés A des acteurs

) précisant qui est autorisé & faire quoi, quand, ou, comment et & quelles conditions .
Les procédures sont divisées en séquences de taches, contrdle des étapes de travail et
- -activités entre acteurs. Le workflow reproduit souvent les process organisationnels, il
. améliore la rapidité de traitement par I'exécution en paralléle de certaines taches, il
‘fournit des alertes de délais et peut gérer des files d’attente de traitements.
11 supprime #lcertaines ruptures temporelles de transmission des documents d’une
* tache exéoutée par un individu a I autre exécutant la tache suivante.

Le workflow consiste donc 4 gérer les flux d’information, ¢’est un outil qui permet de
prédéfinir la circulation des documents tout au long d’un processus donné. Ainsi, il
diminue globalement le temps passé dans la chaine de traitement d’un document
diminuant les intervenants ne concourant pas directement la valeur ajoutée.

4- La Gestion Electronique des Données : GED¥ ¢’est un mode
- d’organisation des données et des documents complexes (textes, graphiques, images )
de I"ensemble de Ientreprise dont la gestion prend en compte le cycle de vie depuis sa
création, mise 4 jour, contrdle et diffusion dans le temps. 11 s’agit moins de stocker
une masse importante d’informations que de savoir ou et comment y accéder. La
constitution d’une GED comprend les étapes de captage (d’acquisition), indexation,
classement, archivage (avec compression, décompression), restauration et mise a
disposition.

Les efforts en mati¢re de standardisation des formats d"échanges de documents ont
abouti 4 un certain nombre de standard tels que CALS qui standardise les éléments
d’acquisitions, de stockage et d’échanges d’informations, SGML standardise les
documents texte, IGES les plans, CAO et ODA est basé sur une approche orienté ob]et
permettant de grouper texte, graphique, image et son. .

La gestion électronique de documents permet l’utlhsatwn des documents electromque‘

comme supports d’activités suivies a base d’une application de workflow. La GED
peut également favoriser I'utilisation d’une application de groupeware en autorisant la
diffusion de nombreux documents en offrant des outils de recherche documentaire
conviviaux.

La GED facilite la recherche, la fiabilité, de partager I'accés aux documents. Elle
permet d’éliminer des étapes sans valeur ajoutée, d’accélérer la prise de décision et
d’améliorer la productivité globale face aux concurrents.

Des économies indirectes apparaissent a I’analyse de 1’'impact globale d une gestion
électronique des données telle que les économies du papier, de reproduction, d’espace
(des archives vivantes), de mobilier de stockage.

® ” Melissa 8 . Opcit, P67

Benghoz:l I,P Christian Licoppe et Alain Rallet ,”réseaux, internet et commerce éléctronique”, édition Hermes,
science publication, Paris 2001, P 87

*! Saadoun. M, “Technologie de Pinformation et managemenf édition Hermes, Paris, 2000, P 83

Buch 1Y “ Le management des connaissances” metre en oeuvre tn projet de knowIedge management, édition
d"organisation 1999 F 119
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S 5- L’Echange de Données Informatisées : EDI® est un mode de
,_"&gnsmission d’information appartenant aux transaction commerciales gérés de
maniére informatique, ce qui signifie plus d’envote de documents entre entreprise et
" son environnément, on prend Iexemple d’un bon de commande, facture, des bons de
" livraisons, des versement bancaire...). L’impact de I'EDI dans les fonctions de
_Pentreprise porte principalement sur 'automatisation des traitements, ainsi que la
- simplification des services administratifs. Les avantages d” EDI porte sur les gains
- “de productivité liés 4 la rapidité des échanges électroniques, amélioration de la
relation clients - fournisseur et enfin les gains financiers résultant de la diminution des
gtocks et des délais.

3. Quelques applications des TIC en managgment :

" Le développement de I'Internet, la nouvelle économie, 1’ouverture vers I’ extérieur,
" Pinteractivité. .. que permettent® ces technologies (TIC) ont engendrés Iapparition de
- nouvelles formes de management ou nouvelles activités économiques. La
transformation de plusieurs activités déjd existantes, permis des changements
manageriels, nous traiteront dans cette section les plus importants : le e-commerce, le
e- business , ot le e-Gestion des Ressources Humaines, ces activités permettent au
lecteurs de prendre conscience de ce que les TIC procurent comme impact.

I- Le E-commerce:

« Eh! dit ¥enfin Mouret, quand il put parler, on vend ce qu’on veut, lorsqu’on
sait vendre ! notre triomphe est la». Aprés ce point de vue, on peut éclaircir cette
phrase en expliquant mieux comment peut on vendre dans cette nouvelle ére.

Pour cela nous devrons se poser plusieurs questions, d’abord que voulons nous dire du
commerce de la noyvelle ere? Bien sure c¢’est le e-cominerce alors qu’elle est sa
définition ? Quelles sont ses caractéristiques ? Et qu’elles sont ses différentes formes ?

A- Définition du E-commerce :

1l existe une grande variété de définitions plus ou moins extensives du commerce

électronique dont voici une illustration. Le commerce électronique fondamentalement
couvre® tout ce qui permet d’effectuer des opérations commerciales en ligne. Sous sa
forme la plus évidente on vend des produits en ligne aux consommations, mais en fait,
n’imposte quel type d’affaires effectué par des moyens électroniques fait partie du e-
Commerce, ce dernier consiste simplement i créer, contrdler et développer des
relations commerciale en ligne.

«Le commerce 'électronique désigne Iensemble des transactions marchandes
effectuées sur un réseau électronique ouvert par Uintermédiaire d’ordinateurs ou
d’autre terminaux interactif », il y’a aussi la définition présenté par la commission

: Gomez.P et P.Bichon “ comprendre les réseaux &’ entreprise” édition Chihab Alger, 1995 P192

- Abhijt Chanedhury et jean Pierre Kuilboe ” E-tusiness and E-commerce infrastructurs” exclusive rights by the

Me Graw Hill Compagries 2000 P 59 '

v Kartm Mokhnachi, Microsoft, ** E- Economie’’, scénarios pour la Net Economie, édition d’organisation, 2000,
31

* J Britman “ les meilleures pratiques de management au Coenr de la performance” édition d”organisation 2001 P

54

s Rapport Lorentz, “Internet et commerce électronique”, édition Hermes, 1099, 22
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epropéenne qui défini le e-Commerce qu'il «Permet®™ de faire des affaires
glectroniquement, il est fondé sur le traitement électronique et la transmission des
données, y compris textuelles, sonore et vidéo, il couvre des activités multiples et
diverses, et notamment le commerce des biens et services, la livraison en ligne
d’informations numériques, les transferts électronique de fons, les activités boursiéres
glectroniques, les enchéres commerciales... ».

La derniére définition parmi tous le reste de Richevaux qui le défini comme étant «
1a%¥ vente et Pachat & travers les medias digitaux (Internet particulidrement), il est
supporté aussi bien par le web que par les services propriétaires ».

Le commerce électronique comprend donc toutes les transactions au cours desquelles
Pacte d’achat s’effectue en ligne. Il s’agit par exemple de la consultation de service
sur minitel ou de la commande d’un produit sur site web, tous les acteurs du marché
sont eoncernés : les particuliers, comme les entreprises, les administrations ou les
banques qui sont susceptibles d’effectués un achat en ligne.

B- Les caractéristiques du E-Commerce :
Les échanges “"électroniques se caractérisent par :

» L’importance de la gestion de flux d’information et de biens matériels et
immatériels qu’il faut coordonner par opposition 4 ia gestion des stocks dans
Vindustrie ou le commerce traditionnels.

Ces flux ne sont pas tous dématérialisés, enjeu du e commerce est de gérer et
d’ordonner ces flux afin de maximiser la satisfaction du client par exemple en lui
permettant de payer aprés consommation.

Le e-commerce vise': & coordonner ces flux de nature différente -
@ Les transactions commerciales et financidres.

= Les flux de marchandises, matérielles et immatérielles.

» Les flux d’informations (procédure administrative de déclaration,

saisie dans les bases de données...)
»  Les flux de clients (profils et comportements)
Pour mieux comprendre ces flux, on va essayer de les détailler

- Les transactions commerciales et financidre” : la bonne gestion des
flux de transaction doit permetire aux acteurs économiques de négocier et conclure
des affaires en toute confiance et sécurité. Les flux de transactions concernent des

opérations sensibles telle que les paiements en ligne avec saisie du numéro de la carte

bancaire du client et transmission par le réseau, ou la confidentialité doit étre garantie,

% Richevamx M, M Calieur, et E. Vennier * Travail et nouvelle économic est de droit” édition I'harmattan, 2001,
P15
z RichevauxM, M.Calieur, E. Vemnier,” Travail ¢f nouvelle économie et de droit”, édition L Harmattan, 2001, P19

Christine Bitonzet, **Le commerce électronique’ édition Hermes, 2004, P 93 .
*! Guillaume Challonalle “ Evolution du comportement du consommateur Frangais dems le F-commerce”
Université de Paris 2006 P 54
? Refi 1 Abdessalem, “ Evaluation des technologics et systemes d°information” thése de doctorat en science de
gestion, Université de Paris Dauphine P 56
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- Les flux de marchandises matérielles ou immatérielles™: la gestion de
ces flux souléve principalement deux types de probléme, en matiére de fiscalité et de
marketing. D’une part, Uinternationalisation des échanges et I'exportation de biens
immatérielles aménent 3 g'interroger sur la fiscalité applicable par exemple sur les
droits de douanes & payer pour une transaction électronique ou bien sur le montant de
la taxe sur la valeur gjoutée du pays de lacheteur ou du vendeur, les problémes
soulevés concernent la diversité des régimes fiscaux entre les pays et la spécificité des

4changes électroniques qui sont par nature plus fluides que des transactions physiques.

D’autre part la gestion des flux des marchandises sur web souléve des problémes en
matiére de marketing principalement an nivean de la promotion et de la distribution

- Les flux d’information : La gestion de ce genre™ de flux concerne
tout type d’application individuelle colective ou professionnelle, ces flux sont
conditionnées & la fois par des aspects techniques (sécurité des bases de données,
limitation des volumes...) et par des aspects liés & I"organisation (homogénéisation
des formats, supports sur lesquels I'information est transmise.....)

- Les flux du client : ils constituent® le derniére type- de flux géré par
les applications du commerce électronique, la gestion du client vise a créer une
relation privilégiée, personnelle mais souvent anonyme avec chaque client.

» L’interactivité des échanges: la deuxiéme caractéristique du commerce
électronique est Pinteractivité qui est favorisé par la globalisation des
échanges.

L’interactivité est soit”™ asynchrone ou en temps réel. L’interactivité en mode
asynchrone se manifeste par exemple dans les applications de messagerie. La réaction
a I’émission d’information n’est pas immédiate, en fonction de U'interface choisie par
’entreprise, I’émetteur regoit un accusé de réception et it sait si le message envoyeé a
été consulté. Quand au récepteur choisit de répondre ou le laisser le message en
attente.

Par ailleurs Vinteractivité en temps réel se manifeste pour les marchés spots” et les
ventes aux enchéres, les acheteurs présents sur le site réagissent 3 I’annonce des’ prix

proposés soit pour surenchére soit en abandonnant la partie, ces marchés connaissent -

une place trés impaortante et un grand succés auprés des consommateyrs.

» la transparence des applications pour lutilisateur : L’interconnexion des

systémes d’information permette 3 V'utilisateur de faire appel 4 un grand
nombre d’application sans qu’il se rend compte.
Cette transparence est renforcée par la mutualisation des ressources, en particulier le
partage des bases de donnédes. Ainsi une application n’est pas associée & une base
d’information mais s’appuie sur un systéme global. De plus la reprise de existant et

la complexité des systémes intégrés font qu'une méme information peut souvent étre

obtenue de différentes maniéres, de fait 'utilisateur s’attache 4 la wvaleur de
Finformation qu’il recherche et non & la maniére dont celle ci lui est livrée par le

> Christine Bitouzet, Op cit P 60
9; Guillaume Cha]louaﬂ'e, OpcitP 120
N Christine Bitouzet 1bid P 109
Griffin Cary et John Harrigion “ answers to frequently asked questions about commerce net’s approach to
ransaction security on the intemet, what is commerce net doing aboud security
19131}3211 Www_commercenet/cent/security htm
" Le marché SPOTS par exemple un vendeur de matériel d°oceasion, si plusieurs personnes " intéressent au méme
Produit ou service, il sera vendu avx enchéres
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- gystéme. Alors la transparence des applications permet a P'utilisatenr un emploi facile

gans un apprentissage spécifique. .
¥ L'évolutivité des applications: les applications du e-commerce se
caractérisent par leur faculté d’évoluer rapidement pour répondre aux besoins
des utilisateurs.
L’évolutivité des applications s’appuie sur les qualités des technologies mises en
euvre, elle se délire horizontalement (augmentation du nombre de fonctionnalités) et
verticalement (convoité des applications, sophistication).

C- Les différentes formes du e~commerce :

_Bn pratique le e-commerce peut prendre plusieurs formes parmi les quelles on peut

distinguer, la vente directe, les places de marché et les formes dynamiques de
commerce.

» La vente directe  Le e~commerce concernait dans ses débuts le commerce™ en
détail généralement, les possibilités visuelles et multimédia et le caractére
intuitif de la navigation de type nceud et lien ont d’abord révélé I'Internet
comme un nouveau canal de distribution pour la vente en détail, ainsi plusteurs
applications de boutiques électronique, de magasin en ligne et de shopping
sont apparus grice 4 ces techniques, le vendeur peut communiquer directement
avec les consommatenrs par 'intermédiaire de leurs site web en utilisant les
méthodes marketing traditionnelles, cela dit la vente directe sur réseaux,
représente un faible partie du chiffre d’affaire du secteur. Le colit ¢levé de la
démarche (spécialement pour les détaillants), et le nombre grandissant des
sites de ventes en ligne ct des messages publicitaires & pousser les acteurs 3
utiliser d’autre techniques plus reitables.

» Les places de marchés : les places de marché constituent une autre” forme du
commerce électronique avec la difficulté grandissante que rencomtraient les
acheteurs et les vendeurs pour se retrouver de maniére intuitive et efficace est
apparue le besoin de créer des places de marché en ligne. « Les places'™ de
marché sont des intermédiaires dignes de confiance qui ont comme premigre
mission d’agir en qualité de lieu central de collecte aidant les acheteurs et les
vendeurs & se retrouver et de faire du commerce de maniére efficace.

Leurs fonction fondamentales et de réunir les vendeurs et les acheteurs multiples dans
une communauté on-line, ou les acheteurs achétent des produits ou services a un ou
plusieurs vendeurs 2 travers une interface unifide, sur les places de marché les
acheteurs peuvent effectuer un seul achat regroupant les services et produit en
provenance de plusieurs vendeurs, la place de marché répond ainsi au besoin de
Vachetenr d’effectuer une seule transaction avec une seule entité et prend en charge la
facturation du client, ’intermédiation des services post achat, la gestion des retours et
d’autres situations, en d’autre terme la place de marché deévient un marchant de
référence qui remplace les différents vendeurs ».

% Beughozi .J.P, Chistin Licoppe et Alsin Rallet “ Réseaux, internet et commerce Electronique” edition Hermes
%Cience Publication Paris 2001 P 70

Bellahrache A “ Realité ef perspectives du E-Commerce en Aleérie” mémoire de Magister en science
économique, iiversité de Tlemeen Abou Bakr Belkaid 2003-2004 P140

. '™ Santiago Cavanillas Mugica,” commerce dlectronique le temps des certitudes® cahier du centre de recherche

informatique et droit, édition Dalloz 2003, P 89
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s Les formes dynamiques de commerce : en plus'® de Ia vente en directe et des

places de marché, les derni¢res années ont connu un développement dans
d’autre formes de commerce électronique gue nous 'avons mentionné comme
étant la derniére caractéristique du ® commerce c’est le cas des enchéres par
gxemple ou des regroupements ad-hoc des acheteurs, et les marchés boursiers.

D~ La croissance du e-commerce :

“Afin de pouvoir bien mesurer la croissance du e-commerce & travers les années, on va
‘prendre U'exemple de la France, ou elle représente un chiffre important, elle
représelttts.ii’cl’o2 en 2003 un volume d’affaire de 3,4 milliards d’enros, soit 54% de

© plus qu’en 2002, 4,9 milliards 9’euros en 2004 encore mieux en 2003, 6,7 milliards -

d’euros selon I’étude annuelle du Benchmark group.

Selon le barométre multimédia de Pinstitut Médiamétrie'™, le nombre d’acheteurs en
ligne atteint les 11.5 millions le 1™ {rimestre du 2005, soit une augmentation de 32%
en une année. Fin 2005, le bilan de I’ACSEL'™ fait état de 13,4 millions d’acheteurs
en ligne, le nombre d’internautes est de 25,5 millions soit un augmentation de 13% en
une année.{ voir figure 5)

Fieure 5 : croissance du e-commerce en France :

30

2002 2003 2004 2005 o

‘= inombre de eyber achefenr

Source ; Barométre Multimédia de Mediametrig

Nombre 'internautes “ﬁ

o» Christine Bitouzet, Op cit P 45
- Benchmark Group selon son éiude annuelle en 2005
04 Bamn?ét?e Multimédia de Médimetrie

Association pour le commerce et les services en ligne
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Aussi le Baromstre révéle '® que le part des internautes qui achétent est passée de 9%

en 2003 & 51% en 2005, parmi les 49% qui n'achétent pas en ligne, 7,5% sont des
réfractaires & I'achat en ligne, il sera difficile « de les faire passer & I’acte ».

Pour donner un ordre de comparaison en Suéde pras de 80% des internautes achatent
en ligne, Internet présente donc encore un potentiel de développement important.

E- Les avantages du e-commerce :

En comparant avec le commerce traditionnel, le e-commerce représente plusieurs
atouts aussi bien pour les clients que pour les vendeurs.

Pour les clients, une accesmblhte permanente, une offre internationale et un accés
facile; Pour le vendeur'”, des cofit relativement faibles, des ventes possibles 24h / 24,
une mise a jour ﬁ'equente, des catalogues électroniques de produits, la pcssﬂ):hte
d’automatiser largement la saisie des commandes et la possibilité d’étre présent &
I’échelle nationale et internationale.

Ces différents avantages ont engendres une croissance accélérée de I'utilisation du
commerce électronique, il parait *aussi que plus de 70% des internautes réparties
dans le monde ont effectué au moins une seule foie du e-commerce chaque amée, ce
chiffre s’ accroit et les clubs des commergant virtuels s’ élargies.

F- Les freins du e~commerce :
J. Brilman cite dans son livre trois type'® de freins :

¥ Les freins stratégiques : tels que les conilits de canaux de distribution ou les
problémes de prix.

¥ Les freins organisationnels ; & la téte de ces freins figure ies prebiémes de
recrutement et du développement des compétences nécessaires pour sxercer le
e~COIMMerce.

v" Les freins opérationnels : tels que la réconception de processus et les
oppositions entre les exigences du e-commerce et la culture de Pentreprise.

1o o, Site Internet ww.fevad com. Fédération des entreprise de verte & distance visité le 13-01-2008
% Saadoun.M, **Technologie d’information et management” , édition Hermés sciences publications , Paris 2002 ,
64.65
7 Saadoun.M Op cit P 64-65
% Site Internet www journal du net.com visité le 12/09/2007
'® Brilman.J « Les meilleures pratiques de management au ceenr de la performance », édition d’oroamsanon 2001
P 149-151
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2- Le E-Business:
| A- Définition

Plus large que le e-commerce, le e-business désigne tous les processus économiques

" transformés par le web, c’est un terme générique qui implique le recours 3 des

applications informatiques de type nouvelles technologie, pour traiter les relation
d’une entrepnse avec d’autre entreprise, orgamsanon ou particuliére, aussi avec

consommateur ..

Selon Kotler'™® ce terme désigne « Uensemble des pratiques, des enireprises qui
reposent sur des moyens et des plates formes électroniques ».

Selon Richevaux'’, « le e-business est P'intégration des applications de front et back
office dans un moteur qui permet de réduire les modeles d’affaires et de maximiser la
valeur pour le client.. - .

B- Les composants diwe-business :

Le e-business regroupe six pratiques différentes et principales :

= Le management de la relation client: la nouvelle
technologles Tnternet révolutionnérent la maniére dout les entreprise s’organisent:

chacune devait exprimer une proposition de valeur compréhen31ble et adéquate par le
client, c’est pour cela, la satisfaction de ces exigences repose largement au
développement du CRM (Customer Relationship Managment). « Le'"? CRM n’est
pas de la technologie c’est une strategie d’entreprise qui peut se metire en couvie
tactiquement par sous projet, acquérir de nouveaux clients, étendre la relation
commerclale avec eux et les fidéliser, tel esi I’objectif de tout projet de CRM.

Selon Kotler « l’objectlf113 principal de la gestion de la relation chent est de créerun -
ensemble .

fort capital client », alors le CRM peut &tre simplement défini comme ™1°

des moyens mis en ceuvre organisationnels, techniques et humains, pour gérer cette

relation d’un nouveau type avec le client. Désormais, une entreprise 4 sa dlSpOSltlon :
plusieurs canaux de vente directe, indirecte, via un résean de distribution ou via

Internet aux cotés du matériels et du fax, en mettant en czuvre des outils de CRM, une

entreprise entend-se donner les moyens de mieux coordonner ces différent canaux de-

relation client powr hut apporter un meilletir serwce Le CRM facilite I’ acquisition, la

rétention et la fidélisation de la clientdle, en utilisant information intégrée pour -
améliorer le service et aider le client en Tui évitant de faire répéter des démarches ».-
quand il s’adresse 3 des mterlcc;uteurs dtff’érent dans Pentreprise. Dans le cadre du =

CRM « on'™ trouve des. applivations de veate comine le cross-selling et le up-selling,

des applications de marleetmg direct et de fullfilement ».

Lo Kotler P, Opc.1t P49
" Laurent Herme] et Amle Laure MNicolas, “’le multimedta marketing et internet” - édition Economica Paris 1997 P

* Karim, Mokhnachi, E-Cononuc” soénagios poit 1a Net Econotnic, édition &organisation 2000, P67
i:jKoﬂerP Thid P83 - :
Abhijit Chaiftdhury End Jean Pierre Kuﬂboe “’E-business and E—connnerce: infrastrachure” exclusive rights by
the MC Graw Il companies 2002 P 28
"3 Richevaux M, Opcit,P 25
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: « Le Selling Chain Management: Le SCM 'est un ensemble
Japplications qui facilitent la vente, ¢’est une stratégle intégrée d’acquisition de

‘commandes, ou en &’ autres termes, I"application de la technologie aux activités qui

gétalent de la demande d’offfe jusqu’d la commande d’un produit ou service. Les

applications regroupées supportent le catalogue  produit, I’élaboration de la
configuration de loffre, la rédaction des contrats et la fixation des prix
Tenregistrement des commandes, la gestion des commissions ... Elles cherchent &
augmenter Pefficacité de la force de vente, coordonner les ventes en équipe, faciliter

la tache du client lui permettre de confirmer ou personnaliser Uoffre.

= Supply Chain Management : le suply Chain management (SCM) est

- yn groupement de procés & travers lequel les produits sont crées et livrées aux

clients. I contient I’acquisition de mati¢res premiére, produit intermédiaires et finis,
leurs transformation, stockage, transport et vente. De maniére idéale une Chaine
d’approvisionnement est constituée d’entreprises multiples qui fonctionnent comme si
¢’était une seule en terme d’efficacité et d’efficience. En créant des Chaine
& approvisionnement les entreprises renforcent leurs interdépendance et leurs relations
de partenariats, On arrive aussi & observer que la concurrence sur le marché n’est plus
entre producteurs mais entre Chaines d’approvisionnement, la SCM suppose la
coordination des flux matériaux , d’information et financiers entre deux ou plusieurs
entreprises. Le besoin d’une coordination de la chaine d’approvisionnement est
d’autant plus nécessaite qu’on assiste actuellement & une dispersion mondiale de la
fabrication et la distribution et 3 un changement de priorités ou la réactivité de la
Chalne prime sur son efficience, la SCM a accéléré le temps de mise sur le marché,
réduit les cofits de distribution et permet d’avoir les bons produits aux bons endroits et
au bon moment.

= La planification des ressources : la planification des ressources de
Pentreprise se trouve au coeur du e-business, son objectif''® est d’améliorer Ia
coordination et I"articulation d’une part, entre les ventes et la gestion de la relation
client et d’autres part entre les ventes et les relations fournisseurs. Eo utilisant des

logiciels informatiques ("ERP par exemple) 1a planification des ressources permet aux

entreprises de réduire leurs stocks et leurs cetits et d’améliorer leur fonctionnement.

=« ['Intégration des Applications de I’Entreprise (EAT): Grice & des
outils comme le ERP, Pentreprise peut'”’ (dans le cadre du e-business) établir des
liens de communication entre les différents services et applications, ainsi IPEAI
n’occupe pas une position particuliére dans les flux de transaction * achat, production,
vente... elle est partout et agit comme lien entre les différentes applications. Ba outre
PEAI offre plusieurs opportunités aux entreprises, elle permet notamment :

:]‘j Richevax M Op cit, P 23

e Tbid, P 2829

200%&11}%:‘:1 Maitre et Gregorie Aladjidi “ Les business models de la nouvelle économie™ édition d’ orsanisation
0

" L aurent Harme! et Anne Laure Nicolas, Op cit P 60
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¥ De gérer ’ensemble des données métiers et d’assurer le suivi des étapes et des
décisions.

v Drassurer le routage et la transformation des flux, plus connus sous le non de
message broker.

¥ De connecter les acteurs & des outils d’échange déja en usage (EDI, réseau de
clearing...)

¥ De faciliter le transfert des données et des fichiers en assurant des passcrelles
bas nivean vers les multiples formats de transport : fichier, message, base de
données, e-mail....)

= Le E-procurement : « L’approvisionnement électronique
(en anglais e-procurement ), constitue aujourd’hui une tendance majeure dans les
politiques d’achats des entreprises. Au de la de leurs propres sites web beaucoup
d’entreprises ont crées des liens Intranet et Extranet qui les relient a leurs fournisseurs
ou leurs disttibuteuts ». : -
Le e-procurement sur Internet est la matérialisation du e-commerce pour la fonction
&’ approvisionnement en bien non productifs. En situation off-line cette fonction est
nommée aussi ORM'?.
Ce dernier est définit comme = I'acquisition stratégique de biens non productifs par
Pusage efficace de I'achat groupé, des rabais pour quantités achetées, des réductions
de cofits de transaction et des techniques d’aide 4 la décision pour identifier les
opérations promotionnelles de fournisseurs.
A la différence de 'achat de biens productif qui est spécifié et programmé pour les
besoins de la production effectuée par des acheteurs professionnels et largement
automatisé car intégré dans la chaine &’ approvisionnement ’acquisition de biens non
productifs n’est pas programmée, elle se fait souvent a 'initiative des employés.
Elle se déroule souvent a base de catalogue, doit suivre des procédures d’approbation
et rarement automatisé. Les applications du e-procurement permettent la sélection des
produits 3 I’aide des navigateurs dans des catalogues en ligne, intégrent la demande

122 la

d’acquisition, le cycle d’approvisionnement, I’achat électroniques, 'expédition, la’

réception, le payement et le routage envers le destinataire,
C- Les différents types du e-business :

On distingue quatre grands domaines au sein du e-business car il est nécessaire
d’opérer une distribution entre ces différentes formes :

v" Business to consumer {B2C) en e business ;

Le B2C est du commerce en ligne des biens ou services entre une entreprise (business)
et des particuliers (consumer). Le business to consumer est un modéle du commerce
on lighe dans lequel une entreprise vend des services ou produits & des
consommateurs, le metlleur exemple qu'on puisse donner sur ce type de business
électronique : www.dell.com , ce site est'’™ une entreprise de vente de matériels
informatiques qui a développé un concept innovateur en matiére de business
électronique grice au B2C, qui congsiste a vendre le matériels informatiques

:i‘ Kotier P; Op cit,P 245
. WestphaienMI.L Y Petit et M. Gautier, « management des systémes d’informoation », édition Dunod 2003 P 67
. Richevaux, Op cit P 30 N

Site Internet, www diconet.com/definiion/commenter-562.htm  visité le 28-12.2007
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directement au consommateur sans passer par des intermédiaires et sans avoir de
magasin de vente, ce qui permet d’avoir de moins en moins de cofits ¢ de vendre ces
produits le moins cher du marché sans avoir a baisser de leur marge bénéficiaire, et
c’est ce qui a fait que Dell est devenue I’entreprise leader dans le domaine de la vente
du matériels informatiques.

v Business to Business (B2B)} en e-business:

Le B2B est un terme qui définit 1’échange de biens ou services entre deux entites
commerciales, c’est une activité professionnelle (échanges ou transactions
commerciales) effectuée d’entreprise A entreprise. « Le business **interentreptises est
en retard par rapport au B2C cependant aucun indicateur ne permet d’avoir une idée
précise du poids qu’il représente. Selon certaines estimations le chiffre d’affaire en
2005 n’excéderait pas 7 ou 8 milliard d’euros contre 10 milliard pour B2C ».

Le schéma présent nous explique les deux variables du B2B :

Figure 6 : Les variables du B2E

/ B2B
B2G B2
{Business to Government) (Business to Institutions)

8 Business to Government (B2G) en e-business: Le B to G définit les
activités comumerciales enire entreprises privées et entrepiise
gouvernementales. -

» Business to Institutions (B2I) en e-business : Le B to T définit.les

activités commerciales emtre entreprises e t institutions (&coles,

associations...)
v’ Business to Employee (B o £} en e-business:

Se dit de I’ensemble des échanges'™ de services et produits qu™une entreprise destine 4 ses
propres salariés. L’intranct est le meilleur support des applications business fo employer.
Aussi « ' désigne les initiatives de mise & disposition de formulaires d’administration
électronique de produits ou de vente privilégiée a scs salariés par une entreprise ».

v' Consumer to consumer [C to C) en e-business :

Ce dernier désigne 1’ensemble des transactions réalisées directement entrce consommateurs
{particuliers). A partit de un ou deux individus communiquent pour vemdre, acheter,
recommander ou prescrire un produif ou un service on peut qualifier cet échange de Cto C.

lf“ Martin S et JP Vedrine, « marketing concept clé », édition d’ organisation 1993 P 43

"% Abhifit Chaurdhury et Jean Pierre Kuilboe, Op Cit P 45

126 Site Internet www.oinet.com/editorial/ 192578/ business-to-employee  visité le 15-03-2008
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1’année 2005 est marqué par Pexplosion des transactions entre particuliers ou, le Cto C a
augmenté d’une maniére trés importamts « de™™ 55% entre avril 2004 et avril 2005 ».

D’aprés les statistiques francaises qu’en 2006 prés « dun'® internante sur denx déclare

stiliser les sites mettant en relation des acheteurs et des vendeurs». Ce nouvean type
décharge  concerne essenticllement les produits culturels, les produits techniques,
I'habillement ¢t les accessoires de mode hommes et femmes, un méme individu peut ainsi
passer du statut d’acheteur & celui de vendeur.

On peut prendre I"exemple de EBay est le leader mondial de la vente aux particuliers, cetie
entreprise a enregistré un bénéfice net de 1.08 milliard de dollars en 2005 pour un chiffre
Faffsire de 4.55 milliard de dollars. Selon son fondateur Pierre Omidiar (Fngénieur franco-
franien) et principal actionnaire d’EBay déclare que « notre métier n’est pas de vendre mais de

‘mettre des personnes en relation ».

On peut aussi prendre Pexemple ¢’un site de vents entre consommateurs, Price Minister qui a
enregistré cn décembre 2005 une hausse de 100% de son chiffre d’affaire.  Ainsi il parait que
le e-business est un processus encore plus large que le e-commerce.

3-La E-GRH

Aprés avoir édié d’une fagon générale le e-commerce, le e- business, on ne peut pas
passer sans patler d'un autre moyen du développement, productivité, motivation des
employés... ¢’est le B-GRH. Ce demier est une fonction qui influence profondément
{a performance sociale d’une entreprise.

La gestion électronique des ressources humaines a connu une forte croissance dans
ces dernier années alors que signifie t’elle 7 Qu’elles sont ¢es applications 7 Qu’elles
sont les conditions pour parler de E-GRH ? Et enfin que sont les avantages de cette

fonction ?

A~ Définision :

Connus sous divers abréviations : e-RH, e-GRH, ¢-DRG, cette notion est souvent

réduite par les auteurs a la simple utilisation des TIC dans la gestion des ressources

humains.

Dans cette ligné S. Bartthe considére que « le "Zchamp de ce que on appelle la GRH
électronique ou e-RH qui se définit comme les politiques de GRH en wutilisant leg
NTIC, a savoir essentiellement les intranets internes public, pour mettre en ceuvre des
pratiques dynamiques ».

Sachant bien que la dimension de la e-GRH ne s arréte pas la, car cette définition a
1ignoré les dimensions organisationnelles et stratégiques de Ia e-GRH, certes la e-GRH
ne se limite pas & Putilisation des TIC, c’est plutdt les transformations® aboutites de
cette utifisations.

" Site Internet Mediametrie , Mars 2006
'3ite fnternet www.echos.com visité e 21 décembre 2007

;zzﬁﬂemard Merck, équines RH acteurs de la siratégie, “ UVE-RI mode ou révolution’ édition d°organisation, 2003.,

™ Drupray V « B-Gestion des ressources humaines » revue personnel N 418 mars, avril 2001 P 53
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Alors afin de pouvoir™’ parler de e-GRH il faut remplir trois conditions :

n  Le recours aux TIC dans un projet global RH: Le e-RH c’est le recours au TIC
dans un projet global RH, global veut dire le fait qu’une grande part des
domaines RH est remaniée, adaptée ou transformée, ainsi ce recours aura un
impact sur la gestion de processus RH et sur la relation de la fonction RH avec
son environnement. '

» La eRH fait intervenir d’autres acteurs que la seule fonciion RH:
I'information RH devient accessible’ & tous mais celle est également traité
par tous, le salarié se voit responsable sur ses propres acte de gestion courante.
Le manager intervient directement dans le processus RH sans intermédiaire,
donc ce systéme est partagé alimente ou modifié par les acteurs a la source de
Pinformation avec ou sans validation managériale , tout se fait avec minimum
d’intervention des équipes RH.

» Le e-RH est le recours & des nouveaux™> modes d’organisation pour gérer les
processus RH : ¢’est Pévolution des modes de fonctionnement permis par e-
RH qui rend nécessaire de nouvelle organisation RH. L e-RH donne donc la
possibilité de travailler différemment.

Aprés avoir présenter les trois conditions du e-RH on peut définir ce dernier comme
suit -

« Le e-RH, soutenu' par une stratégie d’entreprise et un recours au NTIC, c’est un
mode de fonctionnement global d’une entreprise autour de la gestion d’un nombre
significatif de processus RH qui s"appuie sur : le partage de Vinformation RH et sont

traiternent par un accés direct des salariés, du management et de la fonction RH &t
aussi la mise en place d’organisation RH nouvelles pour optimiser la relation de

service ».

B- Quelques applications de la E-GRH :

Pour mieux comprendre le phénoméne du e-RH il est nécessaire de préseﬂtéi‘ ‘

quelques applications qui peuvent éire un exemple du développement du e-RH parmi
celles-ci on présente dans celle section: le e- administration, le e-mobilité, le ¢
recrutement, le e-formation (e-Learning), et le e- évolution,

* Le E-Administration: La gestion administrative du
personnel™” est 'une des principales applications de e-RH permettant de créer de la
valeur, pourtant, elle n’est pas largement mise en ceuvre dans les entreprises, ¢ est
grice au e-administration que 1’entreprise réalisent une importante économie. On peut
prendre un exemple de France Télécom dans sa mise en place du libre service salariés,
en une année elle a permis de supprimer 4.8 millions de demande de congés écrites, et
cela représente 73 tonnes de papier et ute économie de plus de 20 millions d’euros.

1135

o Bemnard Merck Opeit, P 67-69
. Bietry F “ E-GRH entre promesse et interrogation  édition EMS 2002 P 120
s Henriet B et M. hnb‘?:rt“ DRE, tirez partie d_e:s techmologies™ edition d”Organisation, 2002 P10-19
s Dupray VE- Gestion des resources humaines” revie personnel N 418 mars et avril P 60
Merck B et Coll * Ie B-RH mode ou revolution™ edition < organisation 2002 P 45
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1.’E-Administration peut traiter plusieurs™™® processus tel que les congés et absences,
- remboursement de frais, gestion du temps de travail, participation et intéressement, et

chapgement de situation individuelle. ..
Parmi ces avantages on peut Citer |

v L’administration des flux des échanges (notamment papier et temps) entre le
service RH et ses interlocuteurs.

v Le maintien d’une culture groupe par la normalisation des documents et modes
de fonctionnement via le libre service.

v D’augmenter I'efficacité en réduisant de fagon pratique certaines fonctions qui
peuvent étre largement décentralisées. :

* Le B~ Mobilité : les entreprises avaient™ un trés grand souci

de faire mobilité ses postes A pourvoir, en temps réel et i 'ensemble des satariés, afin
de faciliter la fluidité de cette problématique quelques entreprises utilisaient le minitel,
aprés ¢’est Vinfranet qui a trés vite apporté uie solution trés simple et efficace, cela
peut se traduire par une floraison de bourses d’emploi en ligne.

L’e-mobilité permet a travers un Intranet d’application :

. Au mahager et ou & la fonction RH de faire connaitre les postes et de
rechercher via Vimtranet un  candidat correspondant aux besoins de
Ientreprise.

= Au salariés de faire acte de candidature sur un poste ouvert ou d’envoyer une
candidature spottanée.

8 Pour tous les acteurs de suivre les candidatures, selon les applications et les
orientations politiques choisies le e-mobilité peut aller de la définition de poste
4 la sélection finale en passant par les opérations de tri de CV, de test en ligne,

de constitution de viviers. Un CV envoyé est tracé : le salarié concerné sait.

chez qui son CV a été transmis pour traitement,

Trés souvent I’e-mobilité constitue pour les entreprises une premiére étape vers le e-
recrutement ceci leur permet de tester le processus et de I'ajuster en fonction des

orientations politiques avant de se lancer sur le marché externe sur lequel elles ont des

enjeux importante, notamment en terme d’image.

* Le E-Recrutement: le e- recrutement’” est une des
applications les plus répandues dans les entreprises au méme titres que le e-mobilité, il
permet aux responsables et aux chargés de recrutement de se doter d’un outil qui leurs
facilite la gestion compléte du processus. Le e-recrutement permet 4 I"entreprise
d’étre présente sur le web et de se faire également connaitre des internautes,
notamment les jeunes dipldmés. C’est une réponse efficace i la recherche de ceriains
profils, sang pour autant passer plusieurs annonce.

Draprés plusieurs recherches et études plus de 87% des internautes qui recherchent un
emploi pensent qu’Internet est un outil d’avenir.

oV Dupray, Op Cit P 65
a F.Bietry “ E-GRH entre promesse et inferrogations” edition EMS 2002 F 76
D.Bonnefoy “ le E-Recrutement accelératenr de camiére “ revue persormel N 418 Mars —Avril 2001 P 48
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> Praprés plusieurs études en France, le recrutement en ligne n’est qu’un complément
des outils traditionnels (annonces, presse, candidatures spontanées, cabinet de
recrutement, relations écoles, stages...) que 25% des enireprises utilisent Internet
- comme un moyen de recrutement et seulement 2% des recrutement se font par
 Internet, contrairement aux Etats- Unis qui représente plus de 60% des rectutements se
font par Internet. Ainsi un manager intéressé par un candidat, lui fixe un rendez vous

- gur un chat room, au cours duquel il peut le tester en lui soumettant des mini-cas &

résoudre, il peut ainsi vérifier si le candidat correspond & ses besoins et Iui fixe enfin
un rendez vous physique.
Le e~ recrutement peut prendre™ deux formes : |
» L’entreprise crée sur son site institutionne!l un espace de recrutement lui
permettant d’effectuer les différentes taches relatives au recrutement sur
Internet, cette méthode est adéquate aux grandes sociétés & forte notoriété car
elle nécessite d’une part une équipe dédiée pour gérer les réponses dans des
délais trés courts, et d ‘autres part il faut que le site soit connu et génere un
nombre de visite pour que les candidatures soient nombreuses.
« L’entreprise confie le recrutement'®® 3 des sites généralistes ou spécialistes,
cette deuxiéme solution connait actuellement une large expamsion, 4 titre
d’exemple selon '

D. Bonnefoy le directeur général de futurestep Frances, « en 2001'*' les Etat Unis
comptent plus de 11 000 sites d’emplois posant plus de 28 millions d’offres ».

s L E-Learning : la matidre grise est aujourd’hui** la principale
richesse d’un pays, c’est aussi Patout compétitif majeure d’une entreprise et pour des
parents la formation inculquée & leur enfants constitue aujourd’hui la meilleurs dot :
« you earn what vou leran », la formation devient donc un enjeu essentiel or chaque
jour les technologies progressent, les matiéres évoluent, Porganisation change, les
méthodes de management se transforment, les besoin augmentent tant par la formation
initiale que continue, mais le budget disponible et surtout le temps qu’il est possible
de dégager ne sont pas extensibles & Vinfini. C’est la raison pour laquelle les outils

construits sur "Internet, qui offrent d’immenses atouts (outre I’économie considérable -

en temps et eh déplacement) émergent & trés grande vitesse dans les pays qui ont pris
de Pavance (notamment les Etat Unis) ¢’est pourquoi le E-Learning est apparu. Alors
on peut définir ce dernier comme étant « Un concept'® qui recouvre 1’ensemble des
formules d’apprentissage assisté par ordinateur, congues pour ére utiliser sur un
réseau Internet ou Intranet, elle peut se définir comme un processus d’enseignement
effectué par I'intermédiaire de tout les médias électroniques en réseau ».

Les spécialistes annoncent que depuis quelque temps le développement massif du e-
learning notamment en France, Des chiffres importants'** de développement sont
affichés pour les pays Buropéens, selon quelques statistiques, prévoit un taux de
croissance en France de  40% dans les cing prochaines anuées sachant bien qu’il était
en 2004 de 1.6 milliards d’euros et 200 millions de Franc en 1998.

:z Dupray V, “’E gestion des ressources humaines’” revue personnel N 418 mars- avril 2001, P 53
a Canbel L  recrutement en ligne © Nouvelle dopnée pour la GR, revue personnel, N 418 mars avril 2001 P 52
1 Bomnefoy D Op Cit P76
- Mingasson M “ le guide du E- Learning * edition d’organisation 2002 P 10-19
Henriet B, M.Imbert, ¢ DRH, Tirew partic des technologies™ &dition d’organisation, 2002, P 94
Site infernet www.journeldunet.com Visité le 12-11-2007
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Quelgues grantikﬂml‘z‘5 entreprises voient des avantages du e-Learning qui les poussent &
U multiplier les expériences.

_Figure 7 ;Les avantages du e-learning

AVANTAGH . e

permet de gagner le temps

:

c'ast une mellleure methode

methode pius souple 14,5

permet de former pius de
personne

11,3

avite les deplacement 11,3

permet de baisser les couts 3

formation individualises

formation en iamps resl

mailieurs suivi de 1a formation

¥
J

Source : Price Waterfrouse cogpers
Le E-Learning “®présente plusieurs opportunités tel qu’ :

v 1 facilite le changement et I’ intégration dans les cas de restructuration.
v 1l adapte les acteurs aux changement que subi leurs métiers

v Enfin, il enrichi leur connaissance et développe leurs compétences.

::: Bemard Merk, Op Cit, P 104
Mingassan, M >* Le guide du E-Learning’” édition d’organisation, 2002, P 10-19
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‘ * La B-Bvaluation ;: Quelques entreprises touchent également de
 domaines de. E-Evaluation ces dernidres années, il s’agit “plus de la mise A
¢ disposition d’outils d’évaluations que la prise en compte du traitement du processus
" conduisant 4 évaluer une personne (entretien annuel). Ces outils d’évaluation des
" compétences et des connaissances se situent souvent 4 la frontiére de E-Learning,

cest souvent'™ A partir de d’évaluation que sont déterminés les besoins en

. compétences et les modes de développements associés ces outils d’autre évahsation en
o ligne sont généralement connectés (liens visibles) avec des référentiels de

- gompétences.

L Ainsi par I"auto-positionnement un programme de formation personnalisé et adapté

aux exigences d’un poste peut &tre défini. C’est le cas pour déterminer le niveau de

" mattrise d’une langue. Tls sont également utilisés comme outils d’aide & la décision

dans des processus de recrutement ou de mobilité professionnelle.

:‘” Bernard Metk Ibid, P 109
48 .
Marck Met Coll Op Cit P 14
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" Coneclusion_du 1 _chapitve ;

17 1es nouvelles technologies sont aujourd’hwi présentes dans la vie de tous, on"pe'ut
o cependam' s'interroger sur I’ écrasement des nouvelles fechnologies sur les anciennes,
" ce qui engendre un gotffre de méeonnaissance autour des actions réguliéres existantes
" dans le passé Bn effet les générations actuelles deviennent de plus en plus dépendantes

des nouvelles technologies mais incapable de les reproduire,

. Les nouvelles tschnologle constituent néanmoins. une evolutmn fonmdable de

I"humanité en permettant d’exécuter aujourd’hui des actions autrefois laborieuses en

- un simple clic.

Cependant les TIC. rendent la vie plus facile en rendant possible des choses que 'on
n’imaginait pas il y a encore quelques dizaines d’années.

" Par conséquent les TIC du pomt de vue comportemental ne cessent d’ apporter des

nouveautés aux utilisateurs qm peuvent changer leur comportement.

' Lé deuxiéme chapitre . nous expligue. tous ce qui concerne le comportement du

consommateur et les facteurs qui infleencent ce comportement.
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CHAPITRE 2 : COMPORTE!

SECTION I : Panorama sur le comportement du consommateur
1 Définition
| 2 Historique sur le comportement du consommateur
3 Segmentation des consommateurs
4 Les composantes du comportement du consommateur
EC??ON 2:Le Aoensommateur ¢t son environnement
1 Les modéles fondateurs du comportement du consommateur
2 Les facteurs qui influencent le comportement du consommateur
* Les facteurs socioculturels |
* Les facteurs psychosociaux
* Les facteurs personunels

* Leg facteurs psychologiques
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Introduction du 2eme chapitre .\ k

Apres avoir €tudié les TIC et leur impact sur le management, nous allons passer & I'étude
du consommateur car comprendre son comporiement est une étape essentielle de la
démarche marketing. Soucieux de satisfaire les besoins du consommateur, un responsable
marketing doit analyser les besoins, les perceptions et les préférences de ses clients ainsi que
leurs comportement d’achat. Une telle analyse est en effet nécessaire 4 I’élaboration des
stratégies de "entreprise et 4 la gestion du mix-marketing. Dans ce sens, les recherches sur
le comportement de ’acheteur qui a trgit au processus d’achat, & la mani¢re dont les
individus prennent leurs décisions sont nécessaires car la connaissance de ce processus est
essentielle & Uélaboration de la stratégie marketing de Ventreprise lors de 1'achat. Le
processus d’achat ne représente néanmoins qu’un sous ensemble d*un domaine plus vaste :
le comportement du consommatewr qui couvre les problémes de satisfaction aprés achat, de
Padoption et de la fidélité aux produits. '

Pour cela et pour mieux comprendre ¢ce comportement, nous allons essayer dans ce chapitre
de donner un panorama sur le ce dernier et expliquer les modéles fondateurs de son
comportement ainsi les facteurs qui peuvent I’ influencer.
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Chapiire 2 : comporiement du consommaieur

Section 1 : Panorama sur Je comportement du consommateur :

1 - Définition : VE

Ces derniéres années 1’émergence du comportement du consommateur ¢t de Pacheteur’ s’est
réalisée de maniére progressive plusieurs disciplines fondamentales se sont intéressées au
phénoméne de consommateur sous plusieurs angles différents, elles ont contribué  fournir
de nombreux concepts fondamentaux. Les recours théoriques nécessaires 4 1’¢mde du
compottement du consommateur et de PPacheteur” sont trés diversifiés entre I’économie, la
phycologie, la sociologie et I"anthropologie, ces disciplines aujourd’hui trés structurées ont
largement cortribué & alimenter ce domaine en concept théorique.

Quelques unes de ces disciplines se sont combinée pour structurer de nouveaux domaines
autonomes tels que la psychologie économique, la psychosociologie sociale ou encore
’anthropologie économique. La figure 3suivante nous montre les disciplines utilisées dans
I’étude du consommateur,

Pigure 8: Tes disciplines ntilisées dans Pétude du consommateur
Anthropologie économigue

| Economie . (Am;ropolagie J

Psychelogi Comportement du
Anthrop ciooie copsonmmateur
fconemigue | / \(
[ Psychologic J \ Sociologie j -
Psychologie sociale

Source : Darpy et Valle, “’Comportement du consommatenr’’, édition Dunod, Paris 2003, P27

Avant de se plonger dans ces disciplines, on doit d’abord se poser la question: Pourquoi
¢tudions nous le comportement du consommateur? '

Peu importe la nature de Iorganisation®, son objectif ultime est de vendre des produits tels
que des produits alimentaires, des automobiles, des services tels que les voyages ou les
spectacles...dans tous les cas, avant méme de mettre un produit ou un service sur le marché,
les gestionnaires doivent s’informer sur les besoins réels des consommateurs et concevoir le
produit ou le service en fonction de ces besoins, par la suite information recueilli sur le
consommateur leur permet d’élaborer des stratégies efficaces de mise en marché. Ces
stratégies comprennent des outils de promotion, des modes de distribution et des techniques
de vente visant 4 mettre les produits et les services en valeurs et par conséquent, i stimuler
la demande.

! Chung Fang Yang  Une conception du consommateur chinois” recherché et application en marketing 1998 P 17-36
? Pisson C et A.Jolibert “ comportment du consommatent™ encyclopédie de gestion, 2eme edition 1997 P 69
j Drapy et volle , *Comportement du consommateur”, é&dition Dimod, Paris 2003, P27

Engel J.F et R Blackwell “ consumer behaviour” 4eme edition, the Dredden press New York 1978 P 65
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. De fagon générale toutes les décisions du gestionnaire du marketing méme en contexte

d’abondance ou de prospérité économique doivent étre basées sur la connaissance des
pesoins, des désirs, des habitudes d’achat et du processus de décision des consommateurs.

i
Le schéma’ présent nous résume et nous répond & la question posée au début de k,ce
paragraphe : ,

Schémua 9 : L'utilitd de Udtude du comportemnent du consommateur

L’ objectif
Ultime

vendre

| Snmuler Ia
Les action
marketing

Communiquer, atliver,
séduire, offrir, intéresser,

L'étade da Connaltre los besoins, les désirs, 1 fits,
3 besoing, les désirs, les gof

mg&e les critdres de choix, les habitudes... du

Consomina consommatenr )

teur

Source : B.Pras et J.C Tarondeau, « comportement de
Pacheteur » édition Sirey 1981 P87

Alors la demande marketing est basée sur des études du comportement du consomiriateur,
I’explication de son processus d’achat et aussi Panalyse de son comportement d’achat
Popinion d’un consommateur sur un produit est influencée par® 1’apparence, le goft, la
texture ou le parfum. Un bon site Web doit aider les gens 3 sentir, toucher et goliter avec lés
Yeux.

Dans une publicité nous pouvons étre séduit par la forme et la couleur de ’emballage autant
que par d’autres facteurs plus subtils tel que le symbolisme d’un nom de marque ou un
ambassadeur de la marque vantant les qualités du produit.

Le domaine du comportement du consommateur est vaste: Il étudie les processus qui
entrent’ dans le choix, I’achat, Putilisation ou I'abandon de produits, services, idées, ou
expériences par des individus ou des groupes, pour la satisfaction de leurs besoins ou de
leurs désirs, les consommateurs sont trés divers, de I’enfant de 8 ans qui demande 4 sa mére
ou son pere de lui acheter un jouet jusqu’au décideur d’une grande entreprise en choisissant
un systéme informatique de plusieurs millions d’euros.

Pms B, J.C Tarondean “ comportement de Iachetenr”, edition Sirey, Paris 1981, P51

Landwem R “ comportement du consommatenr ef de Iacheter™, edition Economica 2003 P 33

Iacoby R, W Chestnnt et W.Fisher “ A behaviovral approaches in a durable purchasing™ journal of marketing research
vol 15 P 532-544
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pans plusicurs littérateurs on trouve que le comportement de consommateur comporte

- plusieurs définitions tels que :
. 8 I . th} * 61 ns‘d r é

« Les consommateurs” sont les acteurs du marché : Ia théorie des rOles considere que Le
compottement des consommateurs est trés comparables aux actions d’ute piece thédtre,
" comme dans pidce, chaque consommateur dispose d’un texte, d*accessoires et de costume
. pécessaires 4 la réussite du spectacle, un individu joue plusieurs roles différents et modifié

par fois ses décisions de consommation selon la piece qu’il est en train de jouer, ses critéres
d’évaluation des produits et des services peuvent varier considérablement d’un rdle 3

. Tautre ».

«Le comportement “du consommateur est un processus» A 1’application de cette notion,

. Paccent était mis sur le comportement de I'acheteur plus particuli¢rement sur I’interaction
© entre consommateurs et producteurs lors de P'acte d’achat. T! est maintenant couramment

admis que le comportement du consommateur est un progessus permanent, qui ne se limite
pas & ce qui se produit lorsque le client donne de I’argent ou une carte de crédit en échange

' d’un bien ou d’un service,

« Le comportement Y&u consommateur implique de nombreux acteurs différents », Nous
imaginons souvent le consommateur comme la personne qui identifie un besoin ou un désir,
effectuné un achat puis se débarrassé du produits, en trois phases du processus de
consommateut, cependant, dans bien des cas plusieurs personnes peuvent ére impliquées
dans cette séquence, I'acheteur et 'utilisateur d’un produit ne sont pas forcement la méme
personne. Dans le cas de vétements d’enfants par exemple. Ou encore, un tiers peut
influencer le consommateur par ses recommandations ou. ses critiques, satts pour autant
acheter ou utiliser le produit en question. La grimace d’une amie lorsque vous essayer un
pantalon est souvent plus importante que "opinion de vos parents. Enfin le consommateur
peut &tre une entreprise ou un groupe, une ou plusieurs personnes décident d’acheter des
produits destinés & d’autre par exemple le responsable des achats pour les fournitures de
bureau, dans d’auvtre cas les décisions d’achat dépendent de nombreuses personnes
{comptables, concepteurs, ingénieurs, commerciaux...) qui ont toutes leur mot & dire aux
différentes étapes du processus de consommation. Voici quelques'! hypothéses sur les
quelles reposent I'analyse du comportement du consommateur,

* Le consommateur est foncierement actif et dynamique ce qui le pousse 4 en savoir-
plus, a essayé, innover et posséder.

* On ne peut dissocier le comportement du consomimateur 4 son comportement
humain ou social, c'est-a~dire que dans ses décisions en tant que consommateur,
Pindividu pourra incorporer des variables non économiques.

* Le consommateur influencé par qui Penvironne (sa famille, son groupe
d’appartenance et référence, sa culture, la structure sociale...)

@ pour réduire tout les risques, le consommateur est constamment & la recherche
d’information, c’est ici que la publicité prend toutes ses importances, étant une
source d’information sous le contrdle totale de ’entreprise.

- Jocay R, W.Chestiut et W. Fisber Op Cit P 34
lGl“ls:sn:m C et A. Jolibert “ comportement du consommateur” encyclopedie de gestion, 2eme edition, 1997, P 23
" Darpy et Volle, Op citP 14

Joel Bree * le comportement du consommatear”, ¢dition Dunod, Paris 2004 P 69
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» Les choix du consommateur seront étroitement dépendant des attitudes développes
face aux marchés c'est-a-dire que ¢’est sur cette attitude qu’il fait jouer en particulier
avec Vaide des stratégies communicationnelles (publiciié et force des vente).

s Les attitudes de consommateurs ne sont pas spontanées, elles sont souvent.\i@
résultat d’un processus d’apprentissage. Nous apprenons a aimer a ne pas aimer
certains produits, il faut donc répéter et prouver sans cesse au consommateur qu’an
produit est bon. '

»  Le consommateur achéte pour satisfaire ses besoins. Ces derniers étant conscients ou
latent, ce gsera le rble du marketing de les éveiller,

2- Historique sur le comportement du consommateur :

Historiquement Y'approche micro économique a été la premiére a s’intéresser aux processus
de décision en matiére de consommation, les hypothéses parfois exigeantes qu’impose cette
vision ont toutefois conduit 4 voir son rdle quelques peu minimisé au profils d’autre
discipline issues notamment des sciences humaines. Que ce soit au travers des théories
behavioristes, I'approche psychanalytique ou phénoménologiques, de la vision cognitiviste
qui privilégie le traitement de I’information ou en intégrant les réponses effectives et
expérientielles, les champs d’analyse centrés sur "homme ont cerfainement permis de faire
progresser  considérablement notre compréhension du comportement du consommateur.
Les consommateurs ne doivent pas seulement &tre & méme de connaitre 1’ensemble de
Poffre disponible sur le marché, ils doivent aussi pouvoir cerner I’éventail de leurs besoins,
hiérarchiser parfaitement leurs préférences et aniiciper avec exactitude les conséquences de
leurs choix.

Pendant longtemps, les économistes ont considérés les biens sous un angle holistique et
négligé leurs attributs. Le choix se faisais donc entre des catégories de produits, pas entre
des biens appartenant 4 la méme catégorie. I était de fait impossible d’appréhender les
réactions face aux produits nouveaux ou d’étudier une éventuelle complémentarité ou
substituabilité entre marques. Aprés la seconde guerre mondiale toute fois un nouveau
courant initié entre par Tronmanger'? et Lancasterre connait que ce n’est pas le produit
lui-m@me qui améne la satisfaction mais bien ses attributs. 11 devient ainsi pogsible de
considérer les phénoménes de concurrence entre marque et les comportements de fidélité.

Selon Lancaster ™ qui ne renie pas te principe de rationalité parfaite des décisions, le choix
sur un marché se fait en deux temps : la substitution efficace conduit d’abord 2 éliminer
toutes les marques incapable d’apporter 4 un seul consommateur une utilité suffisante, 1a
substitution privée alors le relais qui repartit offre restante en fonction des attentes
spécifiques de chacun.

Malgré I'incontestable progrés, la théorie micro économique §’est vite heurtée 2 ses limites.
On sait bien en effet que V'information sur un marché n’est jamais parfaite, et que les
consommateurs y sont en situation d’inégalité profonde.

Dans cette approche économique on ignore une question primordiale pour comprendre le
comportement du consommateur, comment se forment les préférences pour les produits et
pour les marques?

2 Tronmanger D “ New commedities an consumer behaviow™ Cambridge university, 1973, P65

" Lancaster K “ Consumer demand , a uew approach” Columbia new York, 1971, P23
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Pour répondre & cette question des chercheurs comme Kotna (1951) pour que I'économie
commence & s’adapter véritablement A toutes les complexités du comportement de

consommateur.

i

I
Lk

_ 2- Approche phénoménologiques et behavioristes: Dans cette approche, leg
chercheurs ont pris en contre pied la théorie économique, et voient que le consommateur est

- ‘pass1f et vulnérable aux influence de I’environnement,

Cette approche a été connue par deux écoles apposées, d’une part un courant motivationnel
inspiré de la réflexion psychanalytique et d’autre part une tendanoe behawonste issue dela

- psycholog1e expérimentale dont les péres furent Wastron! et skinner™ entre autres.

Les premiéres s’intéressent au monde intérieur des individus, celui du vécu et des

expériences préalables. L’objectif principal pour eux n’est pas de contrdler les
© ‘comportements, mais de comprendre les raisons profondes qui les sous tendent.

La deuxiéme école a un objectif complétement différent, elle vise & conditionner les
individus et & générer une réponse mécanique ils ne se préoccupent que des stimuli et des

© réponses comportementales et ignorent les mécanismes internes intermédiaires, le

conditionnement s’ opére grice au renforcement qui en valorisent ou non la réponse conduit
3 sa répétition ou sa modification, jusqu'd ce qu’elle devienne automatique. Cette approche

a donné lieu & de multiples applications sur les consommateurs : faire adopter un produit
nouvean en apportant un bénéfice supplémentaire pendant la période de lancement et

maintenir une motivation forte chez des consommateurs.

3- Le courant cognitiviste : Une nouvelle vision est née dans les années 60 et 70 qui
donne cette fois la primauté au traitement de I'information, cette période qui marque la
véritable naissance du comportement du consommateur comme champ d’étude 3 part

" entiére, se traduit par une volonté appuyée de comprendre et de retracer le cheminement

suivi par Pindividu en vue d’apporter une solution optimale 4 ses problémes. Comment
opérer un choix entre plusieurs produits et retenir une solution acceptable au regard des
contraintes initiales qui avaient été fixées ? Comment s’approprier un bien nouveau et le
comparer A des choses familiéres en vue de I’evaluer ?

Cette approche considére le consommateur comme un acteur qui développe des projets
volontaristes et met en place des heuristiques plus ou moins élaborées pour les atteindre.
Dans cette vision cognitive, le processus perceptif joue un rle central car la maniére dont
le consommateur ressent les interactions avec son environnement y est plus importante que
la réalité objective.

la prenuére théorie qui s’inscrit dans cette logique a été celle du risque pergu de Bauer, qui
garde'® avjourd’hui fort pouvoir explicatif. Selon lui le consommateur anticipé un certains
nombre d’inconvénients qui découlent du choix des produits, son processus de
consommateurs va donc consiste 3 développer une stratégie pour retenir une alternative peu
risquée,

Dans son Loire aussi, il a donné quatre dimensions du tisque financier, risque au niveau du
temps passé, risque physique et risque psychosocial.

:4 Waston J.B* Psycology as a behavionist views it” revae de psychologies N° 20, 1913, P 120
Sk.tnner B.F “Science and human behavior” New Yotk 1953, P 45
® Bauer .R” Consumer behaviour as risk taking” edition AMA, 1960, P 389
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4- La revalorisation des réponses affectives : Le début des données 80, a
‘marqué un nouveau tournant dans I’étude du comportement du consommateur, a travers
‘d'une double orientation : la recherche d’un certain pragmatisme d’une part, et le retour en
grice des réponses affectives d’autre part. Les spécialistes prennent en effet conscience,
travers certaines constatations le bon sens, qu’analyser les processus concernés en termes \d&e
traitement de Pinformation exclusivement n’était pas toujours la facon la plus pertinente
d*aborder les problémes. Le consommateur qui fréquente un point de vente ou qui achéte
un produit n’est pas seulement mii par une démarche utilitariste, et que la décision n’est pas
systématiqguement I'aboutissement de son acte consommatoire. De fait, il se peut qu’il
recherche en priorité de I’émotion, du plaisir, dé la nostalgie, un moment partagé avec des
~ amis... .bref vivre une expérience.

i Cette a 7pr_u'caclm dont les prémices sont dues a Holbrook et Hirschman a certainement été

dune'” grande utilité pour appréhender les réponses du consommateur en matidre de
produits artistique mais elle a aussi permis d’éclairer différemment Panalyse du
comportement au sein des commerces traditionnels.

* Pour intégrer ces angles d’analyse novateurs qui donnaient au traitement de Iinformation
* une place relative et non plus absolue. La recherche en comportement du consommateur 4
~ du s’ouvrir & de nouvelles perspectives et donner, depuis 20 ans une place plus large 4
certaines variables individuelles.

Cela a ¢té notamment le cas avec les variables situationnelles qui ont permis de mieux
comprendre les fluctuations en forme de réponse qui sont conservées chez un méme
individu pour un méme bien.

3 -La segmentation des consommaieurs :

Dans ceite partie nous nous contentons de résumer quelque unes™ des dimensions
- démographiques majeurs des consommateurs qui permettent de jouer un rdle trés important
dans le comportement de Pindividu, ces variables démographiques peuvent rapprocher ou
différencier les consommateurs en eux :

. 8 Tage: bien évidement les consommateurs d’ages différents n’ont pas les méme
besoins, ni les mémes souhaits. Méme si des personnes® appartenant a la méme
catégorie d’ dge peuvent déférer sur bien des points, elles ont tendance 3 partager des.
valeurs et des expériences tout au long de leur vie. St on prend par exemple les
adolescents qui constituent un marché fabuleux pour de nombreux produits. Aussi
les fabricants de téléphones portables se précipitent pour offrir aux jeunes ce qu’ils
demandent, un téléphone, un accessoire de mode, ils peuvent aingi télécharger de
plusieurs sites Internet, tel que sonnerie.com ou mobidite.com plusieurs sonneries
ou images de leurs choix.

s Sexe : la différenciation des sexes exister méme au berceau ou les bébés portent des
tenues selon leurs sexes bleu ou rose. De nombreux produits, des parfums aux
chaussures ciblent soit les hommes soit les femmes, méme dans le téléphone
portable Sagem a lancé un téléphone présentant une forme plus arrondie et un partie
miroir et qu’elles peuvent choisir dans la couleur de leurs choix.

"7 Holbrook M et E.Hirschman “the experientiat aspects of consumation: consumer fantaisies, feeling and fim®, le journal
de ia recherche du consommateur du 9/09/1982, P132

Mmhel Sclomen |, * comportement du consommatenr” | édition France, 2005, P 09

* Simon.A Herbert « Invariants of homan behaviour™ ammal review of psychoIOgy Vol 41 2005 P 1-19
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La structure familiale : la famille et la situation matrimoniale constituent une
variable démographique essentielle, car elle influe beaucoup sur les priorités de
dépenses du consommateur, les jeunes célibataires et les jeunes meénages sont les
plus nombreux & consommer des produits de conserves tandis que les familles ave
de jeunes enfants achétent beaucoup plus d’aliments naturels et de jus de fruits pa§
gxemple. ‘

La classe sociale et revenus : une classe sociale™ regroupe les personnes dont les
revenus et la position sociale sont proches, qui travaillent dans des professions
comparables et qui ont a peu prés les mémes gofits en matiéres de vétements, de
loisirs et d’occupation artistique, ¢lles ont tendance a se fréquenter et partagent de
nombreuses idées ou valeurs. La répartition de richesse s’intéresse fortement le
marketing parce qu’elle détermine les groupes & fort pouvoir d’achat. L argent reste
un facteur déterminant pour de nombreux produits, des voitures BMW  aux

_produits financieres.

Style de vie: Les consommateurs ont des styles de vie trés divers y compris dans
une méme catégorie d’ge ou chez des persopnes de méme genre. La fagon domnt
nous nous voyons, les choses que nous apprécions, nos activités de loisirs, tous ces
facteurs contribuent & déterminer les produits qui nous attirent.

Géographie . selon les régions du nord et du sud, la consommation varie par
exemple les gens du nord préférent des plats chauds, contrairement au gens du sud
qui préférent une consommation froide car il fait chaud.

Ethnicité : ce concept est beaucoup moins développé en Europe qu’aux Etats-Unis!
ou les minorités représentent des segments de consommation importants, touiefo1s
les marques se sont intéressées aux spécificités des consommateurs d’origine
différents, ainsi Maybelline 3 lancer un premier fond de teint mousse « Dream mat »
pour les peaux foncées

4- 1.es composantes du comportement du consommateur

Aprés avoir donnée une définition du comportement du consommateur et expliquer ses
principaux concepts, nous allons maintenant analyser ces derniers afin de dégager six
composantes majeures :

>

Y ¥V ¥V ¥ Y

Les besoins et les deésirs sont & 1a base du comportement du consommateur.

Le consommateur est influencé par des forces internes et par des forces externes.
Le consommateur joue plusieurs réles. |

Le comportement du consommateur implique plusieurs activités.

Le comportement du consommateur est un processus

Le comportement du consommateur inclut aussi les non clients

:‘: Robertson . T* low commitment consumer behaviour” journal of advertising research Volls, 1976 P19
Simon.A Herbert, Op Cit P 87
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“Nous pouvons comprendre le contenu de cette discipline en observant et en analysant le
comportement de n’importe quel individu pendant une situation de consommation, ce que
rindividu fait, dit, et pense, nous renseigne certainement sur les différentes facettes de son
comportement. Pour mieux comprendre ces composantes on va essayer de s’approfon«%ir
dans chague composante. : LB

Composante 1 : les besoins et les désirs sont?? & la base du comportement du
- consommateur : un besoin est considéré comme un état de privation ressentl par une
- personne et ¢’est ce sentiment qui déclenche le désir de se procurer un produif ou un service.
La notion de besoin est au coeur de I’étude du comportement du consommateur, car ce sont
les besoins qui motivent les consommateurs a fournir des efforts, & mettre de I’énergie et
allouer du temps & cette activité qui fait partie de notre vie, soit achat et la consommation
de biens et services,

Alors le comportement du consommateur est orienté™ vers la satisfaction des besoins et que
la motivation est le processus qui consiste & pousser I'individu & adapter un comportement
lui permettent de satisfaire ses besoins le gestionnaire est donc appelé & adapter sa stratégie
commercial aux besoins réels des consommateurs, adapter le produit ou le service aux
hescins des consommateurs ne semble pas étre une tache facile puisque les consommateurs
n’ont pas tous les mémes besoins et ne recherchent pas tous les méme avantages a partir du
méme produit.

Composante 2 : Le consommateur est influencé par des forces internes et par

des forces externes™: Le terme influence revient trés souvent lorsqu’on parle de
consommation, mais par quoi et par qui le consommateur est influencé 7 Le choix d’une
marque ou d’un magasin, la qualité achetée et la fiéquence d’achat d’un produit sont
affectivement influencés par, d’abord les caractéristiques du consommateur lui-méme ce qui
veut dire les forces internes, et aussi par les catactéristiques de son environnement les forces
externes.
Les forces internes comprennent les besoins, les golts, la personnalité, la perception et les
attitudes du consommateur, les forces externes se composent quand 2 elles de plusieurs
sources d’influence telles que la culture, les membres de la famille, les amis, les ¢ollégues
de travail et Penvironnement économique tels que la concurrence et le marketing, sachant
bien que les forces internes sont fagonnées par les forces externes par exemple si on rentre
dans un magasin et on trouve le personnel accueillant et sympathiques, on peut étre fidéle 4-
ce magasin et satisfait de ces produits.

Composante 3 : Le consommateur joue plusieurs réle” : le consommateur
n’est pas uniquement Pacheteur, il est aussi utilisateur et I'influenceur, il pent jouer un ou
plusieurs. de ces rdles, le gestionnaire’a intérét de considérer les différents rdles par le
consommateur et a identifier dans la mesure du possible le profil de Putilisateur, celui de
Pacheteur et celui de I"influenceur pour I’achat de son produit ou de son service, 'entreprise
est appelée A communiquer continuellement avec son marché via la publicité, la promotion,
les relations publiques et la force de vente.

z Punj Girish N et R.Staelnd “ A model of consumer inforteation search behavionr for new antomobiles™ jommat of
consumer research Vol 9 March 1983 P 366
» Ram.$ et N.Jagdish Sheth “ Consumer resistance to innovation, The marketing problems and ilts solutions” journal of
gonsumer marketing Vol 6 N2 P 14

Pang. N Girish et Richard Staelin Op Cit p 367
® Pras.B et LC Tarondeau © comportement de I’acheteur” edition Dalloz Paris 1981 P 56
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‘La connaissance des roles joues par les membres de famille et par les groupes de référence
permet de déterminer le contenu des différents outils de commmnication.

" Composante 4 : Le comportement du consommateur implique plusieurs
activités : intuitivement, nous sommes portes & croire que 'étude du comportement \d!y
consommateur s’intéresse 4 une seule activité soit Pachat. Nous avons définie le
comportement du consommateur comme étant Pensemble des activités mentales,
émotionnelles et physiques. Effectivement le comportement du consommateur regroupe
plusieurs activités qui dépassent le stmple acte d’achat. Ainsi magasiner, demander Iavis
 d’une personne & propos d’une marque, regarder une publicité, pensé 3 un produit, évaluer
- des alternatives, recommander une marque, utiliser un produit sont des exemples d’activités
- dans les quelles les consommateurs sont impliqués et qui font partie de la discipline du
comportement du consommateur.

La figure™® suivante préseﬁte les activités généralement considérées en comportement du
consommateur en distinguant les activités physiques des activités morales :

Activités physiques Activités mentales
- Utiliser un ] - Préférer une marque
produit - Rééévaluer le produit
- Offvir un - Recommander unie marque aApres Pachat
oduit - Négocier avec le vendeur | e margue
P - Demander P'avis de - Mémoriser les
- Visiter un quelquun caractéristiques d'une
magasin margue
- Acheter un — - Avoir 1me perception
produit ' par rapport 4 une
margue
- Evaluer leg .
interactives -

Figure 18 : quelgoes activités considérées en comportement gu gonsommatenr
Source : C. Passion et A Jolibert, Opcit P 147

Pour quot alors tenir compte de toutes ces activités ? Le gestionnaire doit considérer cet
éventail d’activités dans le but d’obtenir une vue d’ensemble sur les différentes facettes du
comportement de sa clientéle, de comprendre les motifs ayant conduit les consommateurs 3
choisir une marque plutdt qu'une autre et finalement de lui fournir des bases solides pour
développer des stratégies de marketing efficaces.

* Passion C et A.Jolibest, Opcit P 147
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Composantes 5: Le comportement du consommateur est un
processus”: La décision d’achat est plus qu'un simple acte, c’est une série d’étapes
- respectant dans certains cas un ordre hiérarchique menant a I'achat ou au non-achat d’un
produit et au choix d’une alternative. Les activités dont on a parler au paragraphe précédent
se regroupent généralement en trois étapes, constituent ainsi un processus. v E
. On distingue pr1nc1palement trois ensembles d’activités se réalisent dans ’ordre suivante :

. activités préachat, activités d’achat et activités post-achat.

_ Le premier ensemble concerne les activités qui se produisent avant ’achat, telles que la

- recherche d’information, I’évaluation des alternatives et la visite des magasins, le deuxiéme
- ensemble comprend les activités qui se produisent au moment de ’achat hi-méme, on
- retrouve 1a négociation avec le vendeur, le choix du mode de paiement et la signature de la
~ transaction, le dernier ensemble regroupe toutes les activités se produisant aprés I’achat ¢’un
- produit telles que Iutilisation, la réévaluation et la recommandation du produit, on peut
résumer ¢a dans la figure suivante : _

Figare 11: Processus du comportement du consommatenr

Activités préachat Activités d’achat Activités post achat
- Visiter les magnsing - Négocier avec Je vendeur L, | - Utiliserle produit
-Demander l’a?i; de P’entourage ™ - Décider du mode de = Offrir le produit
- Regarder les publicitds paiement - Stocker le produit
~ Evatuer fes alternatives - Effectaer 1a trangaction - Réévaluer le produit
- Penser 3 propos d’un produit - Recommander le produit

Source ; Tait par 1’ Studiang

Composante § : Le comportement du consommateur inclut aussi les non-
client™ : cette dermiére composaate nous explique la distinction entre le client et le
consommateur. Tous les clients sont des consommateurs, mais les consommateurs ne sont
pas tous des clients. Un client est une personne qui achéte un produit ou un service précis
sur une base plus ou moins régulidre dans un point de vente ou dans une oOrganisation
quelconque. Par exemple, les clients des magasins bureau en gros sont des personnes qui
achétent les produits offerts par ce magasin et les clients d’un médecin sont des personnes
qui utilisent les services offerts par ce professionnel, par contre, nous désignons par terme
- consommateur toute personne qui achete ou non le produit ou le service d’une entreprise
pour les magasing bureau en gros, les consommateurs regroupent autant les clients que les
non clients de ce commerce.

¥ Olshavsky Richard W et H.Donald Granboir” Consumer decision making fact or fiction” journal of consumer research
VoI & September 1979 P 100
W, Qlshavsky Richard et H.Donald, Op CitP 110
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I'd

Seciion 2 : 1.e consommateur et son environnement
2 f# .

1 - Les modéles fondateurs du comportement du consommateur :

" 8i de nombreux modeéles ont vu le jour depuis plusieurs décennies, historiquement Nicosisi;
- est le plus ancien, suivi par ceux de Howard et Sheth d’une part, -Engel Kollat et Blackwell
- d’autre part.

A. Le modéle de Howard et Sheth™ : Ce modéle distingue les stimuli

- 'auquel la personne est exposée, les systémes perceptuels et d’apprentissage, les sorties ou
les comportements de réponse ainsi que les variables exogénes, extérieurs au processus
_ d’achat, mais susceptibles de I’affecter.

~ On appelle stimuli les facteurs susceptibles de déclencheur un certain processus d’achat, les
. stimuli ressortént de trois catégories :

» Les stimuli significatifs qui représentent des caractéristiques objectifs telle que le
prix, la qualité, le service.

= Les stimuli symboliques: sé sont les messages de source commerciale sur les

caractéristiques des produits tels que la publicité dans un journal ou l’aws d’un
vendeur.

» Les stimuli sociaux : constitué par les informations sur les produits en provenance de
’environnement social comme la famille, Ia classe sociale...Ces informations sont
souvent transmis sous forme de communication de bouche 3 oreille. Les réponses
aux stimuli peuvent revétir diverses formes, Howard et Sheth les classent en trois

réponses :
- Les réponses cognitives, reliées 3 différentes antérieures.
- Les réponses affectives, reliées & I’évaluation de la marque et de ses
caractéristiques. '

, - Les réponses conatives, reliées & Pintention d’achat et ’achat aﬁeétif,
on se rapproche de 1’acte d’achat.

Figure 12 : Les différentes aqux stimuli.

Cognitive %t;ltutd’e :_ctl;:)y;n :e Conative intention
connaissance e Jet / stnatio ¥ d’achat
autérieure

Source ; J.A Haward et Sheth Qpcit, p 213

® Howard JA et I N.Shetly, “ the theory of buyer behaviour” New York, 1969, P 213
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 Chapitre 2 : Comportement du copsommateur

= Les variables exogénes regroupent I’importance de 1’achat, la culture, la classe
sociale, la responsabilité, le temps disponible et le statut financier.

Figure 13 : Les composantes du modéles Howard et sheth j

Variable exogéne K &

Stimuli ou inputs réponses ou ouiputs

Source ; 1A Haward et Sheth Qpcit, p 214

Ceite approche & pour objet®® de décrire et expliquer comment les acheteurs procédent, efle
ne prescrit pas comment 1'individe devrait opérer, elle introduit un grand nombre de
variables enfin d’étre aussi : compléte que possible de la réalité voir figure suivante.

* Haward J.A et Sheth Op.cit, p 213
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:Chapitre 2 : Comportement du consemmatenr

B. Le modéle de Engel, Kollat et Blakwell : Le modéle d’Engel, Kollat et
Blackwell s’appuie sur la méthode du processus de décisions, il met accent sur la
description des procédures de choix adoptées par 'individu dans son comportement d’achat.

Daprés B. Saporta *'on distingue les étapes par les quelles un individu passe d’un besom %
- yue jusqu’a parvenir a une décision d’achat : voir figure.

Le processus de la décision est constitué de plusieurs étapes qui décrivent successivement Ia
-reconnaissance du besoin, ['évaluation de I’offre (plusieurs choix) et enfin la satisfaction
qui résulte de Pachat, ou D'insatisfaction qui va relancer le processus vers d’autres
alternatives possible, le modéle aborde le processus de décision par des caractéristiques
spécifiques a I'acheteur au consommateur et en derniére Heu, par I"environnement dans
lequel il &volue dans son environnement Pindividu est exposé 4 un ensemble de*
stimulations auxquelles il préte une attention variable et qui en fin de processus sont

susceptible d’&ire mémorisées.

Figure 15: Phase de processus de décision

Reconnaissance de probléme

Recherche d’information

v

Evaluation des solutioms possibles

!

Choix

h-

Rémalint

Source : Engel, Blackwell et Kollat « Consumer behavior » Hot,
Kinehart and Wiston, 1978. P 22

. Saporta.B ©* principaux éléments d*une approche interdisciplinaire des comportements d’achats™ Revne frangaises du
marketing 1970, P36
*# Engel, Blackwell et Kollat « Consumer behavior » Hot, Kinehart and Wiston, 1978. P22
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—_

"Ces pouvoirs de perception de mémorisation permettent ainsi 1’acquisition d’informations
nouvelles ou TI'utilisation d’information déja détenues, dans ’environnement on trouve

aussi des variables qui peuvent influencer les décision finale telles que la nature, la classe

© sociale les influences interpersonnelles, 1a famille ... De maniére plus générale la situati’ofﬁ
- dans laguelle se prend la décision . L

Les différences individuelles jouent un rdle trés important dans le processus d’achat, il §° agit
de variables personnelles telles que la motivation, la personnalité, le style, ces derniéres

. variables explicatives de processus d’achat on été intégrées aux différentes phases de prise
.. de décision, chose qui a permis a Engel, Blackwelle et Kollat de mettre en place un modéle
7~ plas complet et plus explicatif,

‘Le modéle générale présente par les trois chercheurs se présente comme suit
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Chapitre 2 : Comportement du consommateuy

2- Les facteurs qui infinencent le comportement du consommateur ;

Le comportement du consommateur subit I'influence de plusieurs facteurs que 1’on peut
regrouper en quatre : les facteurs liés 4 son environnement socioculturel, les facteurs
psychosociaux, les facteurs personnels et enfin les facteurs psychologiques. :t
Cette partie regroupe tous les facteurs qui se manifestent de maniére plutdt indirecte sur le
comportement d’achat et de la consommation.

A- Les facteurs socioculturels : les décisions de consommateurs sont frés
souvent influencées par sa culture, ses affiliations socioculturelles et aussi son appartenance
de classe. :

- La culture: la culture peut &re consensuellement définie
comme™ «un ensemble de valeurs, de croyances, de symboles, de mythes, de coutumes et
de traditions partagées par des individus 3 un moment et dans un espace donné. Elle exerce
une influence sur les modes de comportement de ces individus & travers Iinstauration de
normes sociales ou de codes de conduite ».

Selon la définition classique de I’anthropologue Edward B.Taylor est un « tout™ complexe
qui comprend les connaissances, les croyances, 'art, les régles morales, les coutumes et
toutes les capacités et habitudes acquises par "homme en tant que membre de 1a société ».

L’individu ne vient pas au monde avec tout son bagage cuhurel, il doit apprendre sa propre
culture, c’est un processus qui s’apprend sur plusieurs années et qu'on appelle la
socialisation. La socialisation est un processus par lequel un individu apprend & viser et &
fonctionner en société. La cultute est transmise par différents groupes et institutions comime
la famille, les medias, Fécole qui sont des agents de socialisation par excellence.

Les responsables du marketing iniernational doivent particulidrement faire attention aux
différences culturelles, dans la mesure ou elles doivent avoir de profondes incidences sur la
vente de leurs produits et la mise en ceuvre de leurs plans marketing & Pétranger. Vers la
moitié du siécle demnier, avec le développement de la technologie et les medias, on renfarque
que de nombreux pays en voix de développement,. sans répéter leurs culture d’origine
aspirent a des valeurs universelles, (liberté, épanouissement, personnel) symbole de la
culture du monde accidentel, par exemple : les jeans LEVIS qui véhicule les valeur de
liberté, 1’authenticité et d’aventure est tout aussi typique d’un produit capable de porter des
valeurs de plus en plus partagées par les segments de consommateurs appartenant i des pays
caliurellement et idéologiquement différents.

- La sous culture : La société de masse tend™ & se faire remplacer
par une séri¢ de sous-culture différenciées. On va en fait aux antipodes de la société
standardisée et homogéne qui était censée produire des consommateurs de masse, des
travailleurs de masse et des mass-media.

B Abdeimajid Amine, “*Le comportement du consommateur face aux variables d’action marketing °°, &lition management
et société, 1999,P13

3 Tuylor E.B, “Primitive culture” edition John Murrey, London, 2003, P 45

% Facob J., R.W.Chestnut et W.A Fisher “ A behavioural approach in dmable purchasing” journal of marketing research,
Vel 15 November P532
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‘Chapitre 2 : Comportersent du consommateur

‘On peut définir la sous culture comme un groupe social 1dent1ﬁable en fant que segment
différencié dans une société plus large et plus complexe. Ses membres possédent des
-speclﬁcltés culturelles distinctes des autres personnes de la société, mais il adhérent
'toutefols a ses valeurs fondamentales et respectent les régles correspondantes. ;

On générale, les sous culture s’appliquent a tout groupe de personnes qui ont les merhe
valeurs, normes, attitudes. Ces groupes culturels relévent des d1fferences que I’on doit ces

aspeots qui distinguent ces groupes sont varies
v Les groupes de génération : les seniors, ]gunes cadres. ..

v Les groupes de nationalités : groupes constitués ¢'émigrés de différentes
nationalités. "

v Les groizpes religieux : constituds de différents types de religions, ce qui implique
des différences au niveau de la consommation comme par exemple les interdictions
alimentaires, chez les musuimans.

v’ Les groupes ethniques : les différentes races, blanche asiatiqués, noir. ..

v Les groupes régionaux : les différences régionales sont souvent apparente des
comportements différents tels que I’ attachement a certain produit ou certain mode de
consommation.

- Les classes sociales : « Des®® groupes relativement homogenes et
permanant, ordonnés les uns par rapport aux autre, et dont les membres partagent le systéme
de valeur, le mode de vie, les intéréts et le comportement », nous pouvons aussi citer une
autre définition « Groupe®’ de personnes qui sont semblables quant 4 leurs propriétds, leur
prestiges et leur pouveir ». _ '

Cette définition met en évidence les trois dimensions qui permettent d’identifier la classe
sociale d'un consommateur.

Les propriétés correspondent aux bien possédés mais on automobiles, entreprise; terrams
elles constituent la richesse matérielle d’une personne.

Le prestige est évalué par Poccupation, les titres honorifiques, les exports réalisées et enfin
le pouveir qui est la capacité de la personne a influencer les décisions d’autre.

On conclue que la classe sociale est un concept moutant, certains individus peuvent évoluer
leur position dans le sens ascendant ou descendant, les différentes classes développent teurs
propres préférences vis a vis de lalimentation, des vétements, des meubles, des
automobiles, des loisirs et méme dans les sport par exemple les milieux populaire préférent
pratiquer des sports privilégiant le corps a coup et le contact rigoureux (lutte, boxe...) alors
que les classes supérieures préfere les sports ou il y’a pas de contact (golf, tennis...) '

* P Kotler P et Dubois, “Marketing et management”, 11 eme édition Union, Paris, 2000, P128
7 Solenave I.P et A D’astous, “Je marketing de P'idée 4 " action” edition Vermelle Canada 1994, P 66
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B- Les facteurs psychosociaux: Le second groupe aborde les facteurs

~ psychosociaux, ce sont des facteurs centrés plus sur les relations interpersonnelles, qui
. jouent un réle important en matiére d’achat, plusieurs axes sont considérés: les groupes de
références la famille, les leaders d’opinion et enfin les statuts et les roles. N

(R -
- Les groupes de références: Les. groupes de références
représentent des individus qui sont influencé par d’autre, sous groupe, il y’a le groupe

 primaire tels que la famille, les voisins, les amis, les collégues de travail et au second lieu

les associations, les clubs, la religion.
Les groupes de références interviennent en trois maniére d*abord il propose 4 1'individu des

- modéles de comportement et de mode de vie, ensuite ils influencent I'image qu’il se fait
© Jui-méme enfin ils engendrent des pressmns en faveur d'une certains conformité¢ de

comportement. .
L’influence de groupes de références sur le choix d’un produit ou d’une marque est sans

doute uh souci pour I"entreptise et donc, elle tente d’atteindre les leaders d’opinion, du

groupe de référence, qui n’appartiennent plus au milieu privilégié comme on le pensait
autrefois mais ils se répartissent dans les différentes couches de société.

- Les leaders d”opinion : les leaders sont des personnes™ dont le
statu dans leurs groupes respectifs est élevé autrefois, ils appartenaient aux milieux
privilégiés maintenant ils sont répartis dans plusieurs couches de la sociéié.

Un leader peut &tre quelqu’un de célébre, mais ce peut &tre « Monsieur tout le monde » pour
peu qu’il soit jugé comme sympathique et compétent dans un domaine précis, qualités aux
quelles doit 8’ajouter un désintéressement pergu.

Ainsi les conseils d’un collégue de travail vont peser lourd dans notre choix final si Pon
désire d’acheter un micro ordinatevr et qu’on le sait passionner d’informatique. Rares sont
toutefois les individus qui ont le pouvoir d’étre des leaders d’opinion dans un grand
nombre de domaine.

Différentes raison peuvent conduire un consommateur 3 étre sensible & i’mﬂuence d un tel
vecteur :

* Une manque d’informations lors du choix pame que le produit est complexe ou
parce qu’il ne s’estime pas suffisamment compétent.

»  Le sentiment que les autres sources manquent de crédibilité.

«  Un accés plus factle 4 la personne influente qu’aux autres sources.
»  La nature des liens sociaux entretenus avec le Leader.

s Le besoin d’une approbation sociale.

= La volonté de réduire une dissonance post achat.

* Howard J.A “ consumer behaviour” application of theory 1977 New York, Mc Graw Hill 1977 P213
% Howard John Op Cit P 178
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" Chapitre 2 : Comportement du consommateur

- La famille : La famille est un agent de socialisation, elle

" ransmet™ 4 Pindividu les valeurs; normes, compottement et attitudes qui les rendent unique

au sein de la culture degré & aﬁectatmn entre les membres. Quand au role des membres de
1a famille, il se distingue en quatre types de décisions : ﬁ«

» Les décisions autonomes : se sont des décisions qui sont reparties entre ’homme et
la femme a part égale, exemple ; les décisions d’achat pour produit électroménager.

= Des décisions du type man dormmnant : exemple le choix d’une voiture, réparation
" des assurances. ..

= Des décisions de type femme dominant : exemple les produit d’entretiens, produits
a]1mentalres vétements des enfants. ..

= Les dec1slons syncrétiques : se sont des décisions prises conjointement par les deux
époux aprés une importante recherche d’inforination et de négociation exemple le
choix d’'un appartenant ou des vacances.

Des recherches ont montré qu’au sein d’un couple, les situations n’étaient pas durablement
figurées, ainsi an debut du cycle de vie familiale, le modéle le plus fiéquent est souvent de
type syncrétique, mais quand le couple avance en age, il tend 4 étre remplacé, soit par un
schémas autonome, soit par la domination de I’un des conjoint.

Une des études majeures qui a utilisé cet outil dans le domaine de consommations est celles
de David et Rigand Bricmont, lesquels se sont efforcés de situer les principales demsmns
familiales au sein de quatre catégories.

1 utz Richard “Omn gelling situated, d1e role of situation factors in consumer research™ m W.L Wilkie, Advances in
consumer research, Qnn Atbar, Association for consumer research Vol 7 1980 p 659

69



< Chapitre 2 C@mmbrﬂ;@m@m diz comsommatenr
{ndap i i

Figure 18 : Modéle de David et Rigaud Bricmont
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Source : Pavid et Rigand Bricmont OP CIF P 165

L’étude de David et Rigaud ne s’est d’ailleurs pas contentde d’étudier la décision finale.
Elle a aussi montré que pour une méme catégorie de produits, le poids de chaque époux
pourrait varier d’une phase de processus de consommations & Iautre, ainsi pour
Pautomobile par exemple ¢’est le mari qui procéde a la recherche d’information, mais sur le
lieu de vente, le choix est souvent pris conjointement. Pour les consommatiques, le mar]
intervient lors de la reconnaissance du besoin et de la décision d’achat, mais trés peu dans le
processus évaluatif. ..
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- Les statuts et rbles : tout au long de sa vie', un individu fait
partie de plusieurs groupes : famille, associations, clubs, la position qu’il occupe dans
chacun de ces groupes est régentée par un statut auquel correspond un rdle.

Un r8le se compose de plusieurs activités qu’une personne est censée accomplir, compte
tenu de son statut et des attentes de 'entourage. Wb
Un statut donné correspond 4 une position plus ou moins valorisée socialement, dans nos
sociétés modernes, le statut de chirurgien par exemple est supérieur a celui d’éboueur.

Statut et roles exercent une profon.:le42 influence sur le comportement d’achat, ces gens ont

souvent tendance a choisir des produits en tenant compte de leur statut social. Le cadre
supérieur roule en Mercedes Benz, mange du caviar et joue au golf, autant de symboles de
sa réussite. Les symboles ne sont évidement pas les mémes d’une classe sociale et en outre
évoluent dans le temps. :

C- Les factenrs personnels : Méme les caractéristiques personnelles d’un
individu influencent ‘ses décisions d’achat tel que son age, 1’étape de son cycle de vie, sa
profession, sa position économigus, son style de vie et sa personnalité.

- Cycle de vie et Age: «Description des étapes ¥ qui

définissent 1’évolution d’une famille dans le temps ». Dans une vie, une personne passe par
différent stades et connait des situations familiales différentes ou changeantes. Tel un
produit, sa famille sujette 4 certaine courbe de cycle de vie, et passe par différentes étapes.

Le concept de cycle de vie représente une variable intéressante pour I’étude des processus

de décision au sein du ménage.

Une étude révéle que le cycle de vie familiale est fortement différencié selon la position de
Pindividu dans un cycle de vie, ce qui permet de mettre en rapport les types de
consommations en fonction de la composition de la cellule familiale.

Selon W. Dwells et G. Gubar il y’a huit phases™ dans un cycle de vie familiale -

v Tes jeunes célibataires : ils ont peu de charges financiére et sont souvent des leaders
ent matiére de mode, leurs achats portent principalement sur I'équipement et
I’ameublement de base, I’automobile et tout ce qui 4 trait aux loisirs et aux vacances.

s Tes jeunes couples sans enfants : leurs situation financiére est généralement bonne
dans la mesure ou les deux conjoint travaillent, on note encore un poids trés fort de
postes comme les loisirs, I’électroménager, ou [Pautomobile dans la structure
budgétaire mais les achats de biens durables progressent.

= Les jeunes couples avec enfants moins de six ans : cette période se caractérise par
utte augmentation des charges et par une dimension des ressources, les achats
d’équipement se stabilisent, voire régressent. 1 endettement est important en cas
d’achat de la résidence principal.

i Darpy et Volle Op Cit P 56
Hormjc T The role of affect role in constumers™ psychology and marketing Vol 10 N3 P 239
* Sallenaveet J.P et A.D’ Astos * Le marketing de I’idée & Paction” edition Vermette, Canada, 1990, P64
“ Dwells. W et G.Gubar, “Le compertement du consenmateur” edition Dunod, Paris 2005, P 194
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m Les couples avec enfants de plus de six ans: la situation financiére s’améliore si
I’épouse reprend son activités professionnelle on assiste alors 4 de nouveanx achats
d’ameublement, et quand ¢’est possible, 4 Pacquisition de la résidence secondaire

, il faut noter que 'influence de la publicité est beaucoup plus faible qu’a & augres
penodes du cycle.

= Les couples avec grands enfants : ¢’est le prolongement de la situation précédente,
on doit néanmoins supporter le colit important des études des enfants, ce qui peut
conduire 3 des arbitrages défavorables pour certaines dépenses de loisirs.

»  Les couples actifs sans enfants ; la situation financiére est excellente car on atteint le
sommet de sa carridre professionnelle. Les grands investissements sont terminés et
les charges sont minimes. Le niveau épargne est élevé, on se détourne des
nouveautés pour se reporter sur des dépenses d’amélioration ou des articles haut de

gamime.
» TLes couples retraités sans enfants : la situation financiere reste élevée méme si les
revenus peuvent baisser par rapport au stade précédent. Le temps libre disponible

permet de se tourner 4 nouveaux vers les loisirs et les voyages, ¢’est I’époque des
cadeaux et des réceptions.

= Les personnes survivantes® : on assiste souvent 2 un forte diminution des revenus,
parallélement, le poste des dépenses de santé et de bien &tre tend a croitre de maniére
conséquente.

Le tableau suivant nous résume le cycle de vie familial ;

Tableau 4 : cycle de vie femiligle

Phase de cycle familiale Revenm Type de consommation
- Célibataire Modests Vétement, boisson, loisirs
- Jenne couple sans enfant Croissante Biens durables, loisirs
- Couple avec enfant moins de 6ans En baisse Logement, jouets, équipement
- Couple avec enfant >7 En hausse Education, sport
- Couple avec enfant En hausse Mobilier, résidence, secondaire
- Couples 8gés sans enfant Maximym Voyage, loisirs
- Couples retraités sans epfants Bomne, stable | Voyages, loisirs, sanié
- Personnes survivantes En baisse Santé, bien &tre

Sonrce ; fait par P'étudiant

“ Dwells . W et G. Gobar, Op Cit P 200
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Selon Michae! Solomon, il présente e cycle de vie dans le seg':hé:ma“6 suivant :

Figure 19 ; Cycle de vie familial
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Seprce R, W Belk Opcig P 158

- La prefession : une personne peut &ire influencéd”

épalement par le metier gu'elle exerce, pour chague métier ou profession, "individu & des
besoins différents (vétements) et aussi selon le zalaire qu’il recoit : Exemple un directeur n’a
pas les mes mémes attentes qu'nn ouvrier, ¢’est pour cela que le responsable de marketing
doit identifier les catégories socio professionnelles qui expriment un intérét particulier pour
ses produils el services.

C- La situation économigue: la situation économigue™ d’une
SR personne détermine ce quelle est en mesure d'acheter, cette position est caractérisée par le
AEEEE o reveny (niveaw, régularité, périodicité) son patrimoine, sa capacité d’endentement et son
o b attitude vis-a-vis de 1’épargne et du crédit. ‘

C e Le schéma suivant expligue® mieux Jes facteurs situationnels ou économigue qui
R & interviennent dans la prise de décision d’une fagon ponctuelle et limitée dans le temps.

: i N % Pelk R W situstional varizbles and consumer behavienr “ jovrnat of consurner research, 2 December PP 158
T 47 Darpy et Volle Op Cit P 45

N *® Hownrd John A “ Consumer Pehavior  apnlivation of theory, New York Mc Graw 1l P 543
® Belk R W« Situational variables and consumer behaviour » journal of consumer research, 2 deceraber P158
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Figure 20 : Le rdle de la situgtion économique dans le comportement d’achat

PR

Situation économique !

Comporiement
Censommatenr d*achat

Source : B.W.Bellt Opcit P 159

- Le style de vie : selon Bernard .J.F « Le style **de vie
cotrespond 4 un systéme de signe par lequel I'individu communique 4 son environnement,
ses préférences et ces normes, ¢’est le fait de communiquer avec son entourage (famille,
amis, camarade...) qui permet de connaitre et détermine les gotits et les préférences de
chacun de nous. Ce style de vie®® refléte des conceptions trés différentes dues 3 la différence
des comportements individuels. On peut les regrouper dans des sous ensembles homogénes

(les gens quiont presque le méme style de vie) qui permettent A des praticiens du marketing

de faire une segmentation basée sur les caractéristiques communes du groupe.

" D’aprés F Lazer trois grands types d’éléments permettent de décrire le style de vie

= Les activités : elles concernent les taches effectudes par les gens, travail et loisirs. ..

= Les attitudes : ¢’est le systeme des valeurs et les caractéristiques de la personnalité
qui déterminent les interactions entre I’ndividu et son entourage.

= TLes opinions : ce sont les idées et les représentations que les Indmdus se fcnt de
leurs environnement social en genérale.

Laser a aussi défini la notion de style de vie par rapport 4 une description individuelle et
comportementale « le style de vie™” est le résultat des forces telle que la culture, les valeurs,
le symbolisme de certains objets, les valeurs morales et éthiques. Dans un certains sens,
I"agrégat des achats des consommateurs et la facon dont ces achats sont effectués reflétent le
style de vie d’une société ».

* Bernard, J.F“le signe et [a style de recherché epistémologique d’un concept de style de vie®, revue francaise du
Marhetvy, 1980, P 9- 47

7 Valelle P,” les demarches des styles de vie” recherché et apphcahon en marketing 1.2 . 1586, P41-58

2 Lazer Feld, “the art of asking why” national marketing review, 1963, P 26-38
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Cette définition est liée a I'environnement qui entoure Pindividu, il est schématisé™ comme
suit

Figure 21 : Hi¢rarchie des styles de vie propese par Lager k

Culture et société
4

4
Valeurs et atientes individueiles et collectives
{du groupe de référence)

v

“—
Valeur et structure de siyle de vie
Yalenr et structure de style de vie D —
Valeur et structore de style de vie T —
Source : Valaite Florenc it, P28

La définition de Wind et Green™ est plutdt centrée sur P'individu, ces auteur identifient trois
niveau ¢’ étude de style de vie : ‘

u  Les valeurs et les traits de personnalité
w  J.es activiiés, intérét et attitude AIO
»  Les comportements des consommateurs

Le style de vie peur étre élaborer et développer de fagon * individuel et personnel, ce
dernier n’est guére possible de 'appréhender dans sa totalité 4 cause des informations
fragmentées et incomplétes qui peuvent étre données par I'individu sur son mods de vie. Il
est cependant possible d’appréhender quelques aspects & condition de regrouper les agents
sur la base de similarité des constructions personnelles de démarche de Bernard Bicheries,
Pinson fait également appel a la notion du groupe social dans lequel s’insére individu. La
formulation de Valette Florence dans la figure et synthétisé propose le style de vie de
Pindividu comme Pinteraction des niveaux :

» -, Valette Flarence Op Cit P20

* Wind et Green, “some conceptual measurement analytical problems in life style research”, American marketing
assoc:latlon, 1974, P 99

* Bermard Becharis, "Mode de vie et style de vie” Pison, CH, edition consummation, 1981, P4 - 73 - 90
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Les modes de vie-

= Les comportements de consommation

s Attitudes, intérét, opinion . §
= Les valeurs |

Figure 22 : Intdgration des élémenis constitutifs du style de vie

Envirconement

v
Mode de vie

Consommation

Environnement »)

i 2 j_

Source ; F.Valette, Ihid p 54

- 1La personnalité et le concept de sof: on appelle
personna11té56 un ensemble de caractéristiques psycholog1ques distinctives  qui
engendrement un mode de réponse stable et cohérent & I'environnement. La personnalité
d'un individn s’exprime en général sous forme de traits tel que impulsivité on
comporiement réfléchit créativité on conservatisme, activité ou passivité.

Les théories psychologiques de la personnalité ont proposé différentes types de distinctions
parfois utiliser dans ’interprétation des études sur le consommateur, sur la force des vents,
sur la négociation acheteur-vendeur.

Dans ce sens les personnes se distinguent par la maniére d’agir ou de réagir, ils peuvent &tre
soumis ou agressif d’aprés Plsson et Jolibeert, cing grands facteurs de personnalité ont été
mis en évidence « I’ouverture’, le caractére consciencieux, |’extraversion ou tendance a
8tre sociale, I’amabilité et la stabilité émotionnelle.

L’étude de la personnalité a un faible pouvoir prédictif. Certes, des études de personnalité
peuvent permettre d’éclairer certain type de comportement d’achat, mais les facteurs qui
peuvent intervenir et qui ne sont pas tous pris en compte 4 la complexité de I’analyse,
rendent le concept de personnalité peut opératoire, cela conduit a étudier d’autre
caractéristique constante moins compliqués de I’individu tel que 'image de soi.

* Fildman Sidney P et C.M Spencer “ The effect of personnel influence in the selection of consumer services™ i Peter
Bemmetted, marketing and economic development Chicago American Association Marketing www.afin.com 1995
7 Pisson et Jolibert, “comportement du consormmateur’”; encyclopédie de pestion 2eme edition, 1999, P374
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Alors, Pimage de soi est I'ensemble de croyances gui tournent autour de_ nos traits
Jridentité, ces croyances peuvent étre positives ou négatives, partagées ou illusoires, stables

" on évolutives. ) ' o o -
. Lestitne de soi est un’® sentiment plus ou moins positif qu’on a de soi méme ce sentimes)

est formé au contact des autres en fonction de leurs actions d’approba?ioz} ou d:a rejet, moins
‘également des mécanismes psychologiques internes par lesquelles Vindividu interpréte ces

retours d”information externes pour conforter ou infirmer les jugements qu’on porte sur soi

méme, les individus se partagent souvent dans leur perceptions entre un moi idéal qui
représente ce qu’il aimeraient étre te le moi réel ou du moins pergu comme tel les

" comportements des individus sont Jargement guides par I'image qu’ils se font deux méme
" jls cherchent & confronte leur image d’eux-mémes par désignes extérieures et les offres

commerciales s"intégrent dang cette gestion d’image de soi.

D- les facteurs psychologiques: plusiewrs processus clé
interviennent dans la psychologie d’un individu : les besoins, les motivations, la perception,
I’ apprentissage et les attitudes.

- Les besoins: il faut fondre le coup 4 une idée
: 1e marketing ne crée pas de besoins! Qu’on les considére comme innés ou comme
le fruit des expériences vécues, il s’agit de toute fagon d’un concept situé 4 un niveau trop
profond pour que les techniques du marketing puissent avoir dessus en effet direct. Par
contre elles peuvent si des besoins prioritaires sont détectés dans un groupe de
consommateur, servir de support pour faire naitre dans ce groupe quelque chose de plus
artificiel et de plus éphémére: un désir.  Au mieux, elles peuvent réveiller un besoin qui

]

 existait 2 ’état latent, on peut ainsi définir le désir comme étant Pexpression culturellement

apprise d’un besoin, par exemple un américain et un indien qui ont faim ne chercheront pas
tes mémes aliments pour satisfaire ce besoin car leurs apprentissages respectifs du goiis Jes
ont conduits vers des chemins différents.

1l existe une variété de théorie utilisée pour expliquer les besoins, et elles proviennent de la

_diversité de leurs perspectives, théories d’appremtissages, psychanalytique, de la

personnalité cognitive, des valeurs de Iimplication. ...

Le tableau suivant permet de résumer les différentes théories qui ont évoqué le théme du
besoin sur différents dges :

% Pricsson Ander K Analysis of memory performance in terms of memory skill” in R.J Slemberg, advanced in the
gsychology of humman intelligence; Vol 5 Hills dale 1998 P 137

'] . Zouhaghi Bensedrine. S, « concept de soi, concept de noms et cormporiement du consommatenr » université de Paris, Paris,
96 P 54 '
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Tablean 5 : différentes thdories concernent le concept du besoin

‘T'La théorie de 1'éveil des besoins

-5 . Stendret (1943)
- C. Berlyne 1960)

"Courant Apports i
T La théorie frondienne « concept somatique ot v" La pulsion une catégorie de besoin inconscient
sychique » ' v L’importance d’instincts sexucls
Adler A (1941) Fromm (1941) Sulvian v Supérioritéfinfériotit
| (1947), Horney. K (1937) v Solitude
Tes théories de la réduction des instincts ¥ .Existence de inécanismes sumorégulatewrs gm
« concept hormdostasies » C. Hull (1943) © permettent a I'individn de maintenir un équilibre
. _ v L’organisme agiva de fagon a réduire une tension
due 3 une pulsion
v" Le consommateur cherchera 4 ére stimulé on aura

un besein de stimndation jusqu’a qu’it atteigoe un
senil optithum qui lui procurera a la fois du plaisir
¢t du confort

v La recherche de variété stimule I mdmdu et
‘procurg du plaisit

La théorie de maslow
A, Maslow {1954)

-~ L’existence d’un systéme hifrarchise de besoins comme
suit Besoms physiologiques : faim, soif

Besoins de sécurit protecnon

Besoins affectifs, socianx ; famille, amis

Besoins d’estime respect de soi mlmme prestige
Besoins d’actualisation, d'épanouisserment
Yindividue doit avoir satisfait les besoins moins
gleve de la hidrarchie avant de satisfaire les besoins
d’ordre plus élevd

NARASX

1.a ihéorie du concept de soi
E. L. Grubb et H.L Grotewohl (1967)
3. Zonaghi Bensedrine (1996)

v L’individu agit en fonction de Vidée qu'il a de soi :
- Son moi réel : ce qu'il réeilement
-~ L’image de soi : ¢e qu’il croit 8ire
- Le moi idéal : ce qu’il espére étre
- L reflet de soi ; ce qu'it croit éire aux yeux des aiires

La théorie de champ psychologique de
Lewin
K. Lewin (1935)

v Lorsque les motivations sont de force <Sgaie, e
consommatenr vit nn conflit qui peut aveir 3
origines :

- Conflit contre deux solutions domi l'une est percue
favorable et Pautre défavorable

- Conflit enfre deux solutions également favorables

- Conflit entre denx solations également défavorables

La théorie des valeurs
A, Joli Bert et G. Banmgartner (1997)

v Les valewrs sont des représentations cognitives de
besoins,

v Elles consistentt en concept croyances des lenes de
conduile ou des finalités d’existence

v Elle affecte Uatfitnde de Dindividu a Iégard de
produit

La théorie implication
- M. Rothschild (1984)
- J. N Kapferer et G. Laarent (1936)

{ -P. Volle (1995)

I

¥ L’implication est comsidére comme [intensité,
Vimportance et I'intérét du consommateur envers
un prodit

v L’implication est l¢ refiet de composastes de mature
cogaitive et effective
Cognitive : issue des motivations utilitaires centrées

-s0r les caractéristiques fonctionnelles du produit

¥ Affective: traduit Texistence de  besoins

émotionnels que le produit peut satisfaire

Source ; 8. Zowhaphi Bensedrine, o concept de soi, concept de noms et comportemnent du consommaiony »

uaiversité de Paris, Paris, 1996
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Maslow distingue® cing grandes catégories de besoins

Figure 23 : Les catdgorie da besoin selon Maslow

Besoin d’estime,
reconnaissance, statut

Besoin d’appartenance ef d"affectif \

/ Besoin de séourité (protection)

 —
Besoin physiologique faim et soif

Source : P. Kotler rt Dubots « marketing ef management » Seme Sditlon, Publi-union, 2003

1- Les besoins psychologique : se sont les besoins tirés directement 4 la survis de
Iindividu. Tels que les besoins vitaux (nourriture, logement).

2- Les besoins de sécurité : c’est les besoins d’étre protégé contre les divers dangers
qui peuvent menacer les individus, se sont des besoins de protection de soins (assurance, la
médecine préventive)

3- Les besoins d’appartenance et d’affection : il s’agit des besoins fondés sur le
caractére social.

4- Les besoins d’estime : concerne l'individu lu1-meme il g’agit du désir d’étre
estimé par les autres, avoir une place sociale, &tre connu.

5- Le besoin de s’accomplir : il s’agit de se réaliser, de créer et de s’épanouir, ¢’est
ce sommet des agpirations humains.

® Kotler. P et Dubois « marketing et management » 8eme édition, Publi-umion, 2003
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" D’autres besoins ont dgalement été identifiés, des besoins cognitifs, les besoing

Jattributions ou les besoins d’accomplissements déjd évoqués par Maslow. L’ Américain

Henry Murray propose une typologie de 18 besoins® psychologiques.

Tableau 6 : Typologie des besoins psychologiques selon Maslow .
Besoin de domination | Besoin de jeu
Besoin soumission Besoin d’affiliation
Besoin d’autonomie Besoin de rejection
Besoin d’agression Besoin d’éviter I'infériorité
Besomn d’bumiliation Besoin de se réaction
Besoin ¢’ accomplissement | Besoin d’ordre
Besom de sensations Besoin de se défendre
Besoin sexuel Besoin d’intelection
Besoin d’exhibition ‘

Source : Kotler et Dubois, Opcit P23

- Les motivations : la motivation est d’abord le fruit de .
1’activation d’un besoin. Elle constitue une force qui conduit I’individu 4 agir. Elle nalt pour
mettre en place une stratégie visant & réduire un décalage notable percu, consciemment ou
non, entre un état actuel et un état souhaité. Les besoing ressentis par un individu sont de
nature trés diverse, certains sont biogéniques, issus d’états de tension physiologique tels que
la faim, d’autre psychologiques engendrés par un inconfort psychologique tel que le besoin
de reconnaissance. La plupart des besoins, latents ou conscients ne pousseni pas
nécessairement I’individu 3 agir, pour que I’action intervienne il faut en effet que le besoin
ait atteint un niveau d’intensité suffisant pour devenir un mobile.

L’étude de motivations en “comportement du consommateur e de acheteur est
intéressante 3 condition de rester prudent quand aux résultats que ’on obtient, selon richard
Ladwein. o

Il explique aussi qu’il ne faut pas oublier qu’d un motif peuvent correspondre phsieurs
motifs, ainsi 8’1l est intéressant d’étudier les motivations, il 8’agit avant tout d’identifier les
motifs et les buts susceptibles d’é&tre exploités en terme de marketing opérationnel, sans 8tre
certain que les acheteurs et les consommateurs seront en mesure de lier les motifs et ces buts
exploités.

Daprés H. J. Joannis, les motivations Pcorrespondent aux plusieurs positives qui stimulent
le comportement d’une personne et qui la pousse d concrétiser 1’achat, il distingue trois type
de motivations :

* Kotler et Dubois Qp Cit P23
® Richard Landwein, “les etudes marketing”, edition Economica, 1996, P 10
8 Joannis H.I ,comprendre le consommateur” edition Vernette, Canada, 1990, P 35
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v" Les motivations hédonistes : elles ont pour origine le plaisir de la vie (repos,
gourmandise, voyage...) '

v Les motivations oblatives : elles trouvent leurs origines dans le plaisir de faire du

bien aux autres y {

v" Les motivations d’auto expression : elles ont pour origine le besoin de s’ affirmer soi-
méme (se montrer, s’exprimer, se manifester...)

D’aprés d’autres lectures nous avons trouvé aussi :

v les inhibitions : sont les pulsions causées par certaines motivations d’achat et
inséparables d’elles, elles sont des motivations du genre non noble, fitvole ou
honteuse.

v" Les peurs: sont des pulsions négatives causée par des difficultés réelles ou
imaginaire, inhérentes 4 I’emploi du produits, ces peurs sont souvent
particuliérement vives en ce qui concerne les produits alimentaires.

De nombreux psychologues ont proposés des théories de la motivation, les trois célébre sont
dues 4 Sigmund Freud, Abraham Maslow et aussi Frederick Herzberg.

_ ¢ La théorie freudienne de Ia motivation :

la théorie freudienne soutient que les besoins de I’&tre humain sont largement inconscients,
selon Freud, I'individu réprime de nombreux désirs lors de son développement et de son
acceptation progressive de la vie en société, ces désirs ne sont pas totalement éliminés ni
parfaitement maftrisés et réap farajssent dans les réves, les lapsus et les obsessions.

Le comportement individuel®* v’ est par conséquent, jamais simple et peut correspondre 4 la
mise en jeu des facteurs plus ou moins profonds. Par exemple quand un client veut acheter
une voiture, il ne voit pas seulement ses performances mais il est intéressé par la couleur, le
modéle, la marque et le design, des éléments qui déclenche des émotions et donc les
fabncants doivent prendre tout cela en considération. :

¢ La motivation selon Maslow :
La théorie de Maslow® est fondée sur trois hypothéses :

v" Un individu approuve de nombreux beseoins qui n’ont pas toutes la méme
importance et peuvent donc étre hiérarchisés.

¥ 1l recherche d’abord 4 satisfaire le besoin qui Iui semble le plus important.

v" Un besoin cesse d’exister, au moins pendant quelque tenips, lorsqu’il & été satisfait
et I'individu cherche alors 4 satisfaire le second besoin le plus important.

La pyramide de Maslow a été présenté et analysé dans la partie besoin.

6 Valette-Florence. P, “*Tutroduction a P’analyse des chainages cognitifs™, recherche et application marketing, vol 9, N°
1, 1994, P93
% Kotler P., Dubois et Manceaw, “marketing management”, 11édition education, Paris 2004, P 219
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» La motivation selon Herzberg :

Frederick Herzberg a développé la théorie des deux facteurs qui distingue les éléments® de
satisfaction et de mécontentement, si un ordinateur portable n’offre pas de garantie de
longue durée alors que le client souhaite une, il y ‘a un mécontentement. Par contre lqsﬁ
capacités gratuites peuvent provoquer une satisfaction si elles augmentent le plaisir qu’il
“éprouve a utiliser son ordinateur.

Cette théorie suggere que "entreprise doit toujours travailler dans deux directions.
v Eviter le mécontentement de I’acheteur potentiel
v" Identifier avec soin les causes de satisfaction.

* Afin de les incorporer & son offre en bénéficiant si possible d’un avantage différentiel.

' ~- La perception : on peut définir la perception comme
étant « Un processus® dynamique par lequel celui qui pergoit donne un sens a des
matériaux bruts en provenance de ’environnement, Pindividu n’y est pas un simple objet
qui subie, mais un acheteur a part entiére »

En marketing le phénoméne de perception peut &tre définit de fagon générale comme® la

- sélection, 1"organisation et Pinterprétation par le consommateur des stimuli marketing et

environnementaux dans un cadre cohérent, les stimuli dont il est question concernent tout
élément physique, visuel et verbal du nature marketing pouvait influencer les décisions du
consommateur.

Plusieurs individus soumis au méme stimulus peuvent en avoir des perceptions différentes
selon d’environnement qui les entoure et selon leurs caractéristiques personnelles. Or, en
marketing toujours les perceptions des clients sont plus importantes que la réalité, irois
mécanismes affectent la maniére dont un stimulus est pergu : [attention sélective, la
distorsion sélective et la retentions sélective.

o L’attention sélective : un individu est exposé™ 2 plusieurs stimulus durant chaque

jour de sa vie, mais celles qui franchisent sa conscience sont d’un nombre limité, le
raisons de cette préférence de ce stimulus sont : '

- Un individu a plus de chances de remarquer un stimulus qui concerne ses
besoins.

- Un individu a plus de chances de remarquer un stimulus qu’il s’attend 2
rencontrer

- Un individu remarque d’autant plus de stimulus que Son intensité est forte
par rapport a la normale.

% Frederik Herzberg, “work and nature of man”, Collins Publishers, 1996, P168

5 Joel Bree, “ le comportement du consommatenr”, edition Dunod, Paris, 2004, P 35

% Abdelmajid Amine, “comportement du consomimateur face aux variable actions marketing” edition management, 1999,
P3s .

% Thomas F.A et B.W Weaver © cognitive processing and time perception “ perception and psychopysics, Yol 17 N 4 1995
P 366
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Le phénoméne de sélectivitdé explique qu’il est difficile d’attirer [attention des
consommateurs. Méme les plus intéressés d’entre eux peuvent ne pas percevoir un message
qui ne se détache pas nettement.

o La distorsion sélective : ce n’est pas parce que un stimulus a été remarquer qu’il segak
correctement interprsté, on appelle distorsion sélective le mécanisme qui pousse
'individu & déformer I'information regue, de la rendre plus conformes 4 ses attentes.
Lorsqu’un consommateur a dé€ja une nette préférence pour une marque, il risque de
déformer I’information dans un sens favorable & cette marque.

o Larétention sélective : I'individu oublie la plus grande partie de ce qu’il apprend, il
a tendance 4 mieux mémoriser I'information qui supporte ses convictions. La
sélectivité de la perception témoigne de la puissance des filtres internes et explique
pourquoi les responsables du marketing doivent si souvent répéter un message, en
s’efforcant de le rendre aussi convaincant que possible.

~ Lorsqu’on parle de perception, il faut qu’il y’ait succession de trois phases : une exposition

' (’information, une attention, ¢t un décodage, cela introduit les propriétés suivantes :

v la perception est subjective” : c’est la maniére dont le consommateur
s’approprie un produit qui en fait sa réalité, il y a ainsi décalage entre le
stimulus envoyé par ’environnement et celui regu par I’individy, il est donc
primordial de bien guider cette perception car sauf effet du hasard, i ne
déroulera pas la réponse si les bases initiales sont erronées.

v" La perception est sélective : elle joue un rdle de filtre qui permet & Pindividu
de ne recevoir que les stimulations utiles 4 son action, de fait un
consommateur est en contact quotidien avec plusieurs centaines de publicitd
mais n’en percoit au mieux que quelque dizaines, ies autres ighorées.

v" La perception est simplificatrice : un individu ne peut considére I’ensemble
-des unités d’information qui composent les stimuli percus, au deld .d’un
niveau de compiexité trés vite atteint, seule la répétition autorisera une prise

en compte de toutes les facettes d’un message. ‘

v La perception est limitée dans le temps: une informations per¢ue n’est
conservée que durant un temps trés court, 4 moins qu’entre temps ne
s’enclenche un processus de mémorisation.

v" La perception est cumulative : une impression est la somme de plusieurs
perception, un consommateur regarde un produit, voit une publicité le
congcernant, écouté ce que les gens en disent, examiner son condtionnement,
et a partir de la seulement il forge son impression globale.

™ Darpy et Volie Ibid p 40
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.'Chapitre 2 : Comportement du consOmmateny

: - L’apprentissage : le concept d’apprentissage se . traduit par
des changements d’attltudes et de comportement du consommateur résultant de son
expérience et de sa familiarité avec des objets, des situations ou des phénoménes. Il agit
"donc de réponses et de tendances apprises par 'individu suite 3 leur fréquence d’apparition
dans le passé. On percoit dés lors I’intérét de ce concept pour les entreprises dont l’objecﬁf
est non seulement de susciter une réaction souhaitée mais surtout de fasre en sorte que cette
réaction se renouvelle ultérieurement. Alors on appelle « apprentlssage !les modifications
intervenus dans le comportement d’une personne & la suite de ses expériences du passées ».

On parle d’apprentissage lorsqu’ ““un comportement ponctuel tend a se reproduire en vue de

devenir un comportement habituel, un taux d’achat n’est donc pas un bon indicateur de
I’adoption d’un produit, il vaut mieux considérer pour cela son taux de ré-achat quelle que
soit la technique utilisée, il faut ainsi procéder en deux temps, générer d’abord la réponse
souhaitée, puis s’arranger pour qu’elle se renouvelle,

Aussi, I'apprentissage crée des habitudes qui minimisent les efforts du consommatenr, mais
trop fortement installées, celles-ci abaissent son attention et peuvent le faire passer 4 coté
d’avantages qui lui sont proposés par ailleurs (pris plus intéressant, promotions....) cela peut
aussi faire perdre 3 I"entreprise le contrdle du processus qu’elle a initié, il faut donc mieux
créer un nouveau apprentissage avant que les effets du précédent ne deviennent négatifs.

Différents processus, faisant intervenir des mécanises plus ou moins complexes, permettent de créer
un apprentissage .

* L apprentissage par essais/erreurs, étudié par Thorndike, lequel mit un chat affamé
dans une cage avec de Ia nourriture dehors, au départ les mouvements erratiques du chat ne ki
permetiaient de libérer la fragile ouverture que de mamére occasionnelle et hasardeuse, mais aprds
plusieurs essais, Thorndike a noté qu’il mettait de moins en moins de temps 2 rcalisée I’ opération,
les parallcies enire de telles expenences et 1a consommation sont nombreux.

Dans un rayon qui est confroni€ A un choix difficile qui le conduit 4 consacrer du temps pour un
résultat fortement teinté d’aléas, au fur ¢t & mesure de ses ré-achat la durée se réduit et e chois est
alors plus affirmée.

* Le conditionnement classique : I’apprentissage est une réponse de
Porganisme & une stlmulatlon provoquée par des éléments externes a Pindividu. :
L’expérience de Pavlov” qui en provoquent un son en méme temps qu’il présentalt de la
nourriture 4 un chien a progressivement réussi a faire saliver I’animal au seul son de la
clochette, en 1’absence de toute noutriture, le conditionnelle est donc un processus
d*association entre deux stimuli qui permet & I'un d’entre eux d’acquérir, au fil de situations
répétitives, Ia capacité de provoquer la réponse que ’autre seul suffisant 2 engendrer

7! Kotler, Dubois et Manceau, Op cit P 221

? Joel Bree, Op cit, P 26
3 Abdelmadiid, S.Ladenat, « comment les consormateurs évoluent ils lewrs choix proposés en magasin 7 » revue frangaise

dn marketing N 152-2, 1995, P61
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MQZ : Comportement du consommatenr

Figure 24 : Schéma de conditionnement classique

Stimelas neatre (e
son clochetie)

Réponse quelcongue ) g

La clochette devient stimulus conditionné

: L.a noarriture (stinmlus or Salive (véponse
' conditionnes)

conditionné)

Source :Abdelmadjid, S.Ladenat, « comment les consommateurs évoluent ils leurs choix proposés en
magasin ? » revae francaise du marketing N 152-2, 19935, P61

* Le conditionnement instrumental™ : issu des travaux de Skinner et de
Péoole behavioriste, grice a des expériences menées avec des souris, il a démontré qu’une
conséquence agréable qui suit la réponse 4 un stimulus accroit de maniére mécanique la
répétition de cette derniére, an contraire un effet désagréable la diminue, le comportement
est modifié par des renforcements successifs qui générent des petits changements dans
Paction désirée. Beaucoup d’entreprise mettent en pratique ce genre de conditionnement en
offrant des cadeaux & chaque achat, en leur accordent un traitement préférentiel lors du
déroulement d’achat en magasin,

Figure 23 : Conditionnement par renforcement” instrumental

Comportement —p | Récompense —»} Renforcement positif
Situation de choix
Comportement —p | Punition —» | Renforcement négatif

Source : Lendrevie, Levy ¢f London, « Mercator », 7eme ddition, Dallog, 2003, P 167

™ Simon Herbert.A * nvatianis of human behaviour” annuel review of psychology Vol 41 1990F 9
L endrevie, Levy et London, « Mercator », 7Teme édition, Dalloz, 2003, P 167
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Chapitre 2 : Comportement du consommateur

* Les eﬂ‘ets vicariants dans I'apprentissage social . formalisés par
Bandura 1977, le principe™ ressemble & celui de I’apprentissage instrumental, mais sa base
gst cette fois 'imitation et non le fait de subir directement le renforcement, il ne fait pas
appel & des phénoménes mécanistes, mais intégre une dimension cognitive, Uindividu d?lt
clairement établir le lien entre la réponse et ses conséquences.

* L apprentissage cognitif: ’apprentissage cognitif met en relief les
processus mentaux internes de 1'individu, donc ’apprentissage est assimilé & la résolution
d’un probléme & partir des informations disponible dans I’environnement, apprendre n’est
plus un automatisme mais devient un processus créatif’ ' et délibéré qui s’appuie sur
1’information et I’évaluation des résultats.

- Les attitudes: la notion d’attitude est’™ trés
largement répandue dans le domaine du marketing, attitude est une mesure qui permet de
situer la position d’un individu par rapport & un objet, I’attitude peut étre définie aussi
comme une tendance ou une prédisposition de I'individu & évaluer d’une certaine maniére
un objet et a réagir devant lui.

Une attitude résume” les évaluations (positive ou négative), les réactions émotionnelles et
les prédispositions & agir vis-d-vis d’un objet ou d’une idée.

Le tableau suivant nous permet d’exposer quelques définitions proposées par des chercheurs
en psychologie et psychologie sociale.

Tableau?7 ; Quelgues_définitions™ de Uattitude

Autenr Définition

All port Lattitude est un état mental de préparation organisé au travers de
Pexpérience, exercant une influence directive ou dynamique sur la
réponse de Uindividu 2 tous les objets et situations avec lequel il est en

relations

Fishbieu et ajzen L attitude est une prédisposition apprise 4 répondre de fagon constante
(repetltwe cohérente dans le temps) favorablement ou défavorablement
a I’égard d’un objet donné

Eagly et chatken L’attitude est une tendance psychologique qui s’exprime par
I'évaluation d’une entité particnliére avec certain degré de faveur ou
défavenr

Source : Lendrevie, Levy et Lindon, Opcit P 41

7 Stmon Herbert, Op Cit P28
77 Kotler et Dubois, “Satisfaire Ia clientele 4 travers la qualité du service et la valeur” revue francais de marketing N 143,
) 994 P35
H F Russel “ how do attitudes guide behaviour?” edition Guilford press New York 1985 P 66
Dawd Krech, S.Richard, Crutchfield, “Individual in society” New York, Mc Graw company, 1962, P 162
% Lendrevie, Levy et Lindon, Op Cit P 41
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Une attitude se compose de trois composantes’’, ces composantes sont importantes, mais
Jeurs importance relative varies en fonction du degré de motivation du consommateur par
rapport & un objet, les chercheurs qui se sont attachés & I’étude des attitudes ont développé
le concept de hiérarchie des effets pour expliquer I'impact relatif des trois composantes;
chaque hiérarchie précise une série d’étapes a lieu dans la conception d’une attitude, ces
irois hiérarchie distinctes sont récapitulées dans le schémas suivants :

Hiérarchie d’apprentissage standard

o Attitude fondée sur le
o Cmyancgs I > Affect _ Compol-temgnt . traitement d’information
- ; cognitive

Hiérarchie de faible implication
| Attitude fondée sur des
Croyances Comporiement Affect ‘processus *apprentissage
comporiement

Hiérarchie expérientielle

Attitnde fondée sur Ia

Comportement -] consommation hédonigue

Source : Michael Solomon, « comporternent du consommateur », Seme Sdition, Education, 2005, P266

* Michael Solomen, ¥ comnportement du consorumateur », Geme édition, Education, 2005, P206

&7



Chapitre 2 : Comportement dn consormpmateny

Conclusion du 2éme chapitre :

y

On le constate au vu des développements qui ont structuré cette partie, les variables qui
agissent sur le comportement du consommateur sont extrémement nombreuses, qui nous a
conduits a nous concentrer sur celles qui nous paraissaient comme étant les plus
importantes.

Cette partie est consacrer de développer de plus en plus le comportement du consommateur
et de connaitre les facteurs qui l'influencent nous nous somme basé sur les facteurs
socioculturels, psychosociaux, personnels et enfin psychologiques

Notre recherche est basé sur comprendre Pimpact de la nouvelle technologie de
J’information et de la communication sur ce comportement .

La révolution numérique associé & I'invasion des technologies de I'information et de
communication induit I’émergence d’une nouvelle race de consommation. Par le biais de
Iinforoute, qui permet de transcender les barriéres géographiques, le consommateurs a
accés 4 une gammes de produits et de services de plus en plus large et ce, sans contrainte de
-temps, de lieu et dans un délai de livraison de plus en plus réduit, ainsi les nouveaux
consommateurs peuvent décider quoi, ot et comment ils vont se procurer leurs produit.

Nous allons débatire cette influence dans le troisidéme chapitre :
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"—cﬂwmﬁg 3: LES TIC ET COMPORTEMENT DU

SECTION I : Les Tic et I’individu
1-‘ Individu - information —technologie - le parcours du combattant
2- L’individu et Internet
- Histoiré d’Internet
- Définition d’Internet
- Définition de I'internaute
- Profil de I'internaute
- La typologie de I'internaute
SECTION 2 : Le processus de prise de décision d’achat du consommateur par Internet
1- La connaissance
- 2-L'implication
3- Le risque perg¢u
4- Plaisir de cognition
5- La tendance d’étre presse
6- Létat des flots
7- L’état émotionnel

8- La valeur de vente

SECTION 3 : Quelques statistiques d’internet et le nombre d’internaute dans le monde
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Intreduction du 3eme chapitre

|

i
La communauté mondiale se trouve au début de ce siécle en une nouvelle ére
civilisationnelle celle des nouvelles technologies de I’information et de la communication. Tl
ne s’agit pas d’un simple phénoméne technologique mais plutdt d’un phénomeéne sociétal.
- Une ére de 'information certes mais c¢’est I’ére d’une nouvelle économie qui provoquera
. des changements profonds dans nos fagons d’apprendre ; de travailler, de voir les choses et
de se comporter.

En effet, cette révolution des technologies de I'information et de la communication ne peut
continuer sans la réaction des individus et des groupes d’individus- consommateur et
environnement- et 'influence de leurs systémes de pensée, leurs déterminismes, voire leurs
cultures. D’ou ressort 'importance du défi majeur des années a vnir, & savoir la mafitrise 4 la
fois de cette révolution technologique et de ses conséquences sur nos modes d’action et de
vie.

Pour cela dans le chapitre suivant nous allons voir quelles sont les facteurs qui peuvent
influencer le comportement de navigation et de prise de décision d’achat sur un des
modéles des nouvelles technologie le web et cette étude sera suivi d’une enquéte dans le
dernier chapitre.
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‘Section_1 : Tic et consommateur

‘Plusieurs ouvrages, décrivent avec réalisme 1’impact qu’ont les technologies del
“‘Pinformation et de la communication sur le mode de la vie des individus, leurs
“consommations, leurs vies quotidiennes et sur les interrelations qui s’établissent entre les
individus et les entreprises.

Ainsi aucune entreprise ne peut plus ignorer que dorénavant, le jeu ne se joue plus a deux

‘(entreprise et individu) mais 4 trois (entreprise, individu et technologies)
“Assurément, les technologie font maintenant et pour I"avenir partie de 'univers de I’homo-
~economicus de ce début du troisiéme millénaire, se vie est rythmée par le tempo

technologique, technologie imperturbable qui solutionne la quasi-totalité de ses

préoccupations quotidiennes, et ¢’est ainsi que subrepticement et inexorablement, toutes
‘ces technologies affectent son sens du temps et sa notion de bien étre, il est stressé 7 11
‘$’achéte un masseur automatique, il voyage avec ses enfants ? Il leur achéte un Gameboy, il
craint d’étre cambriole? 11 installe un systéme automatique de surveillance, il est pressé et

n’a pas le temps de déjeuner? Il passe au M'Donalds ou une autre pizzeria, il souhaite
décommander un rendez-vous mais les bureaux sont fermés ? 11 envoie un e-mail, il vit dans
sa voiture, parle au téléphone, communique et converse par courtier électronique, travaille
et écrit sur son ordinateur, regarde la télévision, écoute la musique et reste connecté sur

' Internet, mais la ne s’arrétent pas les effets de la technologie.

Elle impactent aussi sur ses atientes en matiére de produits et de services, sur les critéres

- qu'il attribue 2 la performance et 4 la qualité, sur la connaissance de ce qui se vend, de ce

qui s’achéte ici et ailleurs, car tout individu connecté 4 Internet a acces a un catalogue de

 vente quasi illimité, une masse d’informations inépuisable, 4 des démonstrations de

produits et de services sans précédent, 2 des promesse gratifiantes et alléchantes mais aussi

A la connaissance : connaissance du monde, des arts, de la science, de la littérature, de da

faune, de I’économie et des finances. Cette lucarne ouverte sur le monde, cette intemporalité
générée par Voutil informatique, cette information qui renseigne sur le hit parade -des
meilleurs produits et des meilleurs services, vont irrémédiablement affecter les attentes des
consommateurs, générer des nouveanx standards et les entreprise ne pourront plus ignorer
ou faire abstraction des effets que cette nourriture informative a sur le comportement et les -
attentes des individus en matiére de consommation.

Bien qu’encore aujourd’hui le nombre d’utilisateurs d’Internet dans le monde
st de plus de 900 millions d’internautes en 2007, car le succés d’Internet est en grande
partie dti 4 ses nombreuses possibilités d’utilisations et & I’événement du langage digital,
puisque tout objet digitalisé peut &tre transporté et montré via le net.

Ainsi la wvulgarisation et la démocratisation de I'outil informatique tout comme la
digitalisation des produits et des services ont permis 4 un bon nombre de consommateurs de
pouvoir prétendre 4 une fenétre avec vue sur le monde.

! Site internet, “International Telecom Union™, visité le 17- 01- 2007
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‘En effet, en surfant sur le net, tout individu peut pénétrer a des sites étrangers, se
ramiliariser avec un ensemble de nouveaux produits, de nouveaux services, de nouvelles
entreprises, de nouvelles cultures, de nouvelles formes de dialogues, de nouveau langage.
L’individu §’offre de multiples occasions de s’informer et son champ d’action ainsi que son
espace communicationnel s’élargissent : Punivers devient plus vaste et la relation avec\ci&e
monde plus riche et plus complexe, en tout état de causes, ces informations sont révéler des
besoins susciter des envies, structurer des attentes, influencer la demande pour, dans le
meilleur des cas déclencher I’acte d’achat.

" Nous retrouverons ici 'un des fondements de la théorie du comportement du consommateur
- gelon Filser M, «Le comportement “du consommateur est gouverné par des besoins que
- Pindividu cherche 3 satisfaire, un stimulus est défini comme la gouvernance d'un besoin et
- T'un des éléments susceptible de le satisfaire... Trois types de facteurs peuvent &tre 3
" Iorigine de I'identification par le consommatsur d'une réponse possible & un besoin : les
© produits et leurs attributs. .., les communications interpérsonnelles. .. et les communications
- commerciales.... » Or, dans le cadre d’Internet et des TIC en général, les champs, la nature
et le nombre de ces communications s’élargissent, se diversifient et s’amplifient pour
donner naissance & un nouvel espace de communication quasiment illimité. Ainsi le
consommateur emmagasine ou tout du moins a accés 4 des sources d’informations de plus
- en plus importantes et & des propositions de plus en plus variées.

Si nous suivons la définition de Filser, les informations que 'individu récolte via Internet
vont forcement contribuer 4 activer ses stimuli, préciser et structurer son processus de
décision, jouer sur ses états internes et influencer sur la réponse attendue.

11 serait en effet hasardeux d’affirmer que les informations que le consommateur recueille
sur le net n’affectent aucunement ses intentions d’achat ainsi que son arbre de décision car
n’oublions pas que pour la communauté des internautes mais aussi pour les moins assidus,
le lieu commercial et lieu de vente sont devenu le site internet.

Grice au TIC le consommateur élargie ses référentiels de prix, découvre et compare d’autres
marques et d’autre packages, son éventail et ses référentiels de choix s étoffent et
" contribyent 3 affirmer sa déclslon d’achat via le net ou via le réseau traditionnel, prenons
I’exemple du site Wall Mart’, celui-ci offre toute une gamme de produits et de services non
disponibles en France qui ont une signification pour les consommateur potentiels : enseigne
américaines ‘c’est sérieux’, un mastodonte de la grande distribution ‘ils ont les meilleurs
prix’, un concurrent des monopoles nationaux ‘et pourquoi s’acharner 4 acheter frangais si
. C’est mieux et moins cher ailleurs?’, Une référence dans le monde de la grande distribution
‘on ne peut pas se tromper’, un succés dans les pays européens ou I’enseigne est implantée
‘si les allemand et les anglais apprécient cela vaut valeur de test’, le consommateur sort de
I'univers de consommation traditionnel et peut faire ses transactions sur un marché
planétaire peur étre momentanément peut étre occas1onnellement mais si I'expérience est
probante et gratifiante, le produit ou service acheté* via Internet et non offert sur le marché
national pour alors détenir un rapport de valeurs supérieur 4 ceux offerts sur le marché local
ou national ainsi, le principe de préférence d’écrit par Dubois comme étant la variable
centrale, peut étre affecté par une augmentation du choix tout comme contribuer 4 influencer
(impacter) sur la théorie du désir décrite par Freud désir engendre par la projection

* M Filser, “le comportement du consommatenr”, édition Dalloz, collection Gestmn, 1994, P 104
¥ 8. Turkel “ Computers and the human esprit” New York 1994 P 98
* Lovelock et Lapert, “marketing des services”, édition Publi Unicn, 1999, P99

94



Chapitre Z : TIC ¢t Comportement du consommateur

yidentification et la sublimation par I'accés donné aux consommateurs a des unlvers
gvocateurs, imaginatifs, défendus ou impossibles jusqu’alors.

De plus, le net revét de multiples avam:ages5 : faire et ne plus faire (livraison & domicile),
aller plus vite, parler sans mot 2 dire, échanger sans se connaitre, obtenir un produit ou u
service sur mesure, obtenir I'information immédiatement, ainsi il est fort probable que les
technologies s’imposent comme un filtré qui modifie, transforme et/ou déforme méme,
lentement mais siirement les standards, les procédes, les habitudes, les diktats, les préjugés,
les états et les évidences.

Gershumy traduit ces effets par Pinduction d’une® innovation sociale celle qui est utilisée
- par décrire le processus 4 travers lequel le mode de satisfaction d’une fonction change dans
- le temps, un changement socio technigue considére comme quasi imminent qui touche le
mode de consommation des ménages. Par exemple considérer comme un standard de
- pouvoir déjeuner rapidement (incidences de McDonald’s et de Pizza Hut sur le temps
alloué au déjeuné). Considérer la fermeture des magasins 4 19h comme une contrainte ou
dépassé (effets induits par la possibilité qu’offrent certaines enseignes de faire ses achats
24h/24 via Internet, le minitel ou le téléphone).

Voyons plutdt au travers de la figure suivante’, comment s organiserait ce filtrage et ce sur
la base des travaux de Dussart sur la modélisation du comportement du consommateur.

N Jagdish Sheth et 3.5isodia * Consumer behaviour in the firture™ edition Thousand Ogks CA Sage 1997 P 37
5 Y Gershuny, “social innovation and the decision of Iabour”, Oxford university press, 1983, P54

7 Dussart Christian, « comportement du consommateur et stratégie marketing », Me Graw Hﬂl Monréal,

2003, P20
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Figure27 : TIC ot comportement du consommatenr
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Sonrce : Dussart Christian, « comportement di consonwngleny el sirotégie marketing ». e

Monrdal, B
2003, P2g

Comme nous pouvons le voir sur cette figure, la firme ne peut ignorer et faire abstractions ..
_ des muitiples avantages que procure I'utilisation des technologies sur ses clients, celles-ci
S v |0 affectant de fait son imaginaire, ses standards, ses référentiels, ses attentes, ses habitudes de
‘ - consommation et donc le cadre de la relation commerciale qu’ils entretiennent avec leurs
différents prestataires. Nul n’ignore plus aujourd’mi IPimportance qu’a prise la
communauté des internautes ou des cybetnautes dans notre société, Cette population a ses
o habitudes, ses référenticls, des endroits qui leur sont dédiés et un vocabulaire écrit et parlé
— .} quifrise bien souvent le dialecte anthropologique.

] Nul ne peut plus nier que le Web a ses adeptes toit comme n’importe quel mouvement de
N société Ne sommes nous pas la devant la naissance d’un nouvean groupe, d’une nouvelle
: communauté aux régles et aux valeurs bien particuliéres ? En tout état de cause, cette

N communauté d ses propres régles et référentiels qui attirent un nombre de plus en plus
- R important de consommateurs. Le danger pour la firme réside dans la non connaissance ou la

- .. % connaissance imparfaite des attends et des attitudes de ceite nouvelle communauté qii est
' T bel et bien active, présente, génitrice et incontrdlable. Car le congsommateur se balade a
loisir de 'unité de vente en dur (le magasin ou I'agence) aux galeries marchandes virtuelles
des sites Web, achéte tant6t via le canal électronique, tantdt via le canal traditionnel.
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Do les questions fondamentales posée par un chef d’entreprise : je ne sais absolument pas
ce qui incite les clients a acheté via Ile net ou le site traditionne]l ? L’offre du résean
glectronique doit elle éire différente de celle proposée dans le réseau traditionnel ? Autant de
questions qui montrent |
qu’encore beaucoup d’entreptise ne connaissent pas ou connaissent mal les raisons qui
poussent les consommateurs a acheté via le canal électronique : quels types de produits le
client est-il prét 4 acheté via le net ? A quelles conditions, quels sont les freins essentiels qui
dissuadent I'achat via le net ? Etc. I'entreprise ne doit plus seulement comprendre et tenir
compte du comportement de son consommateur tradltlonnel mais aussi de celui qui surfe ot
consomme via le canal électronique.

" En tout état de cause, une nouvelle race ou génération de client est bel est bien née® : celle
~ pour qui le virtuel est plus parlant que le réel, celle pour qui Lara Croft est plus attirante que

Claudia Schrieffer, celle pour qui Tomb Rider est la référence de 1’aventure et celle qui
cotise au Military-Nintendo Complex .

" Bref, un nouveau client est assurément en train de natre : celui pour qui le contact avec le
- lieu dévente n’est plus une nécessité, celui pour qui le réve et le virtuel priment sur Iaction,
- laréalité et le tangible, celui pour qui le meilleur prix, la meilleure provenance, la meilleure

marque priment sur la fidélité, celui pour qui la communication sur un forum de discussions

. avec des internautes est bien plus enrichissante et dépaysante que la rencontre et I’échange
. dans un lieu de vie avec ses amis ou des connaissances.

Voyons dans une deuxiéme partie, les impacts qu’ont ces modifications comportementales
sur la politique marketing de la firme.

I-Lindividu, DPinformation et les technelogies : le marcours du
combattant:

Comme nous venons de le voir, les TIC affectent considérablement le mode de vie des

individus, leur standards et leurs attentes face & des choses établies jusqu’alors, si ’une des

missions de 'entreprise est de satisfaire les besoins de ses clients, alors face & ces mutations

ou modifications comportementales qu’engendrent les TIC, la firme est nécessairement

concernée au premier chef par la deferlante technologique : continueliement adapter son

organisation et son activité pour toujours mieux coller au marché et optimiser son
adhérence marketing, I’entreprise est donc aussi condamnée 4 trouver le temps de surfer

pour détenir les mémes informations que ses clients et toujours connaitre 'activité de ses

concurrents, voyons les effets qu’ont sur la politique marketing de la firme, les connexions

technologiques et I'incessante avalanche d’informations dont bénéficient les clients.

Bien que la liste ne soit pas exhaustive, nous avons identifié six effets majeurs occasionnés
par I'utilisation massive des NTIC par les individus.

- Le premier : un déluge permanent d’informations :

La conséquence majeure de ce déluge “permanent de I'information sur I’individu est sans
nul doute la naissance ou la formation d’un consommateur plus avertifius éduqué et donc
plus exigent. L’accés a une offre internationale, diverse variée précisé et mise en scéne,
améne celui-ci & évaluer par comparaisons successives la qualité et la compétitivité de

§ . N.Jagdish Sheth et 8 Sisdia, Op CitP 56
® Filzer, Opcit, P 127
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offre de proximité, sans faire I'effort d’aller chercher de 1'information le consommateur
peut & loisir comparer les produits, les prix, les performances et des services évaluer ainsi la
réelle compétitivité des offres proposées. La richesse premiére que représente pour la firme
un client fidele est ainsi mise & défaut : la client sera-t-il toujours aussi fidéle 4 une marque
et ou & une enseigne s’il vérifie qu’ailleurs, I’offre est plus alléchante plus mercantile'\gu
plus juste? :

Ainsi pour garder ses clients, la firme doit souvent travailler en fonction de Ioffre
internationale en dépit de Pirréversibilité du poids des forces concurrentielles.

- La deuxiéme : Ia perte de I’espace privé :

1l est inutile de rappeler dans le détail ce que permettent les TIC' : faire & domicile des
transactions et des taches professionuelles, conserver 3 toute heure de la nuit et du jour avec
un groupe, une personne une entreprise, cette communication constante améne Vindividu &
élargir plus ou moins formellement sa sphére sociale et familiale ainsi que le temps qu’il
réserve & ses achats. Ses modéles de références augmentent, ses points de comparaison se
diversifient et son environnement immédiat n’a pour ainsi dire plus de limite. Bref,
I'individu isolé n’existe pas ou n’existera bientdt plus. L’entreprise devra une fois de plus
redoubler'" de vigilance et compter sur une diversité accrue des prescripteurs et des leaders
d’opinions sans forcément les connaitre ou méme les identifier, une accentuation du bouche
4 oreille et/ou du “type and read” ( action de taper sur son écran au lieu de parler pour
envoyer un message qui ne sera pas eécouté mais lu), Pentreprise devient dépendante d’un
consommateur plus volubile plus socialisé et dont les goiits, convictions et fidélné sont &
reconsidérer et 4 travailler en permanence et sans relache,

- Le roisiéme : plus de sur mesure ;

Internet & également permis & I'individu de pouvoir'® bénéficié d’un produit ou d’un service
sur mesure, Des firmes telles que Dell, Barby, Lafuma, la Fnac, Reflect.com, (filiale de
Procter& gamble) et bien d’autres encore offrent 4 leurs clients des produiis et des services
individualisés : on obtient son ordinateur sur mesure, tout comme sa poupée, son blouson,
ses livres jusqu’aux cosmétiques et soins corporels en tout genre. Pour les nostalgiques du
sur mesure, de la relation personnalisée, paradoxalement 1 ére technologie devient
PEldorado de 1’égo. Toutes les entreprises n’ont pas adopté cette stratégie dite de maflée’;ing
one to one, mais celle-ci a largement le vent en poupe et devient un élément différenciateur
non négligeable que le consommateur apprécie. Les entreprises considére done de plus prés
la possibilité d’axer tout ou partie de leur activité sur I'individualisation de I’offre mais bien
souvent de colit est prohibitif comparativement 3 la plus value apportée 4 la firme. Souvent
beaucoup de dépenses et de réorganisations coliteuses pour simplement étre ‘dans la ligne
de mire’ du marché et encore plus proche de ses clients sans avoir la certitude d’atteindre
une rentabilité 4 court ou moyen terme, ni de se garantir une fidélité accrue de la part des
clients.

1% ¢ P Pubaune, G.S Kinfra ¢t T.E Muller Op Cit P 57
" Dassart Cheistian, Op Cit P 103
12 Pram Enugene “ Internet shoppers: Is there a surfer gender gap” direct marketing, Vol 59 N 9 1997 P 50

98



“Chapitrez : TIC et Comportement du consommatenr

- Le gquatrviéme: upe amélioration et un accroissement des

interconnections et de 1a mise en réseau :

‘Les TIC comme leur nom 'indique permettent une mise en cormunication et une mise e

réseau permanentes et illimitées. Cela veut tout simplement dire que Pindividu peut

‘rejoindre tous les sites possibles et inimaginables, tous les réseaux installés et ce,

simultanément. L’individu peut donc 8tre partout 2 la fois, en méme temps et non stop: le
temps et 'espace ne viennent plus contraindre 'individu de s’arréter de conserver et/ou de
visiter et/ou d’acheter ou de se déplacer. Il a accés 3 tout, partout et sans limite. A terme,
cette ouverture sur le monde n’est pas sans conséquence pour la firme, en effet le client peut
acheter ailleurs sans autre effort que celui de se connecté sur un site marchand, pour
toujours séduire et garder ses clients I'entreprise doit plus que jamais investir lourdement
dans des systémes de tragabilité de ses clients et de ses produits, dans des politiques de
fidélisation et d’accroches commerciales soutenus pour maintenir un flux d’achats constant
au risque de voir sa rentabilité s’affaiblir et son volume de ventes diminuer comme une peau
de chagrin, car ce n’est pas parce qu’une firme ouvre plus d’unités de ventes (ce que permet
le net sans investissement immobilidre) que celles si accueilleront nécessairement plus de
clients. :

- Le cinquidme : 1a mort des distances :

Cet effet est trés 1ié au précédent mais mérite 3 lui seul un développement particulier tant les
conséquences sont grandes pour la firme. Comme nous venons du le voir individu peut
voyager’® se servir, s"informer ou tout simplement flaner 2 loisir ou bon lui semble dans le
monde. La distance n’existe plus tout comme le temps nécessaire a !'accession 2
I'information, deux contraintes disparues pour le consommateur, contraintes que la firme
n’agvait pas omis de considére jusqu'a ce jour comme des atouts (captivité, colii du
changement). Ainsi si la firme peut vendre en dehors de ses zones de chalandises
traditionnelles, le client peut & loisir en sortir sans crier gare, sans retenue en silence et
librement le consommateur voit son espace marchand §’ouvrir a P'infini lancant des défis
constants a la firme défi sur sa fidélité ses normes comparatives, ses critéres de choix et de
satisfaction, les firmes nouvellement contactées et les sites fréquentés se chargeant
d’identifier le client, le suivre, voire le séduire pour fine le garder. Une curée ben organisée
mais silencieuse opérant dans les couloirs feutrés et anonymes d’un nouveau terrain de
chasse : celui de la fameuse toile '

- Le sixiéme : une communauté des cultures :

Cet effet est plus générale mais impose un commentaire au regard des travaux de Levitt qui
a toujours™ considéré 1a mondialisation comme un phénoméne 3 la clef de 1’uniformisation
ou de I"homogénéisation de la demandé mondiale. 11 serait ambitieux et prématuré de dire
que les TIC accentueraient cette homogénéisation de par le fait que le consommateur a plus
que jamais accés a un marché mondial, mais nous ne pouvons réfirter le fait que I'individu
$’ouvre nécessairement 4 d’autres cultures en allant 3 la recherche d’autre produits et
services ou tout simplement en conversant avec des cotisommateurs situés & 1’autre bout de
la planéte.

12 1.P Benghozi, Chistian Licoppe et Alain Railet “ Reseanx, Internet et commerce électronique” edition Hermes, science
Publication Paris 2001, P 56
' Levitt, “le marketing imagination”, the free press, new expanded edition; 1996, P124
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- Le consommateur deviendrait i plus international ou traditionnel ? Cela signifierait il pour
les firmes que I’acceptabilité de produits et de services étrangers pour les clients serait plus
grande ? Alors nous pouvons nous poser la question & terme de la pérennité des politiques

marketings locales, glocales, voire nationales en soulevant aussi le probléme pose par !a
percée ou le maintien de petites PME et PMI trés ancrées sur un marche de proximité.

Comme nous pouvons le voir, I’'accés & la connaissance et aux informations du marché a des
répercussions & la fois sur I'individu mais également sur la firme. En effet, face 4 une
accession plus facile & des données du marché, 4 une vision plus globale, plus précise et plus
exhaustive des offres qui sont proposées sur le marché local, national ou international, le
consommateur accroit ses connaissances en élargissant son éventail de choix de produits et
de services. Face 4 I’éducation constante et croissante de ses consommateurs actuels et
potentiels, I’entreprise doit continuellement adapter gses offres pour toyjours répondre aux
attentes de ses clients, les diversifier pour suivre les évolutions du marché et pour tenter de
compatir dans des conditions optimales. Pour I'entreprise, cette adoption constante ainsi que
cefte course incessante aux revétent les caractéristiques d’un véritable parcours du
combattant : entrainement 4 la compétition intensive, efforts constant et maintenus dans le
temps dans la recherche & 'innovation, réactivité, endurance et le but ultime a atteindre
Texcellence et la competltmté Ainsi comme le dit si bien Chaize J. : entreprise’ est
condamnée & savoir changer une roue sans arréier la voiture.

. 2- L’individu et Internet

Chacune des évaluations marquantes en termes de moyens de communication 4 en des
effets plus au moins prononcés sur le consommateur et de fagon plus large sur notre vie
quotidiente. Le phénoméne d’Internet s’enracine de plus en plus dans le monde tout en
abolissant des différences socioculturelles tels que les gofits, et les désirs, rendant aussi les
peuple du monde entier remarquablement semblables et encourageaient de la sorte, les
entreprise a ne fabriquer que des produits standardisés, a ne concevoir que des compagnes
- publicitaires uniques pour tous les marchés du monde, se prétant bien 4 la diffusion d’un
message unique pour les millier de consommateurs, qui constitueraient et constituent
toujours une relations privilégié de communication entre le producteur et le consommateur.

A-L’histoire d’Internet: En 1957, au plus fort de la guerre froide, le
gouvernement américain imagine un réseau électronique pour échanger des informations
militaires. Il devait résister & tout type d’attaques et notamment 3 une destruction d’une
partie du réseau lui-méme. Aprés des années de recherche, en 1969 le département de la
défense américain inaugure DARPA'® net.

H devient en 1972 ARPA net, il relie des centres universitaires américains, C’est I’ancétre
d’Internet. En 1973, il traverse 1’ atlantique et se connecte avec |’ Angleterre et 1a Norvege.
Durant ces années, apparaissent 1'e mail, FTP et Telnet (protocole pour piloter des
ordinateurs & distance).

En 1980, ARPA net se divise en deux réseaux : un réseau militaire (défense data network)
et un réseau universitaire NSF net (National science fondation network) progressivement, ce
dernier donne naissance 4 Internet (Internet est la contraction d’international et network).

" 1.Chaize, “Ic grand écart; le debut de I’entreprise hyper texte”, edition village mondial, 1998, P 38
! Defense Advanced Research Projects Agency Net Work
7 Advenced Research Projects Agency Net Work
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‘Bn 1983 avec I'apparition des protocoles de communication TCP/IP'® il devient possible
J'interconnecter entre eux des réseaux, I'infrastructure du net prend forme, notamment avec
Ja mise en place du DNS®, soit de pour traduire les numéros TP abscons (du type 4.21,

245.197) en adresses claires (du type www.bonweb.com)

Bn 1991 NSF net ouvre le réseau aux entreprises pour faciliter la recherche dés
informations, divers systémes de migration voient le jour : Wais, Gopher, Veroniva. ..

En 1988 les premiers serveurs IRC apparaissent, discuter en temps réel sur Internet devient
enfin possible. Cette technologie a connu un succés ralentissant durant la guerre du goife.
Les témoignages réels transitent par IRC et la désinformation par CNN.

: Entre 1991 et 1993 au CERN & Genéve Tim Berners Lee définit le protocole HITP®, Les
pages HTML* se déplacent dorénavant sur le net. Le web est né et avec lui, Mosaic, le
prenier navigateur. :

En 1995 NSF net devient un réseau commercial, Bt Netscape lance son navigateur, deux
~ ans avant Microsoft, aujourd’hui Internet appartient 4 tout le monde et a personne, des
organisations internationales telles que Internet society www.isoc.asso.Fr et World Wide
Web consortiumwww.w3.0org essaient toutefois de le normaliser et de guider son
évaluation, mais personne ne peut se vanter d’étre maitre d’Internet, le réseau étant
constitué d’un ensemble de réseaux interconnectés de multiples facons, les informations
circulent dans tous les sens. Un ordinateur, ou méme un sous réseau tombe en panne et les
informations cherchent un autre chemin pour atteindre leur but. Internet est quasiment
indestructible.

B- Définition - Internet est Pinterconnexion® dun grand nombre de réseaux
informatiques mondiaux, nationaux et régionaux qui utilisent le méme protocole de
communication (TCP/IP : Internet protocole) il permet 4 des paquets de données de
traverser de multiples réseaux pour atviver a la machine destinatatre.

Internet comprend essentiellement trois types d’applications : les forums de dzscussmn, la
messagerie électronique et le world wide web.

Les forums de discussion : il s’agit de forums thématiques™ &
I’échelle mondiale. En effet chacun deux regroupe des participants, des experts du monde
entier, intéressés par un méme sujet. Le principe de base est la libre participation de chacun.
Des outils permettent la recherche par nom des conférences disponibles sur le réseaun. On y
trouve aussi des listes de réponses aux questions les plus souvent posées sur le réseau.

La messagerie électronique : la messagerie ou e-mail** est la plus
ancienne des applications existant sur le réseau mais aussi celle qui est utilisée en
combinaison avec d’autre applications d’Internet. D’ailleurs, il est devenu fiéquent de
mentionner 4 coté des coordonnées classiques d’une entreprise téléphone, faxe, e-mail. Tout
comme pour une lettre classique figure I'adresse du correspondant, une entreprise qui

# Transmission Control Protocol / Intemet Protocol
" Domain Name System
o Hyper Text Transport Protocol
Hyper Text Markup Language
21p Benghowi, Chustian Licoppe et Alain Rallet, Op Cit P 104
o Laurent Hermel et Anne Laure Nicolas, © le muitimedia marketing et Internet™ edition Economica Paris 1997 P 65
Thlcn’y Bouron “ Les net compqgnies” edition Hermes Paris 2005 P 50
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‘Maintenant nous pouvons définir le cyberconsommateur’’ comme une personne achetant

des produits ou des services par P'intermédiaire de réseaux de communication numérique

dans le but de satisfaire ses besoins. Méme sur Internet, ces besoins sont nombreux et le

comportement du consommateur connait quelque nouveauté. Ce qui concerne les besoi&i

- inutiles de préciser que la premiére néoessité du cyberconsommateur est d'&tre équipé d’

ordinateur et d'une connexion Internet pour aller surfer sur le réseau mondial (le net) et
réaliser ses achats. Bien évidement il n’en demeure pas moins que d’autre mediums lui sont

proposes comme le fait de se rendre dans un...... cybercafé, pour y faire des cybers
‘rencontres, essayons donc de découvrir plus en détail, les caractéristiques de ce

cyberconsommateur. On va s’intéresser 4 présenter le profils du cyberconsommateur et

-aussi la processus de prise de décision de ce dernier.

_4_-_£rofﬂ§ du cvberconsommateur :

D’une fagon général, on associe le profil type du cyberconsommateur 4 un individu de sexe
masculin et ayant un niveau d’éducation plus élevé que la moyenne (au moins le

baccalauréat) on lui ajoute par ailleurs d’autres attributs comme un revenu assez important,

- et on précise qu’il s’agit d’une personne ayant une influence sur son entourage et bien
évidement, assez familier avec les TIC. Les grands cabinets de consultation ainsi que les

firmes spécialisées dans les nouvelles technologies d’information et de communication
dressent reguherement des profils types de consommateur. Ainsi en 1996 la maison Nielson
Survey™® précisait que le cyberconsommateur américain était plus jeune et plus riche que la
moyenne. En fait avec un revenu de 50008 et un niveau de scolarisation élevé (68% du
niveau CEGEP) il est vrai que ce groupe de consommateur cofstituait une élite.

Trois ans phas tard, le profil du consommateur reprenait les grande lignes de ¢e premier
cliché, mais avec quelque huances: un peu moins riche, un peu moins éduqué et un peu
moins viril, comparé 3 un citoyen normal il appartiendrait 3 la classe sociale moyenns
élevée (les confiants). En quelques années seulement, on constate un glissement de la
stratification : le cyberconsommateur n’appartient plus uniquement a Pélite de la société,
mais correspond de plus en plus au profil de la classe moyenne. Des lors le cyberespace et
sa cyberconsommation attirent de plus en plis de monde.

Levy® précisait de son coté que le cyberespace malgré tous les soupcons qu’il souléve est
un outil démocratique, dans le sens ou un groupe ou un individu quelconque, quelles que
solent ses origines géographiques et sociales, méme s’il n’a presque aucun moyen
économique prouve qu’il mette en ceuvre un minimum de compétences techniques peut
investir le cyberespace pour son propre compte, acquérir des données, entrer en contact
avec d’autres groupes ou personnes, participer 4 des communautés virtuelles ou diffuser 4
destination d’un vaste public les informations de toute nature qui jugera dignes d’intérét.

Le tableau suivant, nous reproduit le profil de quelques pays, en choisissent des notions sur
différent contenants, ainsi 1’Amérique, I'Europe, I’ Afrique, les moyens orients, et
I’ Australie se trouvent représentés, ce qui constitue un bon moyen de vérifier les
différences sociales et culturelles entre autre.

"1 P Fildman Sidney et C.Merlin  The effect of personnel influence in the selection of the consumer services” marketing
and economic development, Chicagi American association of Marketing sur le site www.aam.com

Nxelsen Survey « the consumer behavior » édition Third United States of America 2002, P 99

? Levy Lendrevie et Dolidon “ Marcator” 7eme édition Dalloz P 219
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Contrairement a 2001, a partir de I'an 2004 le nombre des cyberconsommateur augmentes
de plus en plus sachant bien qu’en 2001 le nombre des cyberconsommateurs fommes
enregistre de 19% a 47% en 2004 ce qui explique que les femme se connecte de plus en plus
¢t s’intéresse & I’achat en ligne et que I'3ge moyen reste pratiquement constant de 35 4 49
ans, représente 29% des cyberconsommateur, aussi le revenu personnel joue un rdle an
mentionnant 38% des familles qu’ils ont un revenu positifs par contre les inactif représente

;f_que 5% de la population des cyberconsommateurs.

5- Typologie @’internaute ou cyberconsommateur :
1- Les quatre famijlles d’internautes frangais : réaliser pour la premiére™ fois

Outre Atlantique par Alan Western en 1995, la typologie présentée ici est la premiére du
< genre en France. Elle pourrait donc faire date dans la connaissance des tenants et
" aboutissants de I'identité numériques dans notre pays. Bien que fondée sur une logique
~descriptive, elle se vent aussi a visée explicative voire prédictive, comme un moyen
- d’identifier, la maniére dont les individus sont susceptibles de réagir face 4 une sollicitation
- de leurs données personnelles, selon la catégorie & laquelle il appartient.

- Alors que les Américains se segmentent traditionnellement en trois groupes !

v Les fondamentalistes pour 25%
v Les pragmatiques pour 55%
v"  et.non concernés pour 20%

La population des internautes frangais semble pour sa part se diviser en 4 classes distinctes,
qui présentent des profils contrastés an niveaun sociodémographique, expérientiel, attitudingl
et surtout comportemental. Les quatre classes identifiées ont ét¢ appelées :

v Les désintéressés représentent 31%

v Les réticents réprésentent 24%

¥ les négociateurs représentent 25%

v" et les bienveillants représentent 20%6 des internautes qui ont répondu 4 une enquéte.

En s’appuyant sur la description des avantages recherchés dans chacun des cas, il est
possible de décrire ces catégories de la maniére suivante :

* Les désintéressés © ne sont pres & partager leurs informations que si cela ne
les implique pas de fagon trop importante. Ils sont peu friands des avantages susceptibles de
leur étre concédés en échange de leurs données et se montrent avant tout demandeurs de
séeurtté et de confidentialité, surtout ils sont contre toute marchandisation de leurs données
personnelles, refusant catégoriquement de remplir un formulaire contre une rétribution
sonnante et trébuchante. Dans I’ensemble ils ne sont donc pas dans une optique d’échange
d’information intensive.

® Site Internet www jonmaldunet.com visité le 25-02- 2008
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* Les réticents : ont une attitude ferme et définitive, ils donnent les notes les
plus fiables & tous les avantages susceptibles de leur étre offeris. La gestion de leur identité
les conduit donc 4 un comportement systématique d’évitement. Méme les garanties

~ affichées par un site en matidre de séeurité et de confidentialité ont peu de chances de les

influencer puisque leur position de principe est de ne pas délivrer d‘mformatmn, quelle que
soit la contre partie proposée.

* Les négociateurs : adaptent une position de donnant- donnant, ils sont préts
4 délivrer des informations en contrepartie d’avantages de nature utilitaire comme un
meilleur prix, un cadeau, une  meilleurs - personnalisation. Ils ne délivrent pas
systématiquement leurs donnés personnelles mais ont pris conscience du fait qu’elles
représentent une valeur d’échange, qu’ils sont enclins & faire jouer lorsque la transaction
proposée leurs intéressé.

* Les Bienveillants : sont caractérisée par le fait qu’ils délivrent facilement
des données personnelles, quelles que soient les circonstances 4 condition qu’ils obtiennent
des garanties en termes de confidentialité et de séourité ils se distinguent aussi par le fait de
voir dans la fourniture d’information personnelles et bénéfice hédonique, répondant ils ont
ainsi le sentiment d’étre utiles, voire de rendre service.

Ainsi les négociateurs et les bienveillants ont tendance & donner®® volontiers leur véritable
identité alors que les désintéressées et les réticents ne donnent que le nécessaire, tapent
n’importe quoi ou bien ne répondent tout simplement pas aux requétes des sites.

M Site Internet www journaldunet com visité le 25-02.2008
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Tableau 10 : Type de cyberconsommuatenr

Nom et repartions

description

profil

Les désintéressée
31%

~ Peu friands des avantages
proposés en ¢change de leurs
donnges

- Avant tout demandeur de
confidentialité et de séeurité

- Conire la marchandisation des
données

- Niveau d’étude > Bac+2

- Ancienneté sur et moins
de 5 ans i}

- Temps pass¢ a surfer 1 a
2h/ jour

Les réticents

- Comportement  systématique
d’évitement

- Ancienncté sur Imternet
moins de 5 ans

i)
24% - Aucun avantage ne pewt les inciter | - Temps passé a surfer 1 a
3 délivrer  des  informations | 2h/jour
. personnelles ‘
03 | Les négociateurs - Acceptent de - donmer des |- Temps passé a surfer
25% informations quand les avantages Plus1cu;s heures par jour
proposés les satisfont ; position de | -Expérience d’achat er
donnant - donnant ligne Elevée, gros acheteurs
- Sont friands d’avaniages de nature
utilitaire  (prix, personnalisation,
. cadeaux)
04 Les bienveﬂ]ants - Délivrent facilement des - Nivean d'étude = Bac+2
20% informations personnelles 4 |- Temps passé a surfer

conditions que des garanties leurs | plusieurs heurs/jour
soient offertes e¢n termes de '
confidentialité et de séeurité

Source : site Internet www,journaldunet.com_visite le 25.02-2058

Au niveau signalétique, les individus des différentes classes présentent des profils distincis
en terme de niveau d’étude, d’ancienneté sur Internet, d’expérience de surf et d’achat. On
n’observe pas contre aucune différence significative en ce qui concerne le genre, 1'3ge, la
profession...indiquant par 1& que les internautes appartenant i ces quatre catégories ne se
distinguent pas sur ces critéres.

En terme de niveau d’étude, les répondant de niveau supérieur 4 Bac +2 sont
particuliérement présent dans la classe des désintéressés alors que les répondant dans le
niveau est inférieur 4 bac+2 sont représentés dans la classe des bienveillants. 1l semble donc
que plus on soit éduqué moins on donne facilement des informations de nature
personnelles. :

Au niveau de I’ancienneté d’usage d’Internet, il apparait que les internautes les plus anciens
appartiennent aux classes une et deux,  savoit les désintéressés et les réticents. Leurs
expériences les & conduit a étre blasés, pour les premiers ou au contraires méfiants pour les
seconds, suite 4 certaines mésaventures?

Concernant les pratiques de navigation on constate que les désintéressés ei les réticents
surfent légérement moing (1 & 2 heures par jour), que les négociateurs et les bienveillants
{plusieurs heures par jour). On peut donc conclure & une tendance a plus d’ouverture en
matiére de partage de donnédes personnelles pour les surfeurs les plus acharnés, enfin les
négociateurs sont les plus gros acheteurs en ligne.
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Section 2 : L.e processus d’achat par Internet

‘Le processus d’achat sur Internet suppose tout d’abord que lindividu ait acces & m;_zé;
interface homme/machine dont il doit maitriser le fonctionnement. En ce sens cela constitue
la premiere barriére dont le consommateur doit s’affranchir et le premier des freins au
développement des comportements d’achats sur Internet reste donc la maitrise de cette
interface.

Toutefois, cette premiére contrainte levée, il n’en demeure pas moins que Pindividu doit
encore &tre en mesure d’identifier le site marchand sur lequel il désire magasiner pour cela
~ plusienrs solutions sont possible, les plus connues restent toutefois. les portails d’entrée ou

les moteurs de ' recherche. Mais parfois le consommateur trouve des freins ou ’accés 4 un
site impose des cofits cogatifs importants, que les consommateurs refusent de passer plus de
~ trente minutes dans leur recherche, que de nombreuses recherches n’aboutissent pas d’aprés
- quelques études. Le consommateur demeure dans Iinconnu tant qu’il ne trouve pas le site
- qui propose les produits qu’il recherche.

L’étape suivante nous améne au site marchand a proprement parler’™, mais la encore, le
probléme de navigation qui se présente d’Internet est de trouver les avantages qui
permettent aux consommateurs de trouver ce qu’ils cherchent En effet rare sont les sites
qui proposent tous les éléments de leur catalogue sur la page d’accueil. Dans les meilleurs
des cas un moteur de recherche intégré au site marchand permet de trouver des éléments
relatifs 4 la requéte du consommateur. Mais le probléme sur un site virtuel est sembiable &
celui d’un consommateur entrant pour la premiére fois dans un commerce. Il ne connait pas
le plan du magasin, ne sait pas ou sont rangés les produits, ¢’est donc avec ie iemps, la
fréquence de magasinage qu’il va développer une expérience et qu’un apprentissage se
développera.

- Une fois le produit en question trouvé en toutes les entraves précédentes transgressés, le
cyberconsommateur prendra ou non la décision d’acheter, certaines études monirent’ que
dans la majorité des cas les consormmateurs ne vont pas jusqu’au bout de leurs acte d’achat
en raison de la lenteur de la part du systéme qui héberge le site de magasinage mais
écalement d’une marque d’ergonomie. Toutefois, plus les éléments qu’il aura recherché
correspondront 4 ses attentes initiales et plus le cyberconsommateur aura des chances
d’aller jusqu’au bout de son acte.

~ Au niveau de la transaction de nombreux problémes, notamment relatifs au cryptage des
données et donc a la sécurité, se posent de nouveau. Le risque financier est souvent la
premiére raison motivant les individus 4 ne pas acheter en ligne.

Finalement une évaluation post achat est faite qui conduit 4 une satisfaction si le
consommateur & trouvé ce qu’il attendait, voire une plus-value par rapport 4 ses attentes
initiales ou une insatisfaction dans le cas contraire, ainsi un processus de mémorisation se
et en place a la fois pour éviter de naviguer de nouveau sur les sites ayant fait défaut d’une
part ou au contraire pour y retourner lorsque I’expérience aura été fructueuse.

* 1 Fram Engene et B Grady Dale “ Internet shooper is there a surfer gender gap * direct marketing Vol 55 1997 P 106
* P Fidmen Sidney Op Cit P 40 '
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" En se basant sur le processus d’achat sur Internet de Ladwein, il a **distingué deux phases
-~ initiales soit I’exploration de I’Internet et 'accés au site marchand car la derniére étape
d’évaluation de I’acte d’achat permet au cyberconsommateur de revenir sur le méme site au
cas ou la démarche aura été prolifique ou de rechercher un autre site le cas échéant. Cette
derniére étape constitue également un ajout de notre part, croyant que la mémorisaﬁén
seule ne suffit pas car le jugement dialogique du consommateur renvoie nécessairement
une satisfaction ou 4 une insatisfaction

La figure suivante®’ illustre ce processus |

Figure 28 : le processus d’achat en ligne

Acces 4 Vinterface homme-machine

—
Exploraiion de Plnternet <
Acces au site marchand
B 7
Mavigation sur le site
marchand délibération
¥
Décision d’achat et opérations transaciuelles
— _
Evaluation post visite ou post achat
JJ; \x
Satistaction Insatisfactions
v 7

Mémorisation et fidélisation

Mémorisations et recherche d’un _J
nouveau site courant le méme
‘hesoin

Source -: Ladwein Opcit P 157

3R, Ladweln « les etudes marketing », édition Economica P10
¥ Ladwein Op Cit P 157
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A~ La connaissance :

Il est admis dans la recherche sur les comportements des consommateurs que la

connaissance est 'une des caractéristiques de l'individu qui influence son processus
“décisionnel. Dans notre recherche cette variable est doublement importante, car elle porté

qur la connaissance du produit & acheter et sur la connaissance du médium d’achat

“(Internet).

Dans cette partie, nous présenterons la définition conceptuelle de la connaissance. Nous
décrirons aussi ses composantes ainsi que leurs dimensions. De méme nous noterons la
distinction qu’il est pertinent de faire entre I’évaluation objective et I’évaluation subjective
de la connaissance.

1. 1a définition de la connaissance ;

Selon Platon la connaissance™ est Pune des opérations de '3me qui s’applique aux objets et
aux reflets visibles ainsi qu’aux idées, aux figures mathématiques intelligibles.

Le grand Larousse définit®® la connaissance comme suit « Action, fait de comprendre, de
connaitre les propriétés, les caractéristiques spécifiques de quelques chose», ou bien
« Opération par laquelle Pesprit humain procéde a analyse d’'un objet, d’une réalité et en
définit la nature ». Selon ces définitions, la connaissance est présentée comme une action,
une opération, une activité et une forme d’interaction avec la réalité.

La recherche sur les comportements des consommateurs fait allusion a cette dimension
pratique de la connaissance par les concepts d’expérience et de familiarité qui représentent
Phistorique des interactions effectives entre I'individu et le produit ou [Pactivité en
question.

Par ailleurs, la connaissance est congne comme un état, un trait ou une réalité interne qui
caractérise I'individu. La connaissance est associée dans ce cas 4 une aptitude, & une faculté
et & une puissance d’agir et de saisir la réalité.

. L’étude de la connaissance doit porter inclusivement sur ces deux dimensions prathue et

intérieure, actuelle et potentielle. C’est dabs ce sens que Hegel refuse™ de voir dans fa

connaissance utie réalité seulement intérieure. Pour lui la connaissance véritable est aussi

concréte et elle coincide avec le processus total par lequel 'idée manifeste sa réalité et son.
efficacité. Piaget, par sa dialectique entre [P'assimilation et I'accommodation, congoit la.
connaissance comme un processus pratique de développement dans lequel les habiletés et

les états internes de P'individu sont en constante transformation.

En bref, nous définissons la connaissance comme un construit composé des deux concepts
d’expérience et d’expertise. L’expérience représente [’historique des interactions pratiques
entre ’individu et le produit ou Paetivité et les informations qui lui sont rattachées.
L’expertise fait référence aux habiletés internes de Dindividu & manipuler le produit, &
réaliser Iactivité et 2 traiter les informations qui lui sont reliées. Dans ce qui suit, nous
allons déerire en détail chacune de ces deux composantes, ainsi que leurs dimensions. Le
schéma de la page suivante monire les deux composantes de la connaissance ainsi que
leurs dimensions.

® 2, Platon, Op Cit P 154
¥ 1e Grand Larousse
 G.W Hergel * Phenomenologie de Iespris” edition Aubier 1991 P 90
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Les dimensions de Pexpérience et de Pexpertise :

Précisons au départ la distinction et le lien que nous faisons entre I’expérience et I'expertise.
Premiérement I'expérience se distingue de !'expertise par son caractére concret,
opérationnel et par le fait qu’elle est véritablement actualisée par individu par com,ﬁe,
Pexpertise se distingue par son caractére potentiel, latent et virtuellement réalisable par
- Pindividu.

Deuxiément 1l y a une relation de dépendance entre I'expertise et I'expérience. Comme il a
- &8 démontré par Alba et Hutchinson le développement™ de I’expérience engendre une
amélioration de I'expertise est un préalable pour I'expertise. Nous allons décrire les
dimensions de I’expérience et celles de expertise.

Figure 29 : I es composantes de la connaissance du_consonundtent et leurs dimensions

Choix

Achat

Opérations Strucinre
. comportementale cognitive
| Possession
Usage
Expérience Expertise
he
Rechere Hlaboration
Exposition
= - Opération
cognitives reliées :
Traitement 4 Pinformation Mémoire
o Utilisation

Source : Alba et Hutchinson "Dimensions of consumer expertise”, Journal of Consumer Research, vol. 13,
Muorch, 1987 p. 411-454.

“ Alba Joseph W. et J, Wesley Hutchinson, "Dimensions of consumer expertise”, Journal of Consumer Research, vol. 13,
March, 1987 p. 411-454.
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premiérement I’expérience fait référence aux actions accomplies par I’individu® en relation
avec le produit ou [activité. Deuxiémement, ces actions peuvent &étre des opérations
comportementales et/ou des opérations mentales ou cognitives. Le concept d’expérience
posséde donc deux dimensions. La dimension comportementale fait référence al.kx
opérations de choix, d’achat, de possession et d’usage du produit. La fréquence et 1a variéié

- des occasions de choix entre plusieurs marques ou formes du produit déterminent le niveau

d'expérience du consommateur. De méme la répétition de I’achat et de I'usage du produit
constitue aussi un indicateur de son niveau d’expérience. Ce niveau peu étre, signalé par la
continuité de la possession du produit.

La seconde dimension mentale ou cognitive de expérience™ fait allusion aux opérations de
recherche d’exposition de traitement et d’utilisation des informations reliées au produit ou a
activité. En effet, 1’éventail et la profondeur de la recherche d’informations relides au

~ produit ou a I'activité et de leur traitement reflétent le niveau d’expérience de I'individu. De

méme la fréquence de son exposition et de son utilisation de ces informations représente un
indicateur de son niveau d’expérience. Enfin la variété des situations et des moments dans
lesquels se produisent ces opérations est aussi un signe du niveau d’expérience.

En bref, expérience fait référence au nombre d’opérations comportementales et/ou
cognitives réalisées par 'individu en rapport avec le produit ou I'activité. Les . opérations
comportementales sont les opérations de choix, d’achat, de possession et d’usage. Les
opérations cognitives sont les opérations de recherche, d’exposition de traitement et
d’utilisation des informations reliées au produit ou a Iactivité.

- Les dimensions de Uexpertise :

Alba et Hutchinson définissent I"expertise comme étant la capacité de réaliser avec succds
les taches reliées au produit. Leur thése fondamentale consiste 2 affirmer que
I’augmentation de [’expérience (la familiarité selon leurs termes) conduit & I'amélioration
d’au moins cinq dimensions qualitativement distinctes de I’expertise. Ces dimensions sont
le processus cognitif, la structure cognitive, ’analyse I’élaboration et la mémoire. La
description suivante des dimensions de I’ expert1se est essentiellement basée sur les propos
d’ Alba et Hutchinson.

Le processus cognitif fait référence au mode d’allocation® des efforts cognitifs 4 I"activité. .
ou aux taches reliées au produit. L’effort cognitif est évalué par la durée et le niveau
d’attention associé & [’exécution 1’augmentation de 1’expérience conduit a la diminution de
Peffort cognitif. Trois indicateurs peuvent €tre utilisés pour signaler cette diminution. Ces
indicateurs sont la rapidité la précision et I'automatisme, sachant que les individus tras
familiers avec un type de décision font habituellement moins " efforts pour compléter leur
choix.

La structure cognitive fait référence au mode d’organisation des connaissances factuelles
reliées aux produits, aux marques et aux activités. Elle est considérée comme une dimension
de I'expertise, car elle détermine la capacité du consommateur de différencier les produits et
les marques.

2 ¥ Albaet Hatchison, Opeit P 45
3 Park C. Whan et V. Parker Lessig, “Familiarity and its impact on consumer decision biases and heuristics”, Journal of

Consumer Research, vol. 8, September, 1981p, 223-230,
* Rabillard Rennée “ Une analyse de protocols concernant Peffet de I’implication, de U'experience et de I’expertise sur le
processius decisionnel” Memoire de maitrise, école des hautes etudes commerciates de Moniréal 1999 P 3-89

112



Chapitre2 : TIC et Comportement du consommatenr

1.’ analyse fait référence au degré d’accés du consommateur a ’ensemble des informations
pertinentes et importantes pour la tache qu’il est en train de réaliser. Le niveau d’analyss est
synonyme du niveau de recherche d’informations effectuée par le consommateur. Les études
antérieures sont en désaccord quant & 'impact de la connaissance sur le niveau de la

recherche. : .

Le tableau ci-dessous illustre bien ce débat polémique et controversé pour contrarier cet
éclatement de positions, Brucks 3 essayer de faire la distinction® entre différents types de
recherches d’informations. Il affirme que la connaissance de la classe du produit est
positivement reliée 4 la variabilité de la recherche (mesurée par I’écart type de la quantité
d’informations acquises & travers les choix). Par contre, il avance que la connaissance de la
classe du produit est négativement reliée au rapport entre le volume de recherches non
appropriées et le volume total de recherches. |

L’explication de Brucks fait référence & 'une des dimensions de 1’analyse, & savoir le
codage des informations. Nous ajoutons & Brucks que ce désaccord provient aussi d’une
définition grossiére et unidimensionnelle de la connaissance de la recherche d’information;
la relation entre ces construits devrait &tre étudiée au niveau de leurs composantes et de leur
dimensions, soit 1’expérience ‘expertise pour la connaissance et le codage, la classification
et I'inférence pour la recherche d’information.

1.’ élgboration fait référence au nombre de faits qui sont traités et au type de traitement que
I'information subit. L’élaboration peut se manifester par les trois types de traitements
suivants dont de degré d’élaboration est respectivement croissant, soit I'interprétation, la
déduction et la résolution du probléme.

Enfin la mémoire fait référence & la capacité de reconnaitre et/ou de se rappeler (sans aide)
les informations (noms de marques, attributs) concernant le produit ou la tache.

Tableaull ; Relation entre la connaissance et la recherche &’ information

Relation Explications de Ia relation

Négative ~ Connaissance préalable des aitribuis et des choix
- Aucnne sensation du besoin de faire vne recherche snpplémentaire
- Cormaissance des attributs les plus pertinents et les plus discriminants

positive - Connaissance peéalables entrainant la formmlation de plusieurs questions et facilement
Fapprentissage

- Capacité d’évaluer et de juger les réponses aux questions

- Faible cofit cognitif dans 1’utilisation des informations

- Capaciié de ben bénéficier des informations supplémentaires

U-inversé - Recherche d’sfficacité de la recherche sur les attributs et sur le choix sous contrainte de la
facilité d utilisation des inforinations

- Avec pen de connaissances, le consommateur cherche les informations e systémes et
holistitque car i & une structure cognitive peu développée

- Avec beaucoup de connaissances il se concentre sur fes informations utiles 4 la distinction
entre les choix

- Avec un nivean de connaissances moderne le rapport bénéfice cofit de la recherche est
€levé il posséde les structures cognitives nécessaires a la compréhension de Iinformation,
mais il hai reste beancoup de conngissances A acquérir

Aucune - Imposer une relation linéaire entre Ia connaissance et la recherche
relation

Source : Brucks, Opcit P 113

* Burke Raymond R, "Real shopping in a virtual store”, in Electronic Marketing and the Consumer, Ed. Robert A. Peterson,
Thousand Oagks, CA: Sage,1997 pp. 81-88.
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Alba et Hutchinson affirment que I"importance™ relative de chaque dimension de I"expertise
varie selon Ia nature de la tache ou du produit. 1ls recommandent donc de bien adapter les
mesures des dimensions de 1’expertise aux spécificités du produit ou de la tache. Toutefois,
il reste a savoir si nous devons accorder plus d’importance 4 la réalité objective de  |a
connaissance ou bien & sa perception subjective. Autrement dit est ce qu’il est préférabl
d’évaluer le vrai niveau objectif de connaissance de 1’individu, ou bien doit on d’intéresser
a 1’évaluation subjective qu’effectue I'individu de son propre niveau de connaissance ?
Nous traitons cette question dans ce qui suit.

- Les évaluations objectives et subjectives de la connaissance ;

Brucks a démontré empiriquement®’ qu’il v a une distinction conceptuelle et opérationnelle
entre les évaluations objectives et les évaluations subjectives de la connaissance. Tl associe
les premidres & ce que ’individu connait réellement. Par contre les secondes font référence
au degré de confiance de I'individu vis-8-vis de son niveau de connaissance. Quelques
chercheurs affirment que les évaluations objectives veulent mesurer ce que la personne
connait véritablement d’un produit!, la connaissance est examinde dans ce cas sous Pangle
de la structure et du contenu de la mémoire, par contre les mesures subjectives cherchent 4
évaluer la perception que posséde 'individu de sa propre connaissance, et connaissance du

produit ou de la tache.

11 y a distinction entre 1’autoévaluation et les mesures objectives des connaissances a la
différence de leurs déterminants. BEn effet on précise que I’autoévaluation est plus
déterminée par ’expérience st I"historique du rapport entre le sot et le produit, par contre les
mesures objectives de connaissance exigent un accés direct (sans association avec ‘le soi)
aux informations stockées en mémoire, quelques auteurs expliquent 1'écart entre
I’évaluation objective et DIautoévaluation subjective par le niveau et 'origine des
connaissances du sujet. Ils ont démontré que les mesures d’autoévaluation sont fortement
corrélées aux mesures objectives pour les individus ayant une grande connaissance acquise
par un apprentissage formel. Par contre la corrélation est faible pour les mdlvzdus quz ont
acquis leur connaissance par des moyens d’apprentissage informels. :

Enfin le choix entre ces deux methodes d’évaluation des connaissances du consommateur
dépend de I’objectif de la recherche a précise qu’il est préférable d’utiliser les mesures
objectives lorsque 1’objectif de 1a recherche est de déterminer la capacité du consommateur
4 coder de nouvelles informations et & choisir entre différents produits. Par contre les
mesures subjectives sont préférables si ’intérét de la recherche est orienté vers Iimpact de
la motivation et de la confiance en soi sur les comportements. Mesures subjectives
fournissent une meilleure compréhension des heuristiques et des biais systématiques qui
influencent la prise de décision.

Ainsi en plus des deux premiéres composantes™ objectives de la connaissance (I’expénience,

Pexpertise) nous en ajoutons une troisiéme qui est la connaissance subjective. Blle a4 un
contenu concepiuel et opérationnel spécifique. Elle se définit comme étant I’ évaluation par
I'individu de son propre niveau de connaissance d’une classe de produit ou d’une activité.

Alba et Hutchinson Op Cit P 76

" Brukes Raymond R Op Cit P 106
®Bpark C. Whan, David L. Mothersbangh et Lawrence Feick, , "Consumer kiowledge assessment”, Journal of Consumer
Research, vol. 21, June, 1994 p. 71-82.
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- En guise de conclusion nous définissons la connaissance du consommateur comme un

construit composé des trois composantes, & savoir expérience, Dexpertise et la.

_ connaissance subjective. L expérience fait référence aux opérations comportementales et .
~ cognitives réalisées par le consommateur et reliées au produit ou 4 la tache. L'expertise ei
définit comme étant I'aptitude du consommateur exécuter avec succés les taches relices

produit ou & Dactivité. L’augmentation de 'expérience conduit au développement de
I'expertise. La connaissance subjective est I'évaluation par I'individu de son propre niveau .
de connaissance d'une classe de produit ou d’une activité.

B- L’implication :

L’implication est I'un des concepts fondamentaux™ dans I’explication de la variation des
processus décisionnels adoptés par les consommateurs. Une littérature abondante de plus
d’une trentaine d’années confirme le pouvoir explicatif de ce concept. Dans la présente
recherche nous essaierons d’étudier I'impact de Pimplication sur les processus dachat et de
navigation dans Internet pour faire Pachat d’un produit. L'implication est lice d’une part au
produit objet d’achat et d’autre part & Internet qui constitue le médium et I'environnement
du processus d’achat.

Dans cette partie nous ticherons de préciser le contenu conceptuel de Pimplication. Nous
commencerons par présenter une classification des différentes approches de ce concept.
Nous passerons 3 I'identification des bases cognitives et des dimensions de "implication.

1 Classification des approches de Pimplication :

L’implication est considérée comme une variable centrée sur le stimulus, sur le sujet ou sur
la réponse de l'individu. On distingue trois approches de limplication : Papproche
cognitive, 1’approche basée sur 1’état de I’individu et Papproche basée sur la réponse.

*1approche 3 base cognitive :

Les définitions de l'approche A base cognitive décrivent Pimplication comme le lien
d’attachement ou de pertinence personnelle entre un individu et un objet ou une activité.
L’implication est congue comme un lien latent durable et continn. L’implication refléte la
relation entre d’une part les valeurs les objectives et Ies besoins de Pindividu et d’autre part |
les conséquences et les attributs de Pobjet ou de Pactivitd. L’implication représente la
connexion entre la conception de soi et la connaissance de I'objet ou de I'activité. Puisque
I'implication n’est que le reflet d’un lien entre deux catégoties de connaissances alors elle
est considérée comme un tait de la structure cognitive de I’ individu.

L’intensité de P'implication dépend de la force et de I'étendue de la connexion entre Ia
conception de soi et la connaissance de.l’objet ou de Pactivité. Cette force et cette étendue
sont déterminées par la centralité, la dimensionnalité et la prolifération des relations de ia
structure.

Dans le cadre de cette approche nous pouvons citer I'exemple de Bloch qui avance que
Pimplication continue « Is a long™ term interest in and concern with the product which is
independent of situational influence and is based on strength of the product’s relationship to
individual needs and values ».

® Robbillard Renée Op Cit P 110

* Bloch Peter I, et Marsha L. Richins, Shopping without purchase: An investigation of consnmer borowsing behavior”, in
Richard P. Bagozzi et Alice M., Tybout (Eds), Advences in Consumer Research, Anm Arbor, ME: Association for Consumer
Research, vol. 10,1983 pp. 167-202.
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* Papproche basée sur Pétat de ¥ individu :

Contrairement 4 Iapproche cognitive qui définit 'implication comme un trait inhérent 4 la
structure cognitive, 1a présente approche congoit P'implication comme faisant référence 3
I’état de motivation de U'individu évoqué par un ou plusieurs stimuli. L’implication est
donc synonyme du sentiment d’importance, d’intérét d’attachement de motivation de
stimulation et/ou d’activation manifestée face 4 un objet stimulus, I’implication est congue
comme un état réactionnel qui a un potenttel de médiation et d'influencer sur le
comportement, les définitions basées sur I’état de I’individu divergent dans la spécification
des antécédents de I'tmplication , trois groupes-de définitions sont concurrents au sein de
cette approche 4 savoir : les définitions centrées sur le stimulus, les définitions basées sur
I’état temporaire d’implication , et les définitions basées sur 1’état permanent d’ implication.

Les définitions centrées sur les stimuli considérent que I'implication® est uniquement

gouvernée par la nature des stimuli. Ainsi I'implication est congue comme un trait latent de
la situation qut transcende 1a spécificité des individus. _

Deux aspects différencient les définitions basées sur I’état temporaire de 'implication.
D’une part I'implication n’est plus considérée comme un trait latent de la situation ou des
stimuli. Elle est plutbt congue comme un ¢tat actuel et existant dans un contexte temporel et
gpatial bien circonscrit. D’autres parts les stimuli situationnels ne sont plus: considérés
comme des déterminants objectifs et extérieurs & 'individu. Au contraire ils sont soumis 3
Pinterprétation et a la perception subjective et sélective des individus. Ainsi chaque
situation devient unique et I’implication est purement contextuelle, 'implication est donc
définie comme étant le niveau de stimulation d’intérét et/ou I‘activations qu’une personne
expérimenté dans une situation spécifique, tous les facteurs environnementaux et
situationnels ainsi que les caractéristiques de Pindividu participent potentiellement 2
P activation de I’implication, la direction et I'orientation de I'implication sont de nature
sélective et variable selon les situations.

Enfin, les définitions basées sur I’état permanent considérent 'implication comme un
descripteur de la relation entre un individu, un objet et une situation & Pinverse de
I'approche cognitive. Ces définitions ajoutent la sitvation comme déterminant. de
Pimplication. En outre contrairement aux définitions d’état temporaire les définitions d’état
permanent n’exigent pas que 1'état de motivation de I'individu soit actualisé pour que
I'implication existe, I’'implication est vue comme une monvat:lon latente susceptible d’8tre
stimulée dans le cadre d’une situation particuliere.

* Papproche basée sur la réponse :

Cette approche définit I'implication comme une caractéristique des réponses mentales ou
comportementales réalisées par un individu sous Ieffet d’un ou de plusieurs stimuli,
L'intensit¢ de I'implication est determinée en fonction du mode de réponse adopté par
Pindividu. Contrairement aux deux approches précédentes qui congoivent 1’implication
comme une variable médiatrice qui influence la réponse, la présente approche la définit
comme un trait caractérisant la réponse. Deux groupes de définitions se distinguent au sein
de cette approche. Le premier associe 'imiplication & la séquence temporelle de la réponse.
Le second définit I'tmplication comme un descripteur de I’étendue de la réponse.

31 Bloch Peter, L Marsha Richins Op Cit P 45
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Selon les définitions basées sur les séquences temporelles de la réponse I'implication n’est™
qu’un indicatenr de P’ordre du traitement ou du développement cognitif ou comportemental
des stimuli. Cet ordre fait référence & la séquence des opérations cognitives, affectives. A
titre d’exemple Ray affirme que les réponses™ & faible implication sout celles ou les
ppérations conpatives précédent les opérations affectives et inversement powr la fm@e

implication.

Selon les définitions basées sur ’étendue de la réponse Uimplication fait référence a
Pintensité du traiternent cognitif et/ou a I’étendue du processus comportemental dans lequel
Pindividu s’engage en réaction 4 un ou plusieurs stimuli. Ainsi une forte implication est
manifesté lorsque le consommateunr posséde une structure de connaissance et/ou d’attitude
bien développée & 1'étape préalable A la décision lorsqu’il fait une recherche active des
informations, lorsqu’il utilise des régles de décision complexes et lorsqu’il manifeste des
réactions affectives intenses face aux résultats de I'utilisation du produit.

2 Le choix de ’approche cognitive de Pimplication :

Résumons aux préalables les différentes conceptions de I"implication, I'approche cognitive
congoit Pimplication comme un trait latent de la structure cognitive, la seconde approche
reste unifiée dans la conception de I'implication comme un état de motivation de I'individu,
mais le désaccord régne quant & la détermination des antécédents de cet €tat de motivation.
Certains considérent que I'implication est déterminée par les caractéristiques objectives
inhérentes 4 la situation ou aux stimuli, d’autres affirment que I'implication résulte d’une
interaction temporaire et contextuelle entre ’individu, I"objet et la situation. Enfin un autre
groupe considére que I'implication est un trait latent et non actualisé de la triade individu,
objet, situation. Finalement la troisiéme approche définit 'implication comme un trait
caractérisant la réponse d’un individu face A un ou piusieurs stimuli dans une situation
spécifique. Ce trait est vu par cerfains auteurs comme éfant la séquence temporelle des
opérations ou des développements cognitifs, affectifs et conatifs, pour d’autres il fait

référence a 'intensité ou a ’étendue des réactions cognitives et comportementales de
Pindividu. :

3 Analyse des bases cognitives de 'implication :

L’approche cognitive définit I'implication comme étant la connexion entre, d’une part, les.
valeurs, les objectifs et les besoins de 'individu et d’autre part les conséquences et les
attributs du produit. La question qui se pose maintenant est de savoir comment se tisse cette
connexion, par quelle médiation et selon quel processus se produit le lien entre la
connaissance de soi et la connaissance du produit, '

La structure de connaissance du produit- comporte différents niveaux d’abstraction, le nivean
d’abstraction est €levé lorsque le lien entre les représentations du produit et le concept de soi
est trés fort et direct. Au niveau d’abstraction le plus élevé, la connaissance du produit est
représentée en termes de valeurs reliées 4 la consommation du produit, les valeurs sont les
représentations cognitives des objectifs et des besoins du consommateur. Rokeach distingue
entre les valeurs finales et les valeurs instrumentales. Les premiéres sont des états d”8tre que
Pindividu désire atteindre. :

* Robbillard Renée tbid P 41
* Ray Michael K., 1973, "Marketing commusnication and the hierarchy-of-effects”, in Peter Clarke (Ed),
New Models for Mass Comununication Research, Beverly Hills: Sage, pp. 147-176.
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Les seconds sont les modes de conduites préférds par lmdmdu qui lui permettent
d’atteindre les états d’étre finaux. Les valeurs sont connectées Pévaluation du produit,
Blles déterminent le conteni: et I'intensité des croyances concernant les consequences
positives ou négatives, psychosociales ou fonctionnelles du produit.

X #
Enfin, les attributs concrets sont des représentations cognitives qui reflétent fidélement les
aspects concrets du produit. Les attributs abstraits sont, par contre, des représentations
subjectives du produit ou de la marque qui intégrent plusieurs attributs concrets. Il est &
noter que les attributs du produit n’ont aucune pertinence en soi. Ils regoivent leur
signification de leur capacité 4 atteindre des valeurs de I'individu ou & lui fournir des
conséquences favorables. Une faible implication est manifestée lorsque les liens du produit
ne peuvent pas atteindre les valeurs du consommateur. Par contre, une forte implication est
présente lorsque le produit ou sa consommation est considérée par I'individu comme un
moyen qui permet 1’accomplissement de ses valeurs personnelles -

Figure 30 : Les dimension de Uimplication™

Valeurs utilitaires

Yaleurs hédonistes

Contenn de
Pimplication

Valeurs sociales

Waleurs personnefles

L’implication

Centralité des valeurs

Dimensionnalité des
valeurs

Intensité de
I'implication

Prolifération des
relations de valeurs

Source : Ray, Opcit P 33

* Ray Op Cit P 53
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Le niveau d’implication dépend donc du niveay de connexion™ des caractéristiques du
produit aux valeurs de 'individu. Il est certain que ces valeurs varient selon les produits et
gelon les individus.

Cependant est il possible de faire une classification générale de ces valeurs. Cette
classification est nécessaire car elle permet de préciser les dimensions de 'implication. Elle
permet aussi le développement des instruments de mesure de I'implication. C’est cette
classification des wvaleurs é{LIl précise les dimensions de I'implication. La présence et
Pintensité de Pimplication’® dépendant du lien entre le produit et les valeurs de Pindividy. -
L*étude des dimensions de U'implication renvoie donc & 1'étude du genre et du nombre de
valeurs qui sont associées au produit et & sa consommation. Nous présentons dans ce qui
suit le débat théorique sur les valeurs, leur classification et leur lien avec 'implication.

4 Les dimensions de Pimplication :

Plusieurs recherches précédentes sur Pimplication ont dressé une étendue des facteurs de
motivations sous jacents & I'implication au produit. Ces facteurs ont été considérés comme
étant les dimensions de 'implication. Toutefois certains auteurs commptent I’engagement
parmi les dimensions de I'implication, dautres intégrent la familiarité et le risque pergu.
Enfin pour d’autres les dimensions de I’implication sont confondues 4 ses conséquences.

De coté de Millal classe les dimensions de I’implication en termes™ de dimensions
cognitives et de dimensions affectives. Ces dimensions sont reliées respectivement aux
objectifs utilitaires et aux objectifs psychosociaux. Les motifs cognitifs font référence 4 la
maximisation des gains, les motifs affectifs sont reliés au besoin de 'individu de vivre
I’expérience de sensations satisfaisantes et d’atteindre certains états émotionnels preférés.

Ce groupe de motifs comprend tous les objectifs non utilitaires de la consommation.

Précision et de distinction il précise que les valeurs expressives peuvent se classer en termes
d’objectifs psychologiques et d’objectifs sociaux. Quelques auteurs affirment™ qu’il ¥ a
trois catégories de motifs sentimentaux : la gratification de soi, I’acceptation sociale et les
motifs sensoriels. La gratification de soi comprend de besoin de 'individu de défendre, de
développer et d’exprimer sa propre persomnalité. L’acceptation sociale fait référence au
besoin d’étre approuvé et d’étre vu d’une fagon favorable par autrui. Les motifs sensoriels
comprennent le désir du plaisir émanant de nos sens, le plaisir peut constituer une valeur
finale en soi, ¢’est ce qu’ils appellent le plaisir hédoniste. ‘

En guise de synthése, nous pouvons conclure que 'implication posséde quatre dimensions.
Ces dimensions sont les valeurs sous jacents & I'existence de I'implication. Ces valeurs
peuvent é&tre utilitaires hédonistes, sociales ou personnelles. Les valeurs utilitaires sont
relides aux intéréts fonctionnels susceptibles d’étre réalisée par le produit ou par I'activité,
les valeurs hédonistes sont les motifs de plaisir sensitif ou émotionne! recherché dans le
produit ou P’activité. Les valeurs sociales sont les objectifs de gestion de I'apparence
d’acceptation sociale et d’image pergue par autrui qui peuvent étre véhiculés par le produit
ou Dactivité. Enfin les valeurs personnelles sont les désirs de réalisation de soi,
d’accomplissement personnel et de manifestation de ’identité de soi qui sont recherchés par
la médiation du produit ou de I'activité.

¥ Ray Op Cit P 53

* Robillard renée Op Cit P 43

TN Miller * Involvement and dogmatism as inhibition of attitude change” Journal of experimental social psychology “
Voll,1992P 132

% Laurent Gilles “ Les profiles d’implication “ recherché et application en marketing Vol 1 1996 P 58
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Riso— °
Le décideur est souvent confronté*é—d;'qﬁcﬁtions du genre: quels sont les attributs

~ déterminants pour le choix et comment les alternatives se positionnent elles pour chaque
- atiribut? L’estimation des points de référence, comme ’évaluation des aliernatives
constituent aussi des sources d’incertitude, Le décideur fait face 4 la question de savoir quélle
- est la valeur exigée de chaque attribut. Concernant la nature de I'incertitude la plupart des
situations d’achat sont généralement ambigués, car elles sont intermédiaires antre
I'incertitude totale, lors de laquelle les pertes potentielles sont ignorées et 1'incertitude
objective dans laquelle une probabilité conntue est attachée a chaque perte potentielle. La
probabilité percue par le consommateur est qualifiée de subjective puisque le décidenr ne
peut pas estimer avec précisions les niveaux d’incertitude réels.

2 Les dimensions du risque :

Les questions fondamentales qui se sont posées dans la littérature par rapport aux
dimensions du risque sont les suivantes. Premiérement quelles sont les pertes effectivement
prises en compte par le consommateur dans son choix ? Deuxi¢mement quels sont les
facteurs qui influencent leur perception ? Le consommateur pergoit-il un risque global ou au
contraire un risque finement décomposé sur plusieurs dimensions ? Enfin la perception du
risque suit-elle les axiomes de la théorie de I'utilité espérée ? Quel est le degré de rationalité
qui caractérise les individus lorsqu’ils évaluent le risque ? Quelle est la part de la subjectivité
dans cette évaluation ?

u  Yes dimensicns du risque global :

On peut identifier cing dimensions du risque global : le financier, le risque fonctionnel, le
risque physique, le risque social et le risque psychologie. Il y a des auteurs qui Ajoutent le
risque de perte de temps et le risque d’ opportunité.

Le risque psychologique est associé 4 la probabilité que I'utilisation d’un produit engendre
des répercussions sur I'image et/ou sur la conception de soi. Le risque social est affectd 3
Pimpact de la décision d’achat d’un produit sur I'opinion et le jugement que les autres
possedent de nous. Le risque physique est présent lorsque le produit comporie quelques
dangers pour la santé, ’environnement ou autres. Le risque économique est 1ié auk pettes des
ressources financiéres du consommateur.

Par ailleurs la conception multi attribut signale qu’il existe autant de dimensions du risque
global que d’attributs déterminants pour un produit donné, selon la situation et selon
"individu. En effet la perte peut 8’ attacher autant au produit qu’aux services associés.
Battman distingue le risque inhérent du risque assumé. La différence® entre les deux formes
repose sur Pintroduction de Uinformation dang le processus décisionnel. Ainsi le risque
inhérent est 1ié & la classe de produit (d’achat courant versus produit d’achat spécialiste) le
risque assumé est pris par le consommateur une fois la recherche d’information réalisée,
lorsqu’il choisit une marque parmi un ensemble de choix. L auteur postule que le risque
potentiellement assumé pour chaque marque est inférieur ou supérieur au risque inhérent 3 la
classe de produit, selon que l'information acquise engendre ou non un risque pergu
supplémentaire. Le risque assumé intégre donc les effets de I’information et des stratégies de
réduction du risque. Ces effets ont absents dans le risque inhérent.

6! Bettmen James R , "Perceived risk and its components: A model and empirical test”, Jourmal ofMarketing Research, vol.
10, 1993,P 184-185. '
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» Jes dimensions perceptuelles et subjectives du risque :

A ce stade, la question qui se pose consiste & savoir si le risque ®est percu par le
consommateur d’une maniére globale, ou au coniraire s’il est pergu d’une maniére
décomposée au niveau de chaque dimension. De méme les études de la perception du rigCiue
se sont intéressées aux biais et aux facteurs qui influencent cette perception Les éléments
présentés dans ce qui suit confirment davantage la subjectivité de la perception du risque.

Yates a proposé un modsle conceptuel de composition du risque par® strates ou plusieurs
distributions de probabilités partielles s’emboitent pour construire progressivement le risque
global. Par ailleurs, la conception multi attribut suppose que le consommateur pergoit le
risque au niveau de chaque attribut déterminant, selon Yates cela semble irréaliste dans
~ certaines situations, telles que celles ou le temps est limité. 11 précise que dans ces cas la
représentation du risque serait plus simple et rattachée 3 chaque alternative d’une fagon
- globale. La question de savoir si le consommateur est influencé dans ses décisions par une
perception globale ou par une perception décomposée du risque est encore d’actualité.
- Par ailleurs la théorie du prospect, 1’étude des biais cognitifs et des heuristiques apporte un
éclairage significatif sur les dimensions perceptuelles du risque. En effet la théorie® du
prospect développée par Kahneman et Tversky montre que ['appréhension des situations de
choix risqués est caractérisée par des biais importants quant au codage des alternatives durant
les phases de simplification du choix, d’évaluation des alternatives et d’estimations des
probabilités. Eatre autres les biais sont manifestés par un traitement différent des pertes et des
gains et par un surestimation des petites probabilités. Conséquemment 1’attitude face au
risque dépend étroitement de la maniére dont la situation est présentée.

En effet les individus craignent le risque pour les situations ou les résultats sont présentés™
sous la forme de gain et recherchent le risque pour les situations ou les résultate sont
présentés sous la forme de perte. D’auires biais ont été identifiés non indépendance de
I’évaluation des pertes et des probabilités prévision ancrée sur les scénarios les plus
disponibles ou les plus optimistes et conservatisme dans la révision des probabilités et
négligence des hypothéses alternatives. En outre Tversky et Kahneman ont montré que
I'utilisation des heuristiques par les décideurs conduit également 4 déformer la perception de
Pincertitude des événements. :

3 les déterminants du risque :
s les déterminants liés au produit :

Quelques auteurs affirment que la catégorie du produit™ influence le risque pergu et que le
niveau du risque pergu augmente progressivement en passant des produits d’achat courant
aux produits d’achat différencié aux produits d’achat réfléchi et enfin aux produits d’achat
spécialiste. Le risque pergu est généralement plus élevé pour les services que pour les biens.
Le pays d’origine a aussi un impact sur le risque pergu. Dunn, Skelly et Murphy soulignent
Pimpotence de la marque dans la perception du risque.

%2 R Hoover et LA Saegert Op Ci P 190

3 Vates J. . et E. R. Stone, The Risk Congtruct: Risk Taking Behavior, vol. 1, Frank Yates (Tid).,John Wiley & Sons, NY,
1992,

4R I Horton “ The structure of perceived risk: some further progress” journal of the academy of marketing science Vol 4
1996 P 184

% Ballman James Op Cit P 45

% JF Yales etE.R Stone Op Cit P 129

Y
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" Plus précisément ils avancent que le risque fonctionnel est plus élevé pour les marques

génériques, alors que le risque financier est plus élevé pour les marques nationales. Pour cela

la marque est I'une des stratégies utilisées par les consommateurs pour réduire le risque

pefeu. Bt qu’une garantie de remboursement en cas d’insatisfaction permet de diminuer le
risque per¢u d’une maniére significative. .

u fes déterminants liés a Pindividu :

Les individus dont™ le style cognitif est caractérise par un fort désir de clarification
pergoivent un risque plus faible que les autres ceux qui ont une importance capacité de
différenciation ou une tolérance élevée 2 ambiguité ont tendance 3 avoir une perception

_ faible du risque. La confiance en soi générale n’est pas corrélé avec le risque pergu, en

revanche anxiété et la confiance en soi specifique 4 l’accomphssement d'une tache
particuliére sont positivement corréides avec le niveau de risque pergu par ailleurs Dunn &
montré que Pimplication durable est corréiée positivement avec Ie risque pergu.

w  les déterminants liés A la situation :

Les individus craignent le tisque lorsque Palternative est présentée comme un gain mais
acceptent, ou méme recherchent le nsque lorsque ’alternative est présentée comme une
perte. Mowen montre que la situation® est jugée moins risquée lorsque son dénouement est
lointain, B précise que les conséquences négatives futurs d’une décision sont plus fortement
sous évaluées que les conséquences positives futures. L humeur de la personne au moment
du choix a un impact sur la perception du risque. Son expérimentation monire que les
individus pour lesquels une humeur positive a été induite en laboratoire se comportent d’une
maniére plus risquée que le groupe contrdle. Pour les situations de risque faible le résultat
inverse est obtenu pour les situations de risque élevé. Les personnes heureuses manifestent
des processus de décision plus sommaires et moins précis que les personnes tristes. Le
manque de temps conduit a attacher plus de poids aux informations négatives et a étre dornc
plas prudent. Le choix de loteries plus sures augmente lorsqu’il ya pression du temps.
D’autres facteurs situationnels ont sans doute un impact sur fe risque pergu tels que Jz
définition de la tache, le destinataire du produit et les activités coannerciales manifestées sur
le point de vente.

Pour conclure on pent définir le risque comme étant I'incertitude subjectivement pergue par
Vindividu quant & Pensemble des pertes potentielles relatives aux attributs déterminants du
choix. nous avons aussi souligné 'importance du caractére subjectif et personnel du risque,
De méme il apparait que I’élément clé dans cette conception du risque est la détermination
des pertes que Pacheteur sst susceptible d’assumer,

5" R Hoover Op Cit P 79
% Mowen J. C. 1992, *The Time and Outcome Valuation Model: Inplications for Understanding Reactance and Risky

Choices in Consumer Decision Making", Advances in Consumer Research, Association for Consuwner Research, vol. 19, pp.
182-189.
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D- plaisirs de cognition ;

Plusicurs recherches empiriques récentes ont montré®” les limites des variables
démographiques dans la description et la compréhension des processus d’achat par Internet. Il
est certain qu'elles seront davantage limitées dans explication du choix des processus
décisionnels d’achat et de navigation dans Internet. Dans notre recherche nous étudions
I'impact du plaisir de cognition et de la tendance a étre pressé sur les processus décisionnels
d’achat et de navigation dans Internet. Comme présenté ci-dessous plusieurs recherches
montrent que ces deux caractéres psychologiques du consommateur affectent son
compottement et ses réactions. En plus de D'intérét théorique et conceptuel de vérifier
I'impact de ces deux traits de I'individu plusieurs raisons pratiques soutiennent le choix de
ces deux variables.D’une part il est pertinent de vérifier si les acheteurs potentiels par
Internet sont des consommateurs qui ont une référence pour les traitements cognitifs et
Putilisation des ordinateurs. Plusieurs sondages concourent & caractériser les acheteurs par
Internet comme étant des’” hommes ayant un niveau d’instruction élevé et utilisent
fréquemment des ordinateurs que les femmes sont minoritaires. Il y a actuellement une
tendance 4 associer ces caractéristiques sociodémographiques 4 des traits psychologiques des
usagers d’Internet. Notre recherche veut vérifier si cette association est bien fondée ou non,
précisément nous essaterons de vérifier si la préférence des activités cognitives influence les
processus d’achat et de navigation dans Internet.

Alba explique la commodité” et I’économie du temps et de Peffort sont parmi les avantages
distinctifs les plus importants de 'achat par Internet. Par conséquent les consommateurs qui
vivent la pression du temps ou qui ont une tendance & éire pressé constituent le marché
potentiel de I’achat par Internet. Ainsi il est pertinent de voir I'impact de cette tendance 4 étre
pressé sur les processus d’achat et de navigation des consommateurs.

On peut définir le plaisir de cognition comme étant la tendance de Pindividu 4 s’cngager ¢t &
trouver de I’enjouement dans [a réflexion et le traitement intensif des informations. Wolfe le
définit comme étant le désir de structurer des situations pertinenies de fagon significative et
intégrée et le besoin de comprendre et de rendre intelligible environnement de nos
expériences. Le plaisir de cognition est un trait de 'individu 1l est définii comme un concept
unidimensionnel. Ce concept a révélé sa pertinence dans I’étude des effets de Ia qualité des
arguments et des facteurs peériphériques des messages publicitaires sur les attitudes des
consommateurs. Entre autres les individus qui ont un besoin de cognition élevé sont plus
influencés par la qualité des arguments par contre ceux qui ont un faible besoin de cognition
sont plus influencés par les facteurs périphériques.

A Hoxard John “ Constmer Behaviour” New York Mc Graw Hill 1999 P 67

™ 1) Fazio Russell “ How do attitude ghide behaviour” The hand book of motivation and cognition” foundation of social
behavionr Nax York Guilford Press 1985 P 66

 Alba, Opcit, P 78
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E- la tendance 2 éfre pressé :

La tendance & &tre pressé fait référence 4 un sentiment de pression du temps et &8 une
inclination 4 réaliser plusieurs taches & la fois. Cette tendance est continuellement présenté
chez 1'individu, ce concept est défini comme étant unidimensionnel. .
Plusteurs auteurs ont bien montré 'impact’® de la pression du temps sur le choix entre les
processus décisionnels des consommateurs. Et d’autre ont suggéré de vérifier empiriquement
PPimpact de la pression du temps sur la vitesses des mouvements de ’acheteur dans le lieu
d’achat sur la fréquence et la durée de ses arréts, sur le nombre de ses visites répétées & un
méme endroit et sur la fréquence de ses contacts avec les vendeurs, les clients et les produits.
Par aillenrs la perception subjective du temps influence la perception du consommateur de
son contrble sur activité, sentiment de contrdle est 'un des déterminants de la qualité de
I’expérience vécue au cours de I'activitg,

Cette partie tentera de tester I’impact de la pression du temps sur les processus décisionnels
adoptés par les consommateurs lors d’un achat par Internet, dans ce qui suit nous allons
présenter 1a conception que nous adoptons du temps. Nous montrerons le lien entre les
composantes objective et subjective du temps. Ensuite nous présenterons 1’approche
cognitive & partir de laquelle nous concevons la manipulation de la pression du temps que
nous effectuons dans I’expérimentation.

1 Définition conceptuelle du temps :

Pascal estime que le temps est™~ de ces choses qu’il est impossible et méme inutile de définir.
I disait que le temps est de cette sorte, qui pourra le définir? Et pourquoi !’entreprendre
puisque tous les hommes congoivent ce qu'on veut dire en parlent de temps sans qu’on le
désigne davantage. La difficulté de la définition du temps est reliée au probléme de
déterminations de la nature de sa réalité. En effet it est difficile de savoir si le temps constitue
une réalité objective externe autonome et empirique ou bien §’i! représente un construit
social ou subjectif, une réalité 1nterne et inhérente & P’expérience et 4 1a conscience, De méme
il n’est pas facile @’ affirmer que * le temps prowent dela succession de la simultanéité ou de
la durée des événements. Comme il est aussi risqué de dire que le temps émane de nos
différenciations subjectives entre le présent, le passé et avenir. Chacune de ces propositions
n’apporte qu'une vérité partielle et nécessaire a la conception du temps. Toutefois elle reste
incompléte et insuffisante.

Dans la présente recherche nous définissons le temps comme étant le rapport de dualité qul
existe entre le déroulement objectif et externe des événements et I’enchalnement des états de
conscience et d’expériences subjectives ou intersubjectives qui lui sont associées. Le mot
dualité signifie que le temps est une réalité unique mais double en soi. Les aspects objectifs et
subjectives du temps ne sont pas exclusifs au contraire ils constituent les deux composantes
irréductibles d’une méme réalité.

Nous présentons dans ce qui suit les deux composantes objective et subjective du temps.
Nous soulignons briévement les approches qui se sont limitées dans leur conception du
temps & I'une de ces deux composantes. Ensvite nous montrerons comment ces deux
composantes sont intégrées dans une réalité unique.

2 E A Thomas et W.B Weaver © Cognitive processing and time perception” Vol 17N 4 1975 P 367
™ ascal Hildons * A Time™ New vork 2005 P 30
7 P Rabinson John « How Americans use time” New York, Praeger Press 1977 P 102
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= la composante objective du temps :

La composante objective du temps assocxe ce demnier au déroulement concret des
événements. Cetie facette du temps présente ce dernier comme étant la simultanéité, la
succession et la durée des événements ainsi le temps se manifeste comme étant extériepr,
réel, quantifiable, linéaire, continu, irréversible, absolu, universel, uniforme et autonome.
Parmi les approches qui ont réduit le temps cette facette objective, nous pouvons citer
quelques exemples de I’économie, de la sociologie et de la psychologie béhavioriste, En effet
en €économie le temps est considéré comme une ressource rare susceptible de se plier aux
actes d’échange. 1l est défini comme un ensemble d’unités immuables faisant partie du
portefeuille du consommateur. Ce dernier devra optimiser I’allocation de son temps afin de
maximiser son utilité. Cette allocation du temps varie en fonction de ses préférences. Le
temps peut étre remplacé par d’autres biens économiques (argent ou produit). Sa valeur peut
&tre déterminée d’une maniére objective par son cofit d’oppoztumté ou par le taux horaire du
salaire du consommateur.

En sociologie la théorie du budget temps selon laquelle les individus répartissent leur temps
disponible en fonction de leur style de vie. Comme en économie le temps est vu telle une
ressource que Pindividu doit gérer en fonction de certains déterminants sociaux. Dans la
méme veine la psychologie béhavioriste congoit le temps comme un attribut des événements.
Il est externe et subi par I'individu. Ce dernier saisit le temps par la médiation de ses sens.
Dans le domaine du comportement du consommateur les recherches faites sur la pression du
temps, sur le temps comme un attribut des produits ou des services et sur les déterminants
situationnels de la perception du temps sont influencées par cette vision objective du temps.

= La composante subjective du temps :

La facette subjective du temps fait référence a I"enchainement™ des états de conscience et
d’expérience qu’éprouve I'individu des moments présents, passés et futurs. Dans le cadre de
- cette optique le temps se manifeste comme un construit humain, subjectif, interne, actuel ou
potentiel, personnel, idiosyncrasique, hétérogéne, incommensurable chargé de souvenirs,
d'expérience de projets et de motivations. Il est une condition nécessaire pour saisir ef
interagir avec la réalité. Il est constitué de schémas mentaux construits socialement. -

Parmi les approches qui ont réduit le temps a catte composante subjective nous pouvons citer
~ certaines études en sociclogie, en phénoménologie, en psychologie coguitive et en
anthropologie. En effet contrairement a la théorie du budget temps plusieurs recherches en
sociologie congoivent le temps comme un construit social. Sa nature et ses caractéristiques
émanent d’un consensus intersubjectif. A titre d’exemple la rareté du temps n’est pas un
attribut inhérent au temps. Au contraire elle est la résultante de la compétition entre
différentes responsabilités (famille, travail, engagement social et loisir) et entre diverses
priorités des individus. Contrairement 4 d’autres types de société ces conflits sont spécifiques
a la société occidentale par ailleurs 4 ’inverse de I’approche utilitaire et de maximisation de
P’économie certaines recherches en sociologie montrent que la répartition du temps s’ effectue
en fonction de la signification et du plaisir intrinséque aux activités.

En phénoménologie le temps est vu comme un construit social qui n’a de sens qu’en relation
avec les expériences de lindividu. Ainsi les unités du temps sont hétérogenes
incommensurables et détermindes par la valeur et I'importance des expériences. Dans la
méme veine certaines recherches en psychologie cognitive congoivent le temps comme une
structure cognitive qui donne au consommateur I'aptitude de concevoir ses plans et ses

75 P Robinson John Op Cii P 141
6 :_A Thomas et W.B.Weaver Op Cit P 64
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actions futures. Le Temps n’est pas neutre il est plutot chargé de souvenirs de projets et de
motivations. En outre les individus penvent avoir des orientations différentes vers le présent,
la passé ou le futur.

En anthropologie le temps est congu comme un support et un élément constitutif de 1" activité.
La signification et le rapport avec le temps varient suivant les cultures ou les sous cultures.
Par exemple dans les cultures monochromes le temps est individuel géré et rationalisé. Par
contre dans les culiures polychromes le temps est socialisé non rationalisé et soumis aux
relations interpersonnelles.

2 L’intégration des deux composantes du temps :

Nous définissons le temps comme étant la dualité entre le déroulement des événements et
I’enchainement des expériences subjectives. La jonction entre ces deux composantes
objective et subjective du temps a été effectué de différentes maniéres. A titre d’exemple la
biopsychologie congoit cette dualité comme une comparaison et un ajustement entre le temps
de I’horloge et la perception subjective du temps. L écart potentiel entre ces deux aspects du
temps est expliqué par des facteurs individuels et contexiuels. L’individu effectue
continuellement leur comparaison afin de coordonner et de synchroniser ses activités et ses
interactions avec autrui

La psychologie cognitive offfe une autre forme d’intégration entre les deux aspects du temps.
Son objet fondamental d’étude est la perception subjective du temps. Cette perception est
importante car ¢lle détermine les réactions cognitives affectives ¢t comportementales des
individus. En effet, la dimension temporelle d’un service influence la perception de sa durée
et que la perception du temps détermine le sentiment de contrble qu’éprouve le
consommateur au cours de son activité. Comme nous allons le voir dans Ia partie suivante, le
sentiment de contrdle est Pune des dimensions qui décrivent la qualité de l’expe%nve que vit
le consommateur au cours de ses achats. La qualité de I’expérience influence 4 son tour le
processus décisionnel du consommateur. Toutefois if reste & savoir quels sont les facteurs qui
déterminent la perception subjective du temps. Plusieurs facteurs individuels et sitvationnels
ont été présentds pour expliquer la perception.

Si I'individu accorde consciemment son attention au passage du temps, alors une nOrloge
cognitive interne se trouve déclenchée. Le niveau d’attention accordé au passage du temps
détermine le nombre d’unités temporelles saisies par cette horloge cognitive. Par conséquent
la perception subjective du temps dépendra du fonctionnement de cette horloge cognitive qui
est 4 son tour dépendante d niveau d’atiention accordé délibérément au passage du temps. La
question qui se pose 4 cette étape est de savoir quels sont les facteurs qui déterminent ce
niveau d’attention. Les facteurs explicatifs du niveau d’attention au temps suggérés dans la
littérature sont d'ordre social, individuel et situationnel. A titre d’exemple certains chercheurs
mettent 'accent sur I'impact qu’oignent les facteurs culturels sur I'attention accordée au
temps et sur la perception de sa durée. D’autres affirment que I attention au passage du temps
est fonction de son cout d’opportunité pour Pindividu. L’attention au passage du temps 4 été
aussi expliqué par la croyance ou le senttment du consommateur que son temps est rare et
quw’il vit sous la pression du temps. Enfin 'orientation temporelle de I'individu vers le
présent, la passé ou le futur a été aussi présentée comme P'un des déterminants du niveau
d’attention au passage du tempas.
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Par ailleurs plusienrs recherches ont expliqué le niveau d’attention au passage du temps par
des facteurs situationnels. On peut associer la perception subjective de la durée d’un
événement a son contenu informationnel, Plus grand est le contenu percu d'un événement
plus court sera la perception de sa durée. La durée subjective d’un événement en cours iest

inversement proportionnelle a la qualité d’informations acquises. En effet lorsqu‘é}le'

consommateur regoit beaucoup d’informations, le temps semble passer vite et la durée
apparait trés bréve. Cependant lorsqu’il est demandé a I'individu de se rappeler la durée d’un
événement passé I"estimation subjective de la durée est fonction de la quantité 4’ informations
acquises. Ainsi si information acquise est 1mp0rtaﬂte alors la durée rapportée de
Iévénement sera longue. James avait depuls longtemps’’  souligné cette tendance. 11 stipule
quiun temps rempli d’expériences variées et intéressantes semble passer vite mais long en
rétrospective. Par contre un temps vide d’expériences semble long dans le présent mais court
en rétrospective. D’autres auteurs soulignent que lorsque Uindividu est engagé dans un étant
profond de médiations il n’a aucune perception de la durée. Les événements ont air de se

"manifester d’une fagon non causale et non séquentielle.

L’individu vit donc dans un éternel présent ils affirment que dans un étant de flot perd
totalement son attention au passage du temps. Son attention est totalement absorbée par
i”activité qu’il est en train de réaliser.

Selon cette perspective cognitive le temps n’existe qu’a travers les événements avec les quels
Pindividu est en.interaction. De la provient la tentions entre le temps externe objectif et le
temps interne subjectif, le sentiment du passage du temps est directement li» au nombre
d’événements qui se succédent. Un intervalle de temps semble plus long en situation
d’attente ou lorsque I'individu accoraplit une activité qu’il n’aime pas. De méme I’impression
de durée provient de la différence entre la durde ressentie et celle qui a été prévue. L’auteur
précis que I'individu aura I'impression que le temps passe vite si ses activités se succedent &
un rythme accélére. Paradoxalement lorsqu’une personne se rappelle les époques passées les
périodes ayant comporté un grand nombre d“eveﬂements paraissent avoir duré plus
longtemps que celles ou il ne s’est rien passé.

BEn guise de conclusion nous soutenons Gue le temps est constitué d’une composante
objective et d’une composante subjective. La premiére est reliée au déroulement concret des
¢vénements. La seconde fait référence 2 P'enchainement des expédiences subjectives de ces
événements. Le temps est le lien enire ces deux réalités externes et internes. Notre intérét
dans le présent recherche est oriente vers 1'étude de 'impact de la pression du temps sur les
réactions des consommateurs précisément nous voulons tester 'impact de la perception du
temps sur les processus de navigation et d*achat par internet. Toutefois comme nous ’avons

précisé cf dessus la perception subjective du temps est déterminant par le niveau d’attention -

qu’accorder délibérément le consommatenr au passage du temps.

77 James William, Principles of Psychology, New York: Henry Holt 1890,
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F- 1.’état des flots :

La question qui est souvent soulevée dans les études psychologiques de 1interaction
utilisateur ordinateur est de savoir qu’est ce qui motive et améne les individus & dépenser leur
temps et leur effort pour apprendre, maitriser et s’adapter 4 ces nouvelles technologles Ghani
affirme que la théorie du flot ou de I’ experlence optimale permet d’expliquer’® comment les

individus utilisent, apprennent et s’adaptent & ces nouvelles technologies. La théorie de

Pexpérience du flot constitue une source incontournable pour I’explication des motivations -
intrinséques qui animent l'interaction utilisateur ordinateur. L’état du flot {(synonymes de
I’expérience optimale) caractérise I’expérience subjective d’interaction entre 1individu et
I’ ordinateur cette expérience est similaire & celle vécu dans un jeu ou dans une exploration,
I"expérience subjective de I'utilisateur lors de ses interactions avec 'ordinateur se caractérise
par des sentiments de plaisir et de forte concentration. La pertinence de I'utilisation du terme
jeu pour décrire Vinteraction entre I'utilisateur et ordinateur. Selon quelques auteurs cette
interaction se caracténise par une forte concentration et un grand enjovement.

L’utilisation d’Internet comme medium d’achat souléve des interrogations semblables. Entre
autres il reste 4 savoir quelles est la nature et quelle la qualité de expérience que les
consommateurs vivent lors d’un magasin via Internet ? Quels sont les déterminants
intrinséques & cetie activité qui donnent forme A cetie expérience ? Pour répondre & ces
questions nous faisons aussi recours A la théorie du flot pour décrire et expliquer la qualité et
la nature de I'expérience vécue par les consommateurs lors d’un achat via Internet.

1 Définition de I’état du flot :

Le terme flot provient d'une traduction libre de son équivalent anglais celui ci désigne
Pexpérience optimale ou autotélique vécue par les répondants a ses entrevues en profondeur.
Les interviewés ont utilisé ce terme comme métaphore pour déerire la qualité de I'expérience
et les sentiments qu’ils ont eus lors de la réalisation de certaines activités (peinture, rédaction)
la signification linguistique du flot saisit partiellement les caractéristiques de ceife
expérierice. Le dictionnaire Larousse définit le flot comme un une situation dans laquelle on
cesse d’8tre submergé par les soucis d argent et de travail qui caractérisent les préoccupations
routiniéres de la vie quotidienne. Le verbe flotter signifie rester en équilibre 3 la surface d’un
liquide. Il est dans le ses commun ou physique que pour flotter, il faut &tre 1éger et dégagé de
toute charge pesante. Pareillement les expériences de flot se caractérisent par un
déchargement de toute autre préoccupation & part celles pertinentes pour 1'activité. Dans un
état de flot on oublie le temps nos apparences, nos peines, nos obligations et méme notre soi.
Dans un état en flot les perceptions et les pensées non pertinentes s’éclipsent et I’attention est
entidrement concentrée sur l’activité. L’expénience du flot engendre donc une fusion
d’actions et de conscience. L activité est vécue comme un écoulement intégré d’un moment
a Pautre dans lequel il n’y a qu'une faible distinction entre le soi et ’environnement enire le
stimulus et la réponse ou entre le passé le présent le fistur. La conscience de sol disparait le
temps n’est plus perceptible et I’état émotionnel conséquent est extrémement agréable.

™8 Gham J. A., R. Supnick et P. Roney , The experience of flow in computer-mediated and in face -toface
groups, in 1. 1 DeQGross, I Benbasat, G. DeSantis ¢t C. M. Beath (Eds), Proceeding of the twelfth International Conference
on Information Systerns, 229-237. New York: ICIS 1991
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Le dictionnaire Larousse” ajoute que I'un des sens figurés de ce terme est de flotter entre
Iespérance et la crainte. C’est dans ce sens oscilgoatoire que Berk.mgn_ affirme que
Pexpérience . du flot est composée de trois éléments™ : un élément p‘?Sltlf représ}ex»ﬁ__ant
Pattraction qu’exerce sur I'individu une certaine ligne d’actiqn (enthousiasme ou -de.s;r § de
contrble), un éléments négatif représentant les efforts et les sacrifices assoclé‘s au maintien'de
gette ligne d’action (persévérance ou confrontation des défit) et Pintégration de ces deux
ééments ou de ces deux forces au sein d’'une volonté d’agir en dépit d une forte apposition.
A travers ce dernier éléments que se révéle la nature dynamique de I’expérience du flot et la
tentions qui lui est inhérente.

L’expérience du flot met Vaccent sur la perception de individu de la valeur et du plaisir
attaché 4 I’adoption et 3 la continuation d’un comportement T'état du flot renvole au pouvoir
de enthousiasme émanant de la personne lequel améne celui-ci & maintenir une ligne
d’action & donner son attention et son énergie durant une longue période puisque ces actions
lui procurent la joie. '

L’expérience du flot est définit comme une récompense émotionnelle intense et libre des
contraintes sociales de r0le et de responsabilité. 11 affirme que le flot se produit dans la
conscience privée et subjective de la personne. Un ensemble de recherches déerit le flot
comme le résultat d’une curiosité absolue, le fruit d'une recherche puritaine motivée
uniquement par le désit de résoudre une énigme.

On gqualifie les expériences de flot comme étant des expériences agréables et optimales dans
les quelles on a le sentiment de controle de nos actions, de maitriser notre sort dans lesquelies
nous avons une sensation de gaieté, de joie et un sens profond d’enjouement. La synthése
que nous dédutsons de ensemble des précédentes descriptions de Pétat du flot consiste 4 le
définir par quatre dimensions fondamentales. Ces dimensions sont enjouement, la
concentration, le sentiment de contrdle et ia percepiion des défis.

2 les dimensions de Pétat du fiof o

Plusieurs recherches affirment qué ces dimensions sont lides et interdépendantes la présence
de U'état du flot nécessite un niveau élevé de chacune de ces quatre dimensions présentées ci-
dessous, en effet pour que nous puissions affirmer que individu vie un état de flot lors de
son magasin via Internet, il faut qu’il soit intensivement enjoué pleinement concentrs,
parfaitement en contrdle de sa navigation et véritablement en confrontation avec des défit.

* I enjouement:

Pascal définit I"état du flot comme étant  the state in which people are so intensely involved
in an activity that nothing else seems to matter, the experience itself is so enjoyable that
people will do it even at great cost for the shipper sake of doing it”. Cette définition nous
permet de souligner deux aspects fondamentaux de I’état du flot qui sont relids Penjouement.
Premiérement Penjouement vécu lors d’une expérience optimale n’est pas uniquement du i
certains plaisirs sensoriels ou émotifs. Il provient de Penrichissement et de Pactualisation du
soi. Deuxiémement ’enjouement n’est pas relié 4 un résultat conséquent et extrinséque 2
Pactivité. It est au contraire émanent du plaisir inhérent et intrinséque 3 Pactivité. Nous
expliquons dans ce qui suit ces deux aspects de ’achat de Pétat du Hot.

” Dictionnaire Le grand Larousse
* Burke Raymond R., "Real shopping in a virtual store”, in Alectronic Marketing and the Consumer,
Ed. Robest A. Peterson, Thousand Oaks, CA: Sage, 1997pp. 81-88.

130



Chapitre 3: TIC et Comportement du consommatenr

Létat du flot se manifeste lorsqu'il y a une parfaite harmonie entre le contenu de la
conscience et la hiérarchie d’objectif qui définit le soi. La mise en ceuvre de cette hiérarchie
du soi provoque chez I'individu un sentiment de plaisir de gafts, de 'satisfaction‘ et
d’enjouement. Ce sentiment est présent a chaque fois est capable de se mz%mfester et de| s
reproduire. A force de revives ces expériences optimales, le soi construit et s*accomplit
d’avantage. 1| crée de nouveaux objectifs et essaie de les atteindre. En grimpant
progressivement dans ce processus spiral ascendant le soi s’accomplit, se développe et
s’aceroit, ¢’ est cette élévation du soi engendre I’ enjouement.

Par ailleurs Maslow distingue entre les motivations orientdes vers le produit et les
motivations orientées vers le processus. 1 déerit les dernier comme suit : “People who
worked hard pot in order to get conventional rewards, but because the work itself was
rewarding”. 1} précise que la motivation orientée vers le processus est associée au désir de
réalisation de soi & un besoin de I'individu de découvrir ses capacités et ses limites en les
confortant & des activités et des expériences intenses. Il qualifie ces derni¢res comme des
expériences tops. Des chercheurs ont étudié ce type d’expérience dans les jeux des enfants. Et
d’autres Vont &tudié dans les jeux des aduttes. Toutefois 1’intérat 3 été souvent adressé aux
comportements réalisés lors de ces expériences motivées d’une maniére intrinséque. Les
sentiments, la nature et la qualité de 'expérience subjective ont été laissés dans 'ombre. La
théorie du flot vient pour combler ce vide et étudier en profondeur comment les motivations
intrinséques (de joie et d’enrichissement) sont vécues dans les expériences optimales.

@ la concentration :

Puisque Vexpérience du flot produit une harmonie avec le soi 'attention est totalement
investie dans I’activité. Ainsi on assiste & un fittrage rigoureux des pensées et des perceptions
a une perte de conscience de soi et & une forte attention aux processus cognitifs. En effet &
cause de la concentration profonde sur I'activité la personne n’oublie pas uniquement ses
problémes mais il perd aussi temporairement sa conscience de soi. Le moi disparait pendant
I’expérience du flot et le je prends le dessus. Généralement lorsque le s0i soit conscient de
lui-méme 1l rend la conscience moins efficace et I’expérience devient moins agréable. Dans
le flot le soi est pleinement fonctionnel sans se rendre compte que ¢’est lui qui agit.
L’attention est totalement absorbée par Vactivité présente et elle n’est pas consommée en
partie par la conscience du soi. C’est Iactivité qui transcende le soi dans I'absorption d

Vattention et plus généralement de la conscience et des ressources cognitives. -

Ghani affirme que ce genre de®' concentration totale sur Dactivité caractérise certains
utilisateurs de D'ordinateur. Il rapport que certains individus affirment qu’ils étaient
totalement hypnotisés au cours de leur interaction avec ordinateur, L’écran de Yordinateur
est dans ce cas la seule source de stimuli pour lesquels attention de usager est pleinement
dévouge. Une telle conceniration totale sur les stimuli de P'écran par I’excitation de la
curiosité sensorielle et cognitive de I'individu il explique que la curiosité sensorielle peut étre
stimulée par la variété la nouveauté et le caractére surprenant des stimuli. Sur Internet cette
curiosité peut étre stimulée par le mouvement des images par les couleurs ou par le son. La
curiosité cognitive et de désire d’atteindre un niveau supérieur de compétence et de
connaissance peuvent &re stinmlés par 'étendu des options offertes dans les memus. Cette
variation des options stimule chez 'usager le désir d’exploration et de dévoilement des
possibilités offertes,

® (hani, Opcit P78
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g Le sentiment de conirdle -

La présence d’une expérience de flot exige que ’individu ait un sentiment de contrdle sur
son activité. Lors d’une interaction avec un ordinateur ce sentiment de contrdle peut étre
favorisé par la visibilité des résultats de Dinteraction et par la possibilité d’adétﬂter
"interaction en fonction de ses résultats. Ce sentiment de contrble peut étre aussi
véhiculé par la présence d’une multitude d’options parmi lesquelles 1'usager posséde le
choix. Plusieurs recherches sur I'interaction ordinateur utilisateur indiquent que la raison
fondamentale pour laquelle les individus trouvent les jeux d’ordinateur trés attirants et
captivants est le sentiment de contrble que ces jeux offrent aux usagers.

= }.a perception des défis :

Le sentiment de contrble provient de I"équilibre que I'individu trouve entre les défis de
Pactivité et ses compétences personnelles. D'une part ces défis sont pergus comme étant
supérieur & ceux retrouvés dans la vie quotidienne. Ains; I’activité n’apparait pas ennuyante.
D’ autre part il trouve qu’il posséde les compétences nécessaires pour confronter ces défis.
Par conséquent il n’a pas le sentiment d’anxiété. Par ailleurs Iexpérience optimale ne peut
exister que §’il y a un équilibre entre les défis de la situation et les compétences de la
personne. En effet si les défis sont supérieurs aux compétences alors I'individu aura le
sentiment de perdre le contrble de la situation. Il sera dans ce cas anxieux et frustré. Par
contre si les défis sont inférieurs aux compétences alors 'individu perdra son intérét dans
I’activité et il aura un sentiment d’ennui.

Alors toute activiié est capable d’engendrer un étai de flot. Toutefois aucune ne peut le
mainienir longtemps que si elle permet aux défis et aux compétences de devenir plus
complexes. Ainsi pour demeurer en flot la personne doit augmenter la complexité de
’activité en développant de nouvelles compétences et en cherchent de nouveaux défis, le
shopping sur net et la navigation peut constituer un meilleur exemple de ce genre d’activité
qui offre continuellement de nouveaux défis.

Enfin D’état du flot est un concept central dans [’explication des comportements des
consommateurs dans les environnements médiatisée par ordinateur. s -expliquent
I'importance de ce concept par la nature des activités commerciales réalisées dans ce genre
d’environnement et plus spécifiquement dans le World Wide Web le caractére interactif et
vif de ces activités est susceptible d’amener les acheteurs via Internet 4 vivre un état de flot. .

G- Etat émoftionnelles :

Le lien entre I'émotion et a cognition a suscité de nombreux essais en phénoménologie et il a
provoqué plusieurs recherches en neurologie et en psychologie. En comportement du
consommateur plusieurs chercheurs ont souligné I"importance de Pétude de ce lien et ont
proposé de focaliser les efforts dans la précision conceptuelle de son contenu et de ses termes
et dans leur validation empirique.

Dans ce qui suit puisque notre intérét porte sur 'impact de 1’état émotionnel sur le processus
décisionnel du consommateur dans Internet, nous commengons par présenter d’une fagon
synthétique les différentes approches du lien entre I’émotion et la cognition. Nous concluons
cela par la désignation de I’approche que nous adoptons. Dans la ligné de la perspective
selectionnée, nous precisons la conception et les dimensions de 1’état émotionnel ainsi que
son influence sur les processus décisionnels et les comportements du consommateur.
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1 Le lien entre Pémotion et Ia cogaition :

Ce sont les liens directs qui dominent la recherche sur la relation entre Iemotion et la
cogmtlon Le choix de Pun des sens de cette relation plutdt que ’autre est souvent basé sur

5 Plusieurs appels se lancent actuellement pour dépasser cette vision
mpiiste ef réductionniste de la relation entre I’émotion et la cognition. Ces

flouveaux appels préconisent Pétude des interactions complexes d'interdépendante

réciproque enire I'affectif et la cognition, Nous présentons dans ce qui suit une breve
synthése de chacune des ces trois visions.

= Y’effet de ’€motion sur Ia coguition :

Les états émotionnels sont vécus différemment car ils générent des modes spécifiques de
stimulation dans le systéme viscéral que le systéme cognitif sera capable, par la suite
d’interpréter. Dans la méme veine plusieurs recherches en psychologie sociale ont démontré
empiriquement I’effet des états affectifs sur les traitements cognitifs.

A titre d’exemple dans la recherche sur les comportements des consommateurs des études™
ont montré qu'un environnement d’achat excitant, plaisant et stimulant les sens peut injecter
une affection positive dans I’évaluation des produits et dans le processus décisionnel du
consommateur et que ’émotion a un impact sur les processus d’achat en les simplifiant et en
otientant les consommateurs vers des produits associés aux états émotionnels désirés.
Lorsque les consommateurs estiment le lieu d’achat plaisant leur intention d’achat augmente
corrélativement 4 " augmentation de leur niveau de stimulation, L humeur du sujet aftecte ses
évaluations et ses jugements d’unc fagon congruente a son état émotionnel. De méme
d’autres études ont trouvé une corrélation significative entre d’une part les trois dimensions
de émotion (plaisir, stimulation et dominance) et d’autre part I'évaluation de ['image du
leur d’achat le nombre de produit achetés le montant d’argent dépensé et le temps passé au
shopping. Plusieurs recherches ont montré que la stimmlation affecte le traitement des
informationts nombreuses recherches convergent vers une méme conclusion qui veut que ie
lien entre la stimulation et le traitement cognitif des informations prend la forme dun U
inversé. :

a  L’effet de Ia cognition sur Pémotion

La cognition précéde et détermine 1’état dmotionnel. 1.°état émotionnel] est fonction d'un état
général de stimulation et d’'un processus d’évaluation cognitif Ce processus cognitif est
crucial car il détermine et qualifie I’expérience subjective que vit Findividu face 4 un
stimulus externe.

Un état de stimulation non expliqué produit un besoin d’évaluation. Lorsque Vindividu
trouve une explication (une atiribution) raisonnable 3 cette stimulation, i vivra Pétat
émotionnel correspondant A cette explication.

Dans la méme veine les réponses affectives les plus intenses exigent une évaluation cognitive
pour générer une réponse comportementale. De plus la réponse affective elle-méme est
médiatisée par I'évaluation cognitive. Sans I"intervention du systéme cognitif I’été affectif ne
peut ni exister ni déterminer le comportement. Quelques écrivant ont fourni une analyse
détaillée qui démontre la contribution de la cognition dans la formation de I’émotion. Ils
affirment que le type et 'intensité de la réaction émotionnelle dépendent des jugements
cognitifs et plus précisément des processus d’attribution.

52 B. Ledoux Joseph “ Fmotion , Clues from the brain® annuel review of psychology Vol 46 1995 P 209
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Ces derniers déterminent la définition de I"état affectif ainsi que les comportements et les
attitudes qui leur sont conséquents. Ils ont montré aussi la nécessite de I”évaluation cognitive
dans la génération de I'affect. Ils précisent que ces évaluations cognitives peuvent étre
automatiques et immédiates comme elles peuvent étre déliberes et élaborées. ;
Vb
v
* L’interaction entre I’émotion et la cognition :

Isen et Hastrof ont appelé au développement d’une perspective®™ qui dépasse la vision
linéaire du lien entre 'émotion et la cognition et qui fait Pintégration entre les processus
cognitifs et les processus affects. Is ont proposé un modéle conceptuel dans lequel
Pinteraction entre I’émotion et 1a cognition procéde par une suite d’étapes interactives.

Dang le méme sens ils congoivent I’émotion comme™ étant constitude de trois composantes
intégrées soit - une composante physiologique une composante d’évaluation et une
composante d’expression facile. Ces composantes interagissent par des liens qui prennent la
forme de boucles rétroactives. Ces boucles se mettent en action des que I’émotion est
activée. Selon cette perspective intégré et interactive les activités du systéme affectif
influencent les fonctions du systéme cognitif. De méme par le biais des boucles rétractives
ces fonctions cognitives et comportementales influencent 3 leur tour le systéme affectif. Cette
vision d’influence mutuelle entre I'émotion et la cognition trouve de nombreux appuis dans
les récentes recherches en neurologie.

Bien que la littérature actuelle appelle a 1'étude de P’interaction entre 1’émotion et les
traitements cognitifs des informations le contenu et les modalités de cette interaction ne sont
pas encore bien précises. Les études neurologiques actuelles se limitent & la proposition de
certaines hypothéses 4 tester empiriquement pour explorer Pinteraction entre I’émotion et la
cognition.

L’ensemble de ces raisons nous améne & adopter la perspectwe qui considere que I’émotion
précéde et influence la cognition. Cette perspective préconise que I'environnement influence
Pétat émotionnel et celle~ci agit sur les réactions cognitives et comportementsles des
individus,

= Conception et dimensions de I’état émotionnel ¢

L’état émotionnel est définit comme étant une réaction que I'individu manifeste face a un
environnement. L’environnement est I’ensemble des stimuli tangibles ou intangibles qui
infhiencent la perception et la réaction de I'individu. L’interaction entre ces stimuli crée une
atmosphére globale face auquel Pindividu manifeste une réaction émotive.

Plusieurs auteurs précisent que cette réaction émotive peut &tre décrite par trois types de
réponses & savoir le plaisir la stimulation et la dominance. Ces trois modes de réponses
constituent une typologie permeitant de décrire les états émotionnels des individus face aux
stimuli de Penvironnement. Ils précisent que ces modalités de réponses affectives sont de
nature bipolaire. Elles représentent trois facteurs faisant I’opposition entre plaisir versus
déplaisir, stimulation versus calme et domination versus soumission.

Le plaisir fait référence 3 un état affectif positif qui se présente chez I'individu comme un
sentiment de joie, de satisfaction et de contentement. Baker définit la plaisir comme® étant le
fait de se sentir bien ans un environnement. Le plaisir s’exprime par le sourire et par des
expressions verbales positives.

% Tsen et Hastrof = Some perspectives on cognitive social psychology” New York Elsevier Holland 1982 P 31
8 1 Ledoux Joseph Op Cit P73
5% Baker Julie, Michael Levy et Dhrav Grewal, "An experfmental approach to making retail store; 1992 P 45
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Le plaisir est instantanément reconmu par soi méme et par autrui. Les termes bipolaires de
’axe du plaisir sont heureux versus malheureux, réjoui versus contrarié satisfait versus
insatisfait, content versus mélancolique plein d’espoir versus désespéré et détendu versus
ennuyé. ?
La stimulation est en général I'élément dominant de Pactivation d’un systéme pour l’é‘é're
humain elle se rapporte & la facon par laquelle un individu s’active, s’agite ou s’alerte, elle
g’associe souvent  plusieurs réactions physiologique. La stimulation est un sentiment qui
varie selon un axe faisant 1’opposition entre la forte excitation et la totale relaxation

La dominance fait référence an sentiment d’étre détaché de toute contrainte et d’étre capable
d’agir librement et de multiples fagons. Le sentiment de dominance peut étre géné par des
éléments de 'environnement qui limitent le comportement comme il peut étre accru par des
éléments qui facilitent une plus grande variété de comportements. Hui et Bateson définissent
le contrdle comme® étant le besoin de démontrer une compétence une supériorité et une
maitrise face un environnement. L’axe de la dominance fait I'opposition entre les termes
suivants : déterminant versus controle maitre de soi versus influencé, versus influent versus
influencé; importante versus inutile, dominant versus soumis et autonome versus guidé.

n  L’influence de I’état émotionnel sur les comportements :

Les réactions émotionnelles engendrées par I’environnement déterminent les comportements

- d’approche et d’évitement des individus. Ils définissent™ le comportement d’approche

comme étant le désir d’explorer d’avantage Penvironnement d’y rester et de communiquer
avec les personnes qui y sont présentes. Par contre le comportement d’évitement se manifeste
par le désir de quitter 'environnement d’éviter de se déplacer et d’y naviguer et d’€luder les
interactions avec autrui. Dans un environnement plaisant plus grand sera le degré de
stimulation plus grand sera le comportemeni d’approche. Par contre dans un environnemsii
déplaisant plus grand sera le degré de stimulation, plus grand sera le comportement
d’évitement. Ainsi la stimulation a un effet &’ amplitude sur les effets du plaisir.
L’interprétation du lien entre la stimulation et de plaisir dépend de deux états ou de deux
modes méta motivationnels 4 savoir la recherche de la stimulation et ’évitement de la
stimulation ces deux modes représentent deux maniéres différentes de vivre I’expérience de
stimulation en effet pour les individus ou pour les situations qui se caractérisent par la
recherche de la stimulation leur plaisit augmente en passant d’une émotion d’ennui 2 faible
stimulation & une émotion d’excitation & forte stimulation. Par contre pour ceux qui se
caractérisent par 1’évitement de la stimulation le plaisir augmente en passant d’une émotion
d’anxiété a forte stimulation 3 une émotion de relaxation a faible stimulation,

T a été prouvé qu’une™ musique classique dans un magasin de carte de souhait engendre une
humeur positive auprés des clients. Le fiat d’8tre exposé 4 une musique a tempo rapide les
consommateurs ont tendance 4 manifester des réponses joyeuses et exaltantes et a se déplacer
rapidement dans le lieu d’achat. D’une fagon générale il a été prouvé empiriquement que le
tempo de la musique a un impact positif sur 12 durée et la vitesse du shopping sur la quantité
des achats et sur le montant dépensé dans le domaine bancaire il a été démontré qu'une
musique de fond & tempo rapide augmente le désir d’affiliation. Dans les lieux d’achat
1’encombrement et la pression du temps engendrent un sentiment de perte de contrdle et un
évitement du lieu de magasinage.

8 Mwi M. K. ¢t . E. G. Bateson, "Perceived control and the effects of crowding and consumer choiceon the service
experience”, Journal of Consumer Research, vol. 18, September 1991 pp, 174-184,

57 Baker Julie Op Cit P41

% Tsen et Hastrof Op CitP 78
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A Yinverse la disponibilit¢ de signalisation réduit le stress la densité pergue et les erreurs de
déplacement des consommateurs. Ces recherches montrent la pertinence de 1’étude de 1’état
émotionnel du consommateur dans la compréhension de son processus décisionnel et de ses
comportements. L’ éude de 1’état émotionnel s’affirme d’avantage par la nouveauté d’internet
comme environnement d’achat et par la méconnaissance de son influence sur les processus l;ie
navigation et d’achat dans ce récent lieu d’achat.

Face au débat de la relanon entre I’'émotion et la cognition nous avons adopté la perspective
qui considere que 1’état émotionnel précéde et influence les traitements cognitifs. La réaction
peut &tre decrite par trois types de réponses a savoir le plaisir, la stimulation et la dominance.
Le plaisir fait référence & un état affectif positif qui se présente chez P'individu comme un
sentiment de joie de satisfaction et de contentement la stimulation est un sentiment qui varie
selon un axe faisant I’opposition entre la totale relaxation et la forte excitation. La dominance
fait référence au sentiment d'étre détaché de toute contramte et d’&tre capable d’agir de
multiples fagons.

H- 1L.a valeur des ventes :

Les valeurs des ventes et appelées aussi valeurs de magasinage dans le dialogue des
américain, sont les états d’8ire que le consommateur désire atteindre par son shopping.
L’importance ces valeurs a été mise en évidence par I’école des stratégies de magasinage état
unis. Cette école congoit les comportements des consommateurs dans un environnement
d’achat comme des stratégies d’action permettant au consommatent d’actualiser certaines
valeurs qu’il considére importantes. Selon cette école I'intérét devrait accorder 4 la
signification et aux valeurs que le consommateur associé 4 son expérience de shopping.
L’école des stratégies de magasinage se présente comme une ouverture sur d’autres aspects
du comportement des cohsommatenrs qui ont été négligés par I’école des processus
décisionnels. Celles-ci sont critiquées par sa restriction des comportements des acheteurs ap
traitement des informations et & la formation de préférence. L’école des siratégies de
magasinage soutient que les comportements des consommateurs sont souvent motivés par des
valeurs inhérents & Pexpérience de shopping et qui n’ont aucun lien avec I’acte d’achat. Si
Pécole des processus décisionnels était largement précccupée par la problématique du choix
entre les marques 1’école des stratégies de magasinage s’intéresse plutdt aux motivations et
aux valeurs sous jacemtes & Iexpérience de magasinage. Ce sont ces valeurs et cette
expérience qui permettent d’expliquer les comportements des consommateurs dans les lieux
d’achat. Si I'information était le concept clé dans la premiére école la valeur est la clé de
volte de I’analyse de la seconde.

Dang ce qui suit nous présentons les définitions et la classification des valeurs sous jacentes
aux stratégies de magasinage.

1 Définition et classification des valeurs des ventes :

Par le biais d’une recherche exploratoire les motlfs de magasinage ne sont pas réductibles a
I’achat des produits. Le processus de magasinage™ offre une variété de bénéfices autres que
I'exposition aux produits. Les consommateurs sont souvent motivés par des motifs
personnels tels que le jeu de role le divertissement, la détente, la recherche de nouveauté, la
magasinage peuvent &ire aussi engendrées par des motivations d’ordre social telles que les
interactions les rencontres et les communications avec d’autres personnes, la découverte et

® MK Hui Op Cit P 129
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I'échange d’1dées avec ceux qui ont des intéréts proches des nbtres, la satisfaction de
certaines exigences de notre groupe d’appartenance, la recherche de situations dans lesquelles
on ale sentiment de pouvoir, d’8tre respecté et d’8tre servi. Le processus de magasinage peut
&tre aussi animé par le plaisir et I'enjouement associés a Pactivité méme de magasiner.

Les activités des consommateurs sont aussi influencées par des valeurs symbohque%
hédonistes et esthétiques. Contrairement 2 la vision du consommateur traitant de
Iinformation la vision orientée vers I"expérience présente un consommateur poursuivant des
fantaigies des sensations et du plaisir,

Titus et Everett ont identifie deux types de stratégies de navigation et de magasinage. Iis les

- classifient en termes™ de stratégies de recherche épistémique et de stratégie de recherche
2l P q

hédoniste. Par ailleurs quelques chercheurs se sont concentrés sur ce qu’ils ont appelé les
aspects sombres du magasinage qui ressemble aux activités du travail. Ces activités sont
motivées d’une maniére extrinséque trés rationalisée orientée vers des finalités fonctionnelles
et elles sont congues comme une charge. lls se sont préoccupés a des aspects plaisant du
magasinage. Ce dernier est dans ce cas motivé d’une maniére intrinséque par le plaisir ot la

satisfaction inhérente & ’expérience d’achat elle-méme. Le magasinage est congu par les

consommateurs comme &tant une activité des loisirs et de distraction.

Pour distinguer ces différents types de stratégies de maga.sinage Babin et ses collégues ont
recours aux valeurs qui motivent et aiment les activités de¢ recherche ¢t de navigation du
consommateur. Ils identifient deux classes de valeurs 4 savoir’ les valeurs utilitaires et les
valeurs hédonistes. Ainsi en fonction des valeurs qui attirent le consommateur ce dernier
adoptera une stratégie de magasinage spécifique. Dans une perspective plus large. Ils
affirment que les comportements d’achats des consommateurs sont motives par cing types de
valeurs soit les valeurs fonctionnelles les valeurs épistémiques les valeurs émotionnelles, les
valeurs sociales et les valeurs contextuelles.

Rappelons briévement que les valeurs permettent &tre définis comme étant des états d’étre
que le consommateur désire atteindre. Ces valeurs peuvent &tre utilitaires, hédonismes,
sociales et personnelle. Les valeurs utilitaire sont reliées au intérét fonctionnels susceptibies
d’étre réalisés par le magasinage les valeurs hédonistes sont les motifs de plaisir gensitif ou -
émotionnel recherchés dans le magasinage. Les valeurs sociales sont les objectifs
d’interaction et d’appartengnce sociale ainsi que la manifestation de Vimage de soi pour
autrui, Enfin les valeurs personnelles sont les désirs de réalisation de soi d’accomplissement
personnel et de renforcement de Pidentité de soi qui sont susceptibles d’éire réalisés par le
magasinage. La classification suivante des stratégies de magasinage est basée sur cette
typologie des valeurs des consommateurs.

s Les valeurs atiitaires :

Quelques auteurs distinguent les stratégies de magasinage fonctionnelles par leur caractére
rationnel, utilitaire et exclusivement relié 4 la tache. La valeur du magasinage est évalude en
fonction du degré de la réalisation des besoins qui ont stimulé les activités de magasinage.
Cette valeur est encore plus grande lorsque le consommateur arrive & acheter le produit d’une
fagon rapide, réfléchie et efficiente,

% ‘Pitus Philip A. et Peter B. verett, 1995, "The consumer retail search process: A conceptual model andresearch agenda”,

Journal of the Academy of Marketing Science, vol. 23, No 2,1995 P 106-119,
1 Babin Barry §,, William R. Darden et Mitch Griffin, "Work andfor fin: Measuring hedonic and
utilitarian shopping value", Journal of Consumer Research, vol. 20, March 1994, pp. 644-656.
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Iis affirment qu’un esprit ou une mentalité de travail domine les stratégies fonctionnelles de
magasinage cet esprit de travail se manifeste par une division précise des taches et une
rationalisation des comportements dans I’environnement d’achats. Pareillement au travail me
magasinage est pergu comme une obligation ardue ou comme une charge pénible.

Dans ce type de magasinage™ les consommateurs ont tendance & minimiser le temps et
Peffort de recherche et de comparaison entre les produits. Le magasinage est pergu comme
une mission qui s’ accomplit des que le consommateur trouve le produit qu’il cherche.

81 1a motivation du consommateur n’est pas associée A un achat immédiat alors il jugera la
valeur du magasinage en fonction de la quantité d’informations qu’il a collectées. L essentiel
est qu’il n’aura pas ’impression d’avoir perdu son temps. Autres chercheurs rapportent que
les consommateurs évaluent dans ce type de stratégie leur processus de magasinage par des
termes utilisés généralement pour I’ évaluation de la performance de travail.

n  [.es valenrs hédonistes :

Les stratégies hédonistes sont relides aux valeurs de célébration de festivités, ludiques et
épicuriennes du magasinage. Quelques auteurs soulignent que™ contrairement aux valeurs
fonctionnelles les valeurs hédoniste émanent plus du plaisir et de Ia jouissance du magasinage
que de Paccomplissent de ses taches. Elles sont associées 3 Uactivité elle-méme du
magasinage plus qu’a ses résultats conséquents. s affirment que la valeur du magasinage
hédoniste représente le potentiel d’enjouement et de plaisir émotionnel intrinséque 4 ses
activités, Langrehr souligne que I'achat des produits peut se faire d’une maniére accidentelle
incidente et fortuite lors de telles expériences hédonistes de magasinage.Dans ce cas le
magasinage est loin d’avoir la connotation d’une charge ardue de travail, il est considéré
comme une activité de loisir et de distraction.

Les indicateurs d’une expérience de magasinage orientée vers des valeurs hédonistes sont la
tension de la stimulation la forte implication, la perception d'un sentiment de liberté,
Paccomplissement fantaisiste et imaginaire et la sensation d’évasion lors du magasinage les
consommateurs peuvent bénéficier du plaisir de certains produits sans nécessairement les
acheter. Bt que enjouement pergu est en soi des valeurs recherchées dans les activités de
magasinage. Les consommateurs ont des attentes trés élevées en termes de valeurs hédonistes
lorsqu’ils font le magasinage dans le cadre d’une promenade de relaxation. Ainsi le
magasinage en soi sans ou avec achat peut procurer des valeurs et des bénéficies hédonistes.

Les consommateurs trouvent du plaisir & magasiner car cela leur permet de s’échapper et
d’oublier leurs problémes. Cet échappement au stress et aux ennuis de la vie quotidienne est
plus valorisé et plus important dans ce type d’expérience de magasinage que 1’achat des
produits. Certains consommateurs associent ces expériences de magasinage hédonistes a des
aventures dans lesquelles on donne libre cours a 1'tmagination et ou est plongé dans un flot
d'activités détachées de toutes contraintes de temps ou d’effort. Parfois I'acte d’achat peut
générer en ui-méme une valeur hédoniste. Dans ¢e cas ¢’est le plaisir de réaliser I’achat qui
anime et détermine le processus décisionnel du consommateur. Les atiributs tangibles du
produit ont un impact négligeable. C’est le cas par exemple des achats mmpulsifs dans
lesquels I'acte d’achat résulte plus d’un besoin d’acheter que d'un besoin du produit lui-

méme.

% Titus Philip et Peter Everett Op Cit P79
% Babin Berry Op CitP 49




s v vumportennent du consommateur

La valeur émotionnelle™
Cette valeur

sentiments et

P lrléilﬂiz:n;e aussi les.actmtezs et‘ I.es décisions des. consommateus.
motv g ma capacité de activité ou du produit 4 stimuler des
olle 'éa exciter les otats affectffg_ Les possibilités qui ont une valeur émotive sont
¢ 105 assoctees & des sentiments spécifiques ou celles qui facilitent ’acquisition et; le
maintien de certaing états affectifs. Ces derniéres recherchés par les consommateurs peuvent
dtre enjouds et positifs (une sensation romantique ou un sentiment de conflance). De méme
ils peuvent &fre enjouds et négatifs (un sentiment de peur on de défi) en outre la valeur
émotionnelle pent &re associées a une stimulation sensitive par des couleurs, des formes
d’organisation et de présentation ou de la musique.

Par ailleurs contrairement 3 analyse utilitariste qui explique Pexcitation des acheteurs face 3

. des rabais par I'accumulation additive des gains, plusieurs consommateurs affirment que

cette stimulation est due 3 une sensation de plaisir semblable & cette émanant d’un jeu. Méme
si le produit est insignifiant pour acheteur e dernier trouvera une valeur hédoniste dans les
soldes car il a Pimpression de jouer une partie gagnante.

s Les valeurs personnelies :

Contrairement aux stratégies fonctionnelles la recherche d’'information dans les stratégies
d’enrichissement personnel n’est pas associée & une finalité fonctionnelle ou pratique. La
valeur des activités de magasinage est reliée intrinséquement 3 Pactivité d’accumulation de
connaissance et de savoir. La valeur épistémique provient d’une activité qui est stimulée par
la curiositd par la recherche de nouveauté et par les motivations de collecte de connaissances
ils ajoutent que certains comportements des consommateurs ne s’expliquent que par la
satisfaction d’une curiosité par la recherche de vivre de nouvelles expériences ou par la
volonté d’améliorer leur niveau de connaissance. Les activités ou les possibilités qui
permettent la réalisation de ces objectifs possédent donc une valeur épistémique.

En effet, les consommateurs se lancent parfois dans des activités de magasinage uniquement
dans Iobjectif des sortir de la routine quotidienne et de vivre une expérience différente ei
nouvelle. De méme les consommateurs font des activités de magasinage pour connaitre ef
satisfaire leur curiosité sur les produits out les créations nouvelles sur le marché. Ainsi toute
aclivité qui peut générer une nouvelle expérience posséde une valeur €pistémique. Un
cotsommateur curieux attaché & de nouvelles expériences et qui préfére élargir son éventail
de connaissance des marques recherchera les produits les activités ou les événements ayant
une valeur épistémique. g

*  Les valeurs sociales :

1a valeur sociale est associée d’une activité ou d’une possibilité & ses conséquences sur notre
rapport & un ou & plusieurs groupes sociaux. Une activité ou une possibilité acquiert une
valeur sociale en fonction de ses associations positives ou négatives & certains prototypes de
groupe démographique socioéconomique ou culturel. Les consommateurs sont souvent
influencés par ces valeurs sociales. Ceux qui sont largement déterminés par celles-ci
choisissent les activités et les possibilités qui véhiculent une image congruente aux normes de
leur groupe de référence ou une image que le consommateur veut projeter. Les activités et les
produits qui sont fortement chargés de valeurs sociales sont ceux qui sont apparents visibles
utilisés pour manifester une différenciation sociale, partagé avec d’autres ou utilisés dans des
situations particuliéres.

% Titus Philip Thid P 101
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Concernant les activités de magasinage et a cause de leur visibilité les lieus d’achat sont
largement vulnérables & Pinfluence des normes sociales. C’est pour cette raison qu’ils
constituent 1’endroit favorable pour manifester et assimiler les normes et les valeurs sociales.
Entre autres I'utilisation du magasinage comme une occasion d'interaction sociale Le
magasinage fournit I'occasion de sortir de chez soi et de 'isolement. La magasinage permet
le passage de la vie privée & la vie publique la rencontre de nounveaux individus du méme
sexe ou de sexe opposé. Il permet de faire de nouvelles connaissances et de tisser de
nouveaux rapports sociaux. Il peut &tre utilis€ pour élargir le filet des liens sociaux de
I'individu. Certaines activités de magasinage sont parfois les meilleures occasions pour
rencontrer des amis ou des individus avec lesquels on partage les mémes intéréts. Dans ce cas
la visite du lieu de magasinage constitue un moyen confirmer notre appartenance au groupe
social défini par intérét (collecteurs de timbres, fanatiques des voitures, décorateurs de
maison, passionnés de motos). Les activités de magasinage sont valorisées parce qu’elles
fournissent I’occasion de connaitre les membres du groupe et éventuellement d’entrer en
contact avec eux. La valeur du magasinage provient dans ce cas du sentiment de sécurité
qu’on éprouve en voyant d’autres personnes partageant des intéréts semblables aux nétres.

- De méme le magasinage donnera la possibilité d’entrer en contact avec eux et d*échanger des

idées et des expériences. Il fournit aussi I’occasion de partager nos propres préoccupations et
passions. Ce contact offre d’une maniére intrinséque un plaisir propre.

En outre le lieu de magasinage peut fournir la possibilité de cotoyer les membres du groupe
auquel on souhaite appartenir ; on peut citer Iexemple des personnes fgées qui visitent les
magasins de musique pour jeunes. La visite de ces lieux de magasinage n’est pas motivée par
un intérét commun ou par l'attachement & ses catégories de produits. Au contraire les
consommateurs visitent ces lieux d’achat car le statut d’appartenance & un groupe de
référence exige la connaissance de la gamme et les lignes de produits préférés par ce groupe,
D’autres consommateurs veulent jouer le role de leader d’opinion er de référence pour
autrui. Ainsi ils se lancent fréquemment dans des processus de magasinage pour collecter des
données et développer lés expertises nécessaires a ce statut désiré.

Par ailleurs puisque le concept de base d’un magasin est de constituer une institution qui
fournit des services au public certains consommateurs font du magasinage juste pour vivre
Pexpérience d’étre servi d’étre un sujet d’intérét et de préoccupation d’autrui de se trouver
dans le statut d’un maitre face & un serviteur. De plus ce statut d’autorisé s offre gratuitement
et sans que le client soit abligé d’acheter. Le magasinage répond dans ce cas 4 une valeur ou
a un besoin social de pouvoir et de statut de maitre. Le consommateur peut ne passer a I’acte
d’achat que s’il satisfait pleinement ses besoins. De méme le consommateur peut convoquer
le vendeur & un processus de marchandage juste 1’objectif de vivre 'expérience de jeu de
compétition et de confronter ses compétences avec celles du vendeur.

Pour conclure, les valeurs de magasinage sont définies comme étant les états d’étre que le
consommateur désire atteindre par le biais de son activité de magasinage. Le modéle des
chaines moyennes fin ainsi que 1'école des stratégies de magasinage précisent qu’il y a quatre
types de valeurs sous jacentes au magasinage. Ces valeurs peuvent étre fonctionnelles
hédonistes, personnelles ou sociales. Notre objectif est d’étudier I'impact direct de chacune
des valeurs de magasinage. D’une part, sur les processus d’achat et d’autre part sur les
processus de navigation dans Internet. Faute d’échelles mesurant les quatre types de valeurs
de magasinage nous ne pouvons étudier que ’impact des valeurs utilitaires et des valeurs
hédonistes. Les valeurs utilitaires sont relides aux intéréts fonctionnels susceptibles d’étre
réalisés par I'activité de magasinage. Les valeurs hédonistes sont les motifs de plaisir sensitif
ou émotionnel recherchés dans le magasinage. Nous aurons recours a4 1’échelle de Babin.
Darden et Griffin pour mesurer ces deux types de valeurs de magasinage.
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Section 3 : quelgues statlstnqaes d’internet et le nombre d’internaute dans
le monde

L’accélératiun et les exigences ~du rythme de développement des technologies de
information et de la communication dans le monde comme en témoigne Internet quil est
devenu aujourd’hui un instrument indispensable de la gestion de notre vie quotidienne
requirent la nécessite de réunir toutes les condition pour espérer a répondre aux
préoccupations et aux espérances de la population d’une part et faire face aux changements et
aux mutations qui s’ opérant dans le monde d’autre part.

Figure 31 : La concentration des internautes dans le monde

Lt L

Source ; Rapport sur le développement humain PN D

% Beondjeman Haichour : minute de Ja post et des tics, la cérémonie d"installation d° Ahmed Kehil nouvean PDG d° Algérie
télécom, déc. 2007
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L'utilisation d’Internst augmentes de plus en plus dans le monde, d’aprés International Union
of Technology on peut enregistree les statistiques suwants

Figure 32:1L uttlisation d* Intemar dans le moga'e

WY

mAsia
& Europa
& Nord a’mén'quel
B Amérique -
latine:
B Afnque
. @Moyentorient |

e

: l’utlhsatlon d Intemet dans 16 ménde sefon TUT.
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Tabléau12 : Taux dlulilisation d’internet par rapport 2 ln population

| Population

Population

% dela

. % dela ' Yodansle | Amgmentation
2007 | population | d’internant | population monlde de | 2000-2007
- dans le | inteynaute a L)
o S - population |
momle | internaunte
Afrigque 941249 182% | 44361940 | 47% 3,4%. 882,7%
| 130 1 ‘ :
Asie 3733783 |- s6s% | 510478743 | 13.7% 38.7% 346.6%
e , .
Europe . | 801821 | 121% | 348125847 | 43.4% | 264% 231.2%
U ' R |
. Moyeuouent 102755 | 29% 33510500 | 174% | 25% 920.2%
334659‘; 338015529 | TLI% | 8% 120.2%
Bheonl | 23801552 11% | 8% 20.7
126 20_3 74 | zz_zf | 96% 598.5%
Ca9mses | "57 1% S s% 151.6%
1319872 109 zn% 100% 265.6%

: Le.ta leau precedem nous montre que l’augmentatmn de la populatlon monmale ‘ne cesse de
progmsser plus de six. milliard six cent habitant, un nombre d’mternaute de 1319 872 109 ce
" qui représente 20% dela population globale. : o

En 2007, I’ Asie a atteint plus de trois milliards sept cent habitants, ce qui représente 56,5%
dela pnpulatlon mondiale. L’ Asie représente plus ce que 1a moitié de la population mondiale.

Apres I’Ame, I’ Afrique a enreglstre presque un milliard de sa pnpulatlon globale, un taux de
4,7% des internautes, ce qui représente un taux de 3,4% de la population mondiale. '

-Austrahe se classe en derniére position, une augmentatmn de sa population que de 0, 5%
mais un nombre ¢'internaute est beaucoup plus important que celui de I’ Afrique ou de la

I’ Asie il représente 57%. Elle se classe la deuxidme aprés I’ Amérique du nord,
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Le schéma suivant nous montre ’augmentation du nombre d’utilisateur entre 2000 et 2007
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| Figure 34 : Le nombre d’internante duns le monde jusqu’a Décembre 2007

800 en miflions d'utilisateurs

510

| 500 -
400 .
300 -
200 - |

100 |

e  Afrigue Moyen Austraiie
‘ L onent -

_Le nombre d’mtemaute ‘en. As:e e_nreglstre 51_0_ m:lhons d’mtemautes en 2697 suivi de
1’Europe qm enreglstre 348 nnilmns d..lnternautes - e

‘Sion compare le nombre dinternautes en Asie avec celui de I’Aﬁxque, on remargie que
‘celui de 1’Asie représente onze fois celui d l’Aﬁ'lque avec un taux de 44 millions

d’internaute 3 Ia fion de 'année 2007, "Europe aussi représente 348 million d’internaute qui
représente presque 8 fois celui d’ Afrigue.
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Aprés avoir donner quelque statistique du monde du nombre d’internaute et augmentation
entre 2000 et 2007 nous pouvons maintenant approfondir notre recherche en présentant les
dix premiers pays du monde dans "utilisation d’Internet.

Le tableau suivant nous monire le nombre d’internautes par pays, combien representes—1l$ par
rapport & la population générale et aussi la population mondiale.

Tabileau 18: Les 10 premiers pays qui wtilisend Internet

Internautes % internaute / population % dans le monde
| Etat unis 210 '575 287 69.7% ' 18%
Chine 162 000 000 12.3% 13.8%
Japon 86300000 |  67.1% 7.4%
Germany 50 426 117 61.1% 4.3%
Tnde 42 000 000 3.7% - 3.6%
Brésil 39 140 000 21% 3.3%
United kingdomn 37 600 000 62.3% 3.2%
 Korde 34 120 000 66.5% 2.9%
France 32927 953 53.7% 2.8%
Italic | 31481928 . 52.9% 2.7%

Source : site internet www, Journaldunet.com visite le 12.01.2008

D aprés ces statlsuques les Etat Unis se classe la premiére avec un chiffre de 211 million
d’internautes ce qui représente 69.7% de la population du pays et 18% de Ia population
mondiale, suivi de la Chine avec un taux de 162 millions d’internaute, ce qui représente que
12% de la population chinoise et 13% mondiale,la France se classe en neuvieme place avec
33 millions d’internautes 53% de Ia populatmn ﬁancaases et 2,.8% de la population mondiale,
en derniére place I'ltalie qui est presque au méme niveau que la France,
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Le schéma suivant nous montre les vmgt premiers pays dont le nombre d’internautes- est
important : '

Figure 35 ; Les vmg; p_'remwrs M tzhsatmn di net

Pavs

Restedu.monde

Philtpplne

-'ramn :

| Ad_sfré_lié f
Turquie

Million d'internaute

I 1 millien

Source ; site internet : www JUT. com visiter le 13/01/2008

En classant les pays disposant le plus grand nombre d’mternaut&a les Etats Unis reste
‘toujours en premiére place de 211 millions d’internautes, les Philippine avec 14 millions
d’internautes classé en vingtiéme place, I’A]gene n’est pas encore apparut dans ces
statistigues.

Afin de pouvoir montrer la place de I’ Algérie dans ces schémas, on doit passer directement a
I’étude de la place de 1’ Afrique dans le monde, ensuite on va approfondir notre recherche en
donnant quelque statistique des pays Africaine

1.’ Afrique ne représente que 3.4% d’internautes dans le monde ce qui nous avons mentionné
au début de cette section, contrairement & 'Europe qui a enregistré 26.4%, soit presque huit
fois plus ce qui explique que 1’ Afrigue est encore trés en retard, si on va juste la comparé
‘avec nos voisins les suropéens.
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Figure 36 cla glé‘c.id’Aﬁg‘ ue dans le mondé

interautes 2007 3

u Afrique
®@monde

T :"---'niternaute represente 44 361 940 ce qm représente 4.7% de la popiuiatmn |
1 de 941 249 130

Le schema smvant nous montre le nombre d’ mternautes par pays Jusqu 3 2007
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Figure 37: Le rombre d’internaute en Afriq e

v

Zimibabwe JE5E
Tuiti_sie v.
~ Algérie §

Kén‘_ya :
 sidan 3

- mEmillions

el i, g vt o ol oy o

Afﬂque dusud

usst qul repres_‘
mg position aves 2.5 million d’zntemautes én 2007. Eﬂ‘ectwement I’Algéne est encore

| “dans ces premiérs ‘pas dans le monde de commumcatlon d’une mamére generale et
_ specialement enInternet ‘ Y

Le tableau suivant nous montre la croissance de I’ Algérie dans le nombre d’internautes par
rapport a la population algérienne entre 2000—2007

Tableau] 4 : La croissance du nombre d temaute en A

internaute ‘ Population _' %
2000 | 50000 | 31795500 0%
| 2005 | 1 920 000 33033546 | 58%
2007 | 2450000 33506567 | 73%

Source : site internet : wow IUT.com visité le 13/01/2008
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Ce tableau reléve I’état des lieux d’Internet en Algérie ef la croissance du nombre
d’internaute, il a atteint en 2007, plus de 7 % de la population Algérienne hors qu’il ne
représenté que 0.2% en 2000, . \

Comme conclusion nous pouvons retenir que le nombre d’internaute ne cesse d’augmenter
malgré que I’ Algérie est classé en 7eme position dans le continent africain maintenant nous
allons essayer d’appliquer ces facteurs sur le consommateurs de Pouest d’Algérie 3
Tlemcen.
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CHAPITRE 4 : ETUDE EMPIRIQUE

- Méthodologie de recherche

- Population ciblée

- Le cheix de ce TIC Internet

- Echantillon

- Les techniques d’¢chantillonnage
- Détermination de I’échantillon

- Le guestionnaire et sa structure

- La présentation des résultats
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Etude empirique

1- méthoedologie :

L’étude a été réalisée sur le choix d’un moyen de la nouvelle technologie de l‘infonnati&n
et de la communication, le choix de ce Tic est un moyen qui a et continue & bouleverser le
monde.

Fin 2002, ls premier ministre francais déclarait « Regardez bien an fond du flacon d’ou
est sortie Ia bulle Internet, vous verrez qu »il y reste encore du savon », Afin de pouvoir
répondre 4 nos questions de recherche et de verifier certaines données relevées de la
literature, l'enquéteest faite sous forme d’un questionnaire.

" 2- Population cible -

Face 4 Vimpossibilité d’orgapiser une enquéte générale exhaustive nous recourons i
Vorganisation d’une enquéte partielle par sondage, la population concernée par ce sondage
comprend bien entendu, les internautes de la wilaya de Tlemcen différent 4ge (a partir de 15
ans) sexe catégorie professionnelle, et résidents rurale et urbain >

3~ Le choix de ¢e Tic internet -

Les Tic est un domaine trés vaste nous avons choisi internet comme éant le noyau de notre
recherche car ¢’est une toile qui ne cesse de s’entendre, de susciter des vacations, des
nouveautés technologies des investissements fabuleux et pus ce qui devient normal des
convoitises beaucoup mémes et toutes sortes.

Internet sert & fout pas seulement de dialoguer et & se jouer des distances plus qu'uune
encyclopédie, ¢’est un moyen de communication qui écrite les déplacements et sans effort.

4- Echantiilon :

1échantillon est une passerelle ou une unité reproduite de Ia population mere, le recours A
une procédure échantillonnage se justifie lorsque 1a population sur laquelle porte I'étude et
de grande taille, la réalisation d’une étude sur un échantillon permet de réduire le nombre

des investigations (dans le cout et les délais) tout en obtenant des résultats que "on espére

pouvoir considérer comme vrais au niveau de la population mere. Le choix des unités
&’ échantillonnage dépend directement des contraintes associés & Yidentification de la
population, sont généralement les individus que 'on intégré directement, c’est le cas de
notre recherche.

% 15 ans est la période ou Penfant commence & étre plus indépendant et des changement cognitifs important d’aprés
Keating (1990) D.P adolesent thinking the threshold the developing adelescent
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5- Les techniques d’échantillonnage :

Ils existent de trés nombreuses méthodes de sondage, elles ont généralement pour objectif
de sélectionner un échantillon qui assure la meilleure précision possible des résultats
pratiquement on distingue deux principaux d’échantillon.

- Les méthodes aléatoires ou probabilistes :

Un  échantillon probabiliste se caractérise par une sélection aléatoire des unités
d’échantillonnage au sein de la population dans laquelle chaque concerne & une probabilité
connue différente de zéro d’appartenir 3 I'échantillon.

- Les méthodes non aléatoires :

Appelé aussi méthodes empiriques, la constitution de 1’échantillon résulte d’un choix
raisonné visant & faire ressembler 1’échantillon & 1a population dont il est issu, par exemple
la méthode des quotas. ‘

D’aprés Evrard Yves et Pras de nombreux plans de sondage d’enquétes utilisent
similairement les deux types de méthodes probabiliste ou non probabiliste.
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Tablegu 13: Ie tableau d'échamtilionnage

Echantillonage.

Technigue

Défimtion

Prubabi!iste

Aleatoire
simple

Au sein d’une base d’échantillonnage les unités "sént
numérotées et I’analyste procédé 3 une extraction sur la base
d'une séric de chiffres choisis aléatoirement (exemple
sélection aléatoire de muméros de clients dans une base de
donnges commerciale)

| Systématique

Au sein d’une base d’échantillonnage spécifiée; les unités
sont sélectionnées avec des intervalles réguliers (sélection
dans I'ordre d’apparition d’une unité toutes les n unités),
cette technique est déconseillée lorsqu’il existe des cycle au
sein de la base d’échantillonnage

Stratifié
proportionnelle

An scin d’'une base d’échantillonnage on peut différentier
plusieurs groupes identifiables, on procéde a une extraction
aléatoire d’individus dans chacun des groupes, en respectant
les proportions de la base d’échantillonnage.

Stratifié =~ non
proportiomelle

On procéde de la méme maniére que la précédente, mais en
ne respectent pas les proportions de la base
d’échantillonnage, ccla est nécessaire lorsque certains
groupes sont de trés petite taille et il faut alors procéder 2
des redressements, exemple sondage électoral

(rappe

On sélectionne aléatoirement certains groupes d’ndividus
(passagers d’'un avion par exemple), ¢ on interroge
systématiquement tous les individus dans chacune des

Combinée

Cette technique combine plusicurs techniques probabilistes

Non
Probabiliste

Convenance

L’interviewer choisit les répondants sans précautions,
particuliéres pour limiter les efforts et les cofits exemple
échantilion d’étudiants

Quotas

L’interviewer ne dispose pas d’une base d’échantillonnage
spécifiée, et sélectionne les individus probabiliste en
respectant les proportions supposées de la population
exemple respect des proportions d’homme et de femmes
dans la population francaise, lors d’un &chantillonnage
réalisé le soir dans un centre commercial, cette technique ne
doit pas 8tre confondue avec les échantillon stratifiés

De proche en
proche

Apres avoir sélectionné un individu par convcnance,
Pinterviewer demande an répondant en proche de lui de Ini
indiquer d’autres personnes a inferroger

Sonrce : R.Ladwein « les etudes marketing », édition Economica 1996, P37
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6- Détermination de Péchantilion ;

La méthode ou la procéder choisi pour le tirage de I’échantillon est la méthode par quotas pu
sondage raisonné, elle est moins couleuse que les méthodes aléatoire ou I’enquéteur
selectionné les individus probabiliste, d’auires part elle ne nécessite pas existence d’une
base de sondage mais seulement des informations statistiques sur la population enquétée.

Le sondage raisonné vise a perfectionner une magquette de la population étudier, cette
construction se fait a partir de la connaissance statlsthue des caractéres qualitatifs ou de
variables quantitatives considérés comme importantes vis-a-vis des variables éudiés.

- Le principe de la méthode par quotas est simple : on choisit quelques caractéristiques

dont on connait la distribution dans la population éudiée. Ensuite, on donne 2 chaque

enquéteur un plan de travail qui lui impose le reSpect de certains proposition au sein de
_ ses interviens.

Dans cette étude les enquéteurs sont des étudiait en quatriéme années ainsi que des étudions
en magister de la faculié des sciences économie de la wilaya de Tlemcen.

Pour assurer la qualité des résultats Penquéteur doit : Eviter d’interroger trop souvent les
mémes personnes faisant partie de son entourage, il doit s’assurer de la dispersion des
interviens dans la commence.

En ce qui concerne le choix des variables qui tiennent fieu de quotas, il doit respecter que ce
dernier doit &tre aisément identifiables I'enquéteur doit pourvoir rapidement vérifier si la
personne peut &tre ou pas interrogée.

- La méthode des quotas 4 des limites : La nature des critéres sur lesquels on dispose de
statistiques peut étre une limite dans ’application de la méthode.

Elle donne estimations biaisés les différents catégories de la population présenteni des
probabilités différents et inconnues d’&tre touchées par Penquéteur on se prémunit contre
ces biais en donnant & I'enquéte des consignes visant & se rapprocher le plus possible des
conditions de tirage de probabilité égale d’autres part le méthode des quotas ne permet
théoriquement pas de calculer les marges d’erreur associées aux résultats trouvées, comme
on peut le faire dans une méthode aléatoire.

‘La méthode des quotas comporte deux phases :

- 1* phase : détermination des caractéristiques qui servent aux
choix des quotas pour une telle étude que nous avons effectuds, les critéres choisis pour la
détermination des quotas sont : lieu de résidence ; les personnes enquétés doivent habiter
dans la wilaya de Tlemcen repartie entre ces dlfférentes communes urbains et rurales. Les
enquétes concernées sont de différents Ages (15 ans) sexe catégorie socio professionnelle,
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Ces caractéristiques dites variables indépendantes expliquent la variation d’autre
caractéristique telle que les comportements ¢t Iattitude des personnes vis-a-vis d’internet.

- 2éme phase: détermination de la structure des guotas
I’échantillon établi est composé de 850 personmes tous habitant dans la wilaya de Tlemcen
et représentant tous les secteurs d’activité ainsi que I’ensemble des communes urbains et
rurales.

La wilaya de Tlemcen est constituée de 53 communes suivant le dernier découpage
administratif de 1984 (annexel) '

Le tableau suivant expligue la répartition de P'effectif de I’échantillon en respectant les
propositions supposées de la population dans le cas présent les propositions concernant Ia
répartition des individus sur ’ensemble des communes urbains et rurales.

Tableanls ; La répartition de Udchantillon ;

zone | Nombredecommme | Nowbro | Tamx | Effecur
Urbaine 10 574 766 58.66% 499 .
| Yurale 43 404 977 41.33% 351
Total 53 979 743 160% 850

La population de la wilaya de Tlemcen est découpée en deux grandes zones, celles des
communes situées en zone urbaine et celle des communes sitnées en zone rurale,

Le nombre des personnes (individus) par zone est donné par la direction de Ia planification
et ’aménagement du territoire (voir annexe 3). '

L’échantilton est reparti proportionnellement au nombre total des individus dans chague
Zone comme suite

Zone urbaine : (574 766 / 970 743) 850 = 498,65 =499
Zone rurale : (404 977 /979 743) 850 = 351,34 = 351

- On a pris en considération pour la répartition du questionnaire entre les commune,
ou le nombre 1"habitant dépasses 10 000 individus, afin d’avoir un nombre représentatif
pour chague commune.

- La répartition proportionnelle du nombre d’habitants dans chague commune est
présentée en annexe 3.

- Dans chaque commune, on a choisi les communes dont le nombre d’habitants est
plus important, par conséquent ¢’est plus représentatives, et par conséquent la sélection des
communes, nous a permis d’avoir 10 communes en zone urbaine e 15 communes en zone
rurales. La répartition proportionnelle du nombre d’individu questionné dans chague
commune est présentée en annexed4,
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- Le choix des personnes interroger est pris aléatoirement, et de différent age.

7- Le guestionnaire ;

Le questionnaire est aujourd’hui un mode d’investigation particulier, simple a construlrk;
appartement facile 4 exploiter et fournissent de nombreux résultats quantitatifs, bien que
tous les questionnaires se ressemblant, ils peuvent étre de qualifié trés variable.

La nature de notre étude {comportementale, attitudinale) rend ’utilisation du questionnaire
primordial, il permet ’obtention d’informations verbales structurées, il est pratique et moins
couteux.

- Structure du questionnaire : nous présentons la conclusion tirée de ce sondage
suivant les cing vecteurs recherchés dans le questionnaire.

- Le degré d’utilisation des sites algériens par rappoit au
consommateur

- Le degré d’intérét d’internet dans notre vie perso professionnel.

- Le degré de navigation du consommateur dans internet avant
I’achat d’un produit.

- Les facteurs qui influencent le processus de prise de décision de
Pachat en Algérie.

- L’information et son importance avant ’achat d’un produit.
- Le temps passé fidquence et le degré d’expérience du
consommateur avec le Internet.

- Le contenu de notre questionnaire est structuré de Ea fagon
suivante (voir figure) :
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fructure du questionnaire .

.Age

- Situation familiale

- Niveau d’instruction
- Zone d’habitation

- Occupation

- Revenue

Aspect s0cio-
proffessionel
Contenu du Aspect comportemental
questionnaire
i Attitude

Source : Fait par Pétudiant

- Accés a Internet

- Temps consacre pour
Internet

~ Fréquence d’utilisation
- Niveau d’expérience
avec Internet

- Utilisation des sites
Algériens

- Le degré d’implication
- Le degré de prise de
décision d’achat en ligne

- Problémes lides &
P'utilisation d’Internet
- L’avenir du Net

- L’inflyence

- Processus de prise de
décision
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En outre le questionnaire est composé de différent type de question, des questions fermes
Q2, des questions semi ouvertes filtres comportant « autre » Q4 et Q5, ainsi que des
questions ouvertes Q19, des questions a choix unique Q6, Q9, Q10, et & choix multiple Q135,

Q16. On a aussi utiliser des questions en forme d’échelle de type Likert Q13 voir annexe. 1}
§ ¥

Les échelles utilisées dans I’étade ;

On a utilisé des échelles en format du type Likert & support numérlque (les catégories sont
repérées par des chiffres)

L’échelle d’intérét : elle se compose d’un item en format de type Likert en cing points,
cette échelle nous permet de calculer le degré de 'importance d’internet pour chaque
enquété,

Structure de Péchelle

’0, 1I 2|,3'4 lS | 1’importance

0 1 2 3 4 5 Le besoin
[ T I

0 1 2 34 5  Loutlis
1 O I

Le 0, ¢’st quand Internet ne représente absolument rien pour I’enquéteur.

Le 1, correspond & un degré d’importance d’internet médiocre.

Le 5 correspond a un trés degré d’importance d’internet dans la vie de P enquéteur.
- Méthode d’administration du questionnaire :

La récolte d’information a été réalisée sur la base d’un questionnaire 4 remplir au moyen de
I'interview directe, cette méthode nous permet de : ‘

- Faciliter la tache & Penquéter, les explications apportées par I’enquéteur en cas
d’incompréhension du vocabulaire utiliser ou des questions posées.

- L’observation des comportements de I'enquéte. Minimiser les non réponses grice a
I’encadrement de I’enquéteur au moment de 'interview.

L’inconvénient de cetteé méthode est que Penquéteur peut influencer le sujet (I’enquéte)
dans certains cas grace 4 une phase prés test effectué afin de nous assurer de la qualité du
questionnaire nous avons retenus qu’il est préférable fait son enquéte le soir aprés 17h ou
tous le monde sera plus ou moins libre, il donnera plus d’attention au questionnaire et nous
donnera beaucoup plus de son temps sinon les jours référés (jeudi-vendredi) le questionnaire
contient un message d’introduction, une lettre présentant sommairement 1’ objectif de
I"étude. Dans le but de bénéficier de la coopération des répondants au questionnaire ils ont
été assurés des confidentialités des réponses.
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La présentation des résultats

Sur 850 questionnaires, qui étaient distribué d’une maniére aléatoire, que 601 questionnaires
ont étaient renseignés. L’ interprétation de ces résultats des divers analyses qualificatives et
quantitatives est structurées en trois sections : en premier lien sont présentés les résultats
relatifs aux variables socio professionnelles des enquétés, ensuite [’analyse des variables
comportementales de chaque individu que 1'intérét d’Internet, la fréquence d’utilisation, le
niveau d’expérience et aussi le degre des prise de décision d*achat en ligne, en troisiéme lieu
on examine Paspect aftitudinal du conspmmateur, comment est-i! influencé par le net,
qu’elles sont les probléme rencontrés pendant la navigation sur le net ainsi lors d’un achat
en ligne.

1- L’Analyse de 'aspect socio professionnel des individus enquétés :

1) Tranche d’age des réponses yecues :

Les pratiques de consommation varlent selon plusieurs éléments tel que le sexe, I'age, la
situation familiale. ..

Le tableay suivant nous présente les résultats tirés de 'enquéte, concernant ’age :

Tableau 22 : répartition selon zone d’habitation, sexe et age

ZONE | Sexe Moins | Entre | Entre | Entre | Plus % Total

de 20 20-30 30-40 40-50 de 50 -
{ns ans ans Prei g

—— r—— v—— ———

Homme | 1248 | 2008 | 14,37 5,34 2,18
| Urbaine® 168%
Femme 9,45 16,18 11,39 6,69 1,34 SN

Lo
1.
’
K2
oF )

Homme 5,76 3549 13,49 7,89 1,05 et
Rurale™ 100%

femme 0,98 18,80 10,04 1,2 0,30

Fﬁ
125
o
=5

it

LN
el
o

° Le pourcentage par rapport & 429 questionnaires recus

o I e pourcentage par rapport a 172 questionnaires recus

Si 45.05% des réponses obtenus au niveau de la zone urbaine émane de sexe féminin, ce
taux chute & 31.32% en zone rurale, cette écart pourrait s expliquer largement par les
considérations sociales qui caractérisent les femme en Algérie en général et 4 la compagne
en particulier.

Le ratio dont il s’agit pourrait s’expliquer également par le manque de généralisation de
PInternet au niveau de certaines contrés de la région notamment dans le haut débit
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On peut expliquer dans le schema suivant :

Figure 38 : Répartition homme-femime

¢ Le pourcentage par rapport @ 601 questionnaires recus

Aussi le tableau suivant nous démontre les différentes tranches d’age des réponses regues de
notre enquéte: -

Tablean23 ; répartition selon fes tranches d'age:

Moins d¢ | Entre 21- Entre 31- | Entre 41- Plus de | %
20 ans 30 ans 40 ans 50 ans 50 ans
Urbaine® 21,93 36,26 26,26 12,03 3,52 100%
Rurale®® 6,74 54,29 28,53 9,09 1,35 100%
Moyenne 14,33 45,28 27,39 10,56 2,44 100%

° Le pourcentage par rapport & 429 guestionnaires recus

oo [ e pourcentage par rapport d 172 questionnaires recus

Par age, il est représenté que la tranche 20-30ans occupe la partie la plus importante, elle
représente un taux de 45.28% des réponses obtenues, ceci s'explique par I'intérét de plus en
plus importent gu’accordent les jeunes 4 ce nouveau mpyen de communication

Les personne domt 1’age dépasse la cinquantaine me represente que 2.44% des réponses
obtenues. Ce faible taux est dfi & notre sens essentiellement au mangque de maitrise de I"outi]
informatique d'une maniére générale et d’ Iniernet en particulier.
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Le tableau précédent est démonireé dans le schéma suivant :

Figure 39 : répartition selon tranche d’age®

- 45,28
50+ o ;
40/ ,
30- :
201 | %
10+ i 5

NE. ‘
" age
Moins de  Enfre 21- Enfre 31- Entre41-  plus 50
20 ans 30 ans 40 ans 50 ans ans

° Le pourcentuge par rapport & 681 guestionnaires regus

Le graphe nous montre d’une maniére trés claire la place qu’occupent les jeunes entre 21-
30 ans, cela peut éire expliquer par leurs attirance envers ce nouveau medis, afin de pouvoir
conmaitre les news, connaitre le bout du monde ei suriout faire des commaissances
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2) Niveau d’instruction ;

Le niveau d’étude est important pour I’analyse des comportements des consommateurs,
pous avons enregistré les résultats suivants :

Tableaul® : Nivean d’étude

Nivean Homme Femine
Analphabéte / Sans instruction - 0,48 0,43
Ecole coranique/ peut lire ét 0,08 0,12
écrire mais pas d’étude :
Primaire 0,35 0,67
Collége [ 113 | 054
Lycée 22,47 8,77
Université 30,05 24,11
Formation professionnelle 5,90 2,56
Autre 1,36 0,98
Total 61,82 38,18

° Le pourcentage par rapport & 601 guestionnaires regus

Suite au tableau précédent nous pouvons dire que le nombre des universitaire est trés élevé
soit de 54,18% du reste des enquétés, ce qui explaquent leurs attirance et intérét par rapport
au net dans leurs recherches et études universitaire. Ce taux est composer de 30.05% des .
hommes et 24.11% de femmes. Cette différence peut étre expliquer dans le sens ou le
pombre des enquétés hommes €tais plus important que celui des fernmes.

La partie des ana]phabétes ou du primaire était remarquer généralement en zone rurale plus
gue urbaine, cela revient a notre sens 2 la retlcence des femmes rurale & sortir, suivant les
uses &t les coutumes.
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On peut repartir les résultats entre trois niveaux :
- . miveau faible d"instfuction (analphabéte + €cole coranique + Primaire)
Homme : 0,91% | X ‘;
Femme : 1,22%

On remarque que le taux des femmes qui ont un niveau d’instruction trés faible ou égale &
zéro dépasse celui des hommes et cela revient a la société.

- Niveaun d’insiruction moyen (moyen + Lycée)
Homme : 23,60%
Femme : 19,31%

On remarque que sur 599 réponses regus le taux d’instruction des
hommes est supérieur que celui des femmes. '

- Autre formation (formation professionnelle ou autre)
Homme : 7,26%
Femme : 3,54%

Dans cette partie le nombre des hommes représente un taux plus importaht que celui des
femmes sachant bien que aucune formation n’a était enregistre en zone rurale

- Niveau d’instruction &levé {Université)
Homme : 30, 05%
Femme : 24,11%

Ce qui concerne le niveau universitaire on remarque que les hommes représentent un taux
de 30% contrairement aux femmes gui ne représentent que 24%.

Le niveau universitaire représente plus que la moitiés des enquétes dont on a eu réponse, et
que le niveau secondaire occupe la deuxiéme place avec un taux de 31.24%

Ces chiffre constituent & notre sens une évidence méme dans la mesure ou la navigation sur
le net nécessite un minimum de connaissance en informatique et de langue.

On remarque aussi que généralement quand le niveau d’instruction est plus au moins
‘moyen, le taux de pénétration au net est important

Le champ d’analyse de ’étude n’est pas arrivé a étudier de telles variables mais quelques
observations sur terrain nous ont permis d’avancer de tels propos
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Le tableau suivant nous inontre I'impact du niveau d’instruction sur la navigation sur

Internet : :
i
Tableau20 : relation du niveau d’instruction avec la navigation sur le net ° 4

Nivean % enquétés % &internautes
Faible 213 - 0.01
Moyen 3291 30,57
Elevé 5416 | 63.49
| Autre formation 10.80 593
Total 100 100
° Pourcentage par rapport 601 gquestionnaires recus

Ces chiffre nous expligues que le niveau élevé ocoupe la premiére place avec un taux de
54.16% des réponses regue soit de 324 individus englobant universitaires que ce soit
étudiants ou professeurs, ce groupe représentes aussi un taux trés important de navigation
sur le net, un taux de 63.49%,

Nous allons schématiser ce tableau dans le schéma suivant ;

Figure 49 L’influence du nivean d’instruction sur e navigation sur le net ©

%

140 -
100 4

60 B Enqueté

Blnternaute
20 -
ISP -rr-rrrrrr— | T +
Faible Formation Nivean
20

° Pourcentage pur rapport @ 601 individus
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3) Occupation des enguétds

Le tableau nous représente les secteurs d’activités qu’occupent les questionnés c:}ncem,a.ﬁlt
notre étude .

- Tableau 21 : occupation des enguétes®

Occupation Homme Femme Total
Cadre supérieur 9,45 4,14 13,59
Professeur universitaire 14,15 0,55 23,70
Etndiant 11,57 | 15,96 _ 27,53
Fonctionnaire 6,39 4,29 i0,63
| Fonction libérale 10,94 2,68 13,62
Retraité 1,03 0,9 1,94
Sans travail 2,55 6,39 8,94

o

° Paurcentagé par rupport 4 601 enquélds renseignds

Les résultats nous montrent que sur les 38,18% des femmes enquétés 6.39% ne travailie
pas, sont des femmes au foyer qui s’occupent des taches ménagéres ou autre et seulement
2,55% des hommes sont en chomage sur les 61,82%, et presque 11% de ces derniers travail
en fonction libérale (médecins, avocats...) . ausst sur 27,53% des enquétes on remarque que
presque 16% sont des femmes, contrairement 4 la fonction cadre supérienr qui enregistre sur.
les 13.59%, 9.45% sont des hommes.
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On peut schématiser ces résultats comme suit :

Figure 4] : répartition selon Iactivité occupde © g

Octupatign

sans travaill

retraité | H%
fonction liberale [Eaceassntws
fonctionnaire [iE=Srsawss
universitaire &
cadre superieur BT
' %

© En pourcentage par rapport & 601 individus enguétés

Ce qui attire I’intention de la lecture des données ci-dessus, c’est 'importance d’utilisation
d’Internet par rapport aux universitaires contre les autres catégories socio professionnel. En
effet, plus de 50% des utilisateurs d’Internet sont constiiues d’universitaires d’étudiant et
enseignants confondu.

Dans le méme chapitre, ce qui attire 'intention c’est le nombre de cadre supérieur qui
n'utilisent pas Internet dans leurs vie professionnel soit 13.59% seulement qui 8’y
iniéressent, ce qui met en exergue 1’absence de la culture de I'Internet comme outil de
travail

La derniére tranche qui a enregistré un trés bas taux est représentée par les retraites qui ne
trouvent pas I'utilité et 'intérét de cette nouvelle innovation

4) le revenu_moyen mensuellement :

le revenu du foyer est un indicateur pour connaitre le niveau de vie, ainsi que ’analyse du
pouvoir d’achat. Tdentifier les personnes contribuant aux revenus et leurs proportions
respectives, nous permet de savoir si la navigation et le processus d’achat sur Internet est
dominés par les personnes qui ont la plus grande parties du revenu ou par contre les
processus sont influencé par d’autre éléments.
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Tableaw 22 » Différent niveau de revenu °

Revenn | % “

Entre 10 000 — 20 000 34.4] A
-Entre 20 601 - 30 666 30.67
Entre 30 001 - 40000 26.46
Plus de 40 000 8.46
Total ' 100%

° Pourcentage par rapport i 601 enquétés

Plus de 34% des personnes enquétés ont un revenu inférieur a 20 000 DA, ce qui veut dire
quw’ils ont un trés faible pouvoir d’achat

Le plus grand nombre est entre 20 001 et 40 000 DA soit de 57.13% ce qui représente dans
cette tranche que ces familles ont un pouvoir d’achat acceptable

On remarque que les familles dont leurs revenus sont supérieurs a 40 000 DA ne
représentent que 8.46%, cette tranche représente une vie plus agréable, confortable et ont un

pouvoir d’achat plus important

Le revenu réel n’est jamais dévoué par les personne enquétées, ils s’arrangent pour éviter ce
genre de question, soit pour occulter les entrés importantes d’argents, soit pour ménager
leurs orgueils lorsque leurs revenus est modeste
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Figure 42 : Différents niveaux de revenu®

enquétés : ' ,
1) Accds & Internet

Tableau 23 Accds a Intemet

Répunse Homme | Femme
Oui 8013 | 7435
Non 10,87 25,65

Paz rapport ¢ 601 questionnaires recus

On remargue Que le taux de pénétration au net est trés élevés, il représente 81.74% des

personnes guestionnées, soit un chiffre de 535 internautes, ce chiffre est tres important, mais

il englobe toutes les particularités des internautes avec les différentes fréquentation, ce
- chiffre concerne aussi les gens qui utilisent le net que tres rarement
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On remarque aussi que le nombre d’internautes hommes est plus 1mportant que celui des
femmes cela revient d’abord au nombre d’enquétés de 1a premiéres partie qui représente gue
© 38%, ce qui fait augmenter bien sure le taux de pénétration des homme est plus fort

2) Lten o ccésaunet = .

.Maison | 41,85
| o
Etude. | _' ) .i_".‘8,64. '
-"’(_-_:yber _’3#_,1-'1

resente..-p_us. de:u-40% par rappcrt é drantre en&mrt tel que le cyber cafe qui ne

%. Cette importante remargue. est di forcement aux facilités de paiement

o icro-orditiatenr suivi de la chute des prix d’acces au web et l’accesmbﬂrté et
o les fhclhtes accorder aux demandeurs :

Le graphe mnvant Va mous montrer l’1mportant écart entre les dlfferents endroits de
connexion e
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Figure 43 ; Lien_de connexion® .

Emaison|
{@travall
Detude
DOcyber
Bautre

 ¢’informat on, récherche dé documentation...
Nntre enquete a enregistré fes résu!t&ts sulvants
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Tableau 25: Intérét de connejcion5

Raison ' - N | %

“‘Rech'érche ti’ii:foﬁ:}@ﬁon‘hdur études ou 1 . 50.38
| travail, téléchargements.... N

 Lire des art:cles (presses, iﬁagaizines,,._) 2 - 10.09

 Se distraire (ieui:,_mnsiﬁnié, - 3 825

' S’informer des pmdmts que vous voulez 1 4 ] 13.01
‘ acheter - - :

P Parler ave dés amis, faire des RN I S | 15.96
jrencontres,chat..._ o o : S

Autre SR B s 23t

Fzgure 44 Interet de connaxzon"

B0y %
50,38

2%

° Pourcentage par rapport d 401 internautes
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La recherche d’information est classée en premidre position avec un taux de 50,38%, ce
chiffre est trés important suivie avec un taux de 15,96% représente Ia tranche d’age des
]eune ouils peuvent se distraire par de la muSIque, nouer des rencontre, découvrir d’autre, g
origines... o ,

4) Frégnence d’utzlzsatztm du net

Le tableay. sulvant nous montre la frequence d’utﬂzsatmn du net en moyenne par chaque
internaute et par }our : Lo

Tableau 26‘ Fre"uence d’atdzs:" i n'J’Inte'rnet-t"" s '.

_Fréquenw I S
Touslesjours | 4862
' Au moits 1fois/semaine

e ' ‘q
' ¢ dtais des gens qm possedent 1ntemet é. la maison, e qm mdmt A une
utlhsatmn pl us ﬁ-équentes
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5) L’expérience avecle Net _
Graph él-f:_n‘i_.xz- Erience avec le net®

o -&.eé"fnoi::'z” : sét_ﬁh Lo 1 8¢ 1.8an +Zans

fmble 1056

Moyen : 1_ 42,26

Développé . 33380

Trés développé - 7,04

Total 100

Tt S S i g e it

2 Po#rcetztage gdr rapport & 491 internautes
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Selon ces résultats on remarque que la majorités des internautes estiment leurs expérience
avec Internet moyenne soit de 42,26%, Suivi de 'autre partie qm estime leurs expérience
~ développé soit de 33,80%, alors si en donne en moyenné une expérience bien elle représente.
76,06%, cela est certains si on remarque gue dans le tableau précédent le taux de
: frequentatlon de net quotidisnne est estimé de plus de 48% cela veut dire que tant que 1&
maftrise y est le fiéqueéntation est réguliére, et si la mai*tnse est estime moyenne cela veut
dire que le mveau d’mstruction est blen

6) az:hf:t en Iig ne

aprés IPenquéte présente, nous avons enreglstrés un taux trés bas du nombre d’mternaute
- qui achetent en hgne cela peut etre presente comme suit

Flgure 4'6 Les ggberconsommateurs 0

E OUI
8 NON

t ‘des mtemautes.qm s'intéressent au commerce. electromque _
-:.autre pays oy on te a;'rque d’aprés plusieurs recherches que le nombres de

' mternautes achetmt én hgne en Arheﬁque plus de 85% utallsent le commerce electromque
.~ seloi unie etude faite en France 2007 ‘

En Algerae Ies gens d=apres bien sure notre enquetes s’intéressent & la gamme de Pmduxts e
présentées sur le net mais ne I’achétent pas, cela reviens a plusieurs problémes qu’on va les
citer si dessous | |

Les internautes trouve I"idée de ’achat en hgne
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Tablean28 : Le risque per¢u®

Raison . | S L
;Cestungrandnsque _ . 49,50 \‘9
;‘C’estsécunsé . : 1 332
iEn fmcimndumte d’achat G b 19,49 |
;Vaut nuem:parlerauteléphone B - ) 21,57 B

ne: malgre que 'est cofiteux
au lieux d’une machine, en -
p_gnse que cela peut aller en

nt fes Memaute n’ac ,etent: pas-en;_ gne 56 resume dans fes points suivants
i | | achat peut canser les enmns e |
Sl achat peut falre perdre beaucoup de temps C— 2
- I'intérnaute n’a pas de mnyens financiers, ¢a revient trop cher —p 3
- 1e procéde pas uine carte de paiement sur Internet | 4

- Auires _ — 5
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Figure 47 : Raison du non achat °

5143

@1y
|2
D3|

L4

l=ms

essent, :ip eie 2 ce tuméro... oela.'
teur 2 voulmr acheter un tel pmdults ' :

Dans ia partxe suwante nous allons presentés le tendance d’étre pressé pendant la nawgatmn

sur le net et comment peut efle étre influencer

7) Latendance d’étre pressé ;

Selon notre enquéte les résultats du la tendance détre presse sont comni_e suit
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Tableauj.’? Impact de la tendance d’étre ﬂ‘__sé sur le proc proc
. de nay _igatwn° et d’achat en lisne™® o

" Reponse %° | Temps . | Cyberconsommatenrs®®
| (91)°° .
013‘1’-1"". N ‘12,'0"5_‘. 7‘17_. | - 1;553
UN PEU | :57;35 39 | “ 2537
NON . _'50,'6.0 45 72,55,
- wfé._

d 491 mte_rj;gfzmes

e k)
—E—Temps
Cyberconsommateur

° Pourcentage par rapport @ 491 internautes -
2° Pourcentage par rapport @ 76 cyberconsommateurs
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Chapitre 4 ; Etude empirique

'8) valeur des shoppings -
; Sekm les stanst:ques nous avons enreglstrées les resuitats suwants ' :
- = N L
| Tablqa.us'ﬂ : Deg 'e_d’esnmatmn des sites de ) " _ '

N° Estlmat:on des sxtesde : %
- shopmg o

1 '=‘1nféres;v,ant - o e

2 ‘:Ordmazre L 13058

13 Agreable . S {1988

4 :"Ennuyante _ SRR v

- Le-‘schema sulvant va nnus mnntrer le rapport de c&tte expenence avec le processﬁs d‘ashat
sur Internet : _ :

g
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Chapitre 4 ; Etude empirigue

Figure 49 : 1’impact des valeurs de shopping sur le processus_d’achat en ligne .

m

~—— Pourcentage par rapport 491 internauites

~— Pourcentage per tapport & 76 cyberconsommatenrs

180




Conclusion Géndrale

CONCLUSION GENEF

181



Conclusion Générale

La lecture des récentes publications sur le commerce électronique nous améne a

constater ag sein de cette littérature un déterminisme technique qui se présente
sous deux formes. Premiérement, plusieurs avancent que arrivée d’Internet
comme nouvelle technique de promotion et de vente méne nécessairement i un
changement paradigmatique de la pensée et des pratiques marketing. La
deuxiéme forme de ce déterminisme technique se traduit par I'importance accrue
accordée aux problémes et aux solutions. techmiques d’Internet aux dépens des
aspects humains et comportementaux.

Concernant la premi¢re forme du déterminisme technique, Deighton (1997) en
appelle 3 la constitution d’un nouveau paradigme du marketing, car le capital
miellectuel de ce domaine est en dépréciation suite a 1’arrivée d’Internet.
Grossman (1994) et Hoffman et Novak (1996) affirment que I’utilisation
commerciale d’Internet révolutionne la fagon qu’ont les universitaires et les
praticiens de concevoir leurs activités commerciales et son efficacitéé. Aprés la
description de la nouvelle ére de I'information qui supplante I’ére industrielle,
Sheth et Sisodia (1997) annoncent qu’une révolution du marketing vient de
commencer. [ls ajoutent que le marketing mowrra 8°il ne réalise pas une telie
révolution. Peterson (1997) affirme qu’il est actuellement impossible de prévoir
’avenir du marketing électronique, car nous vivons une discontinuité du marché
qui affecte profondément les stratégies, les tactiques et les opérations marketing.
Notre objection, face a ces propos, porte premigrement sur la subordination du
changement de la pensée et de la pratique a Pintroduction d’une nouvelle
technologie. Deuxi@mement, nous refusons de présenter cette opinion
(idéologique) comme une réalite ewdente qui n’a aucunement besom d’é&tre
testée. -

Il dépasse le cadre de cette conclusion de discuter theorlquement ce
déterminisme technique. Toutefois, les résultats de notre recherche montrent
qu’un fel changement paradigmatique n’est pas nécessaire.

En effet, notre recherche est basée sur un modéle classique du comportement
de Tacheteur, 1l faut noter que ce type d’études nécessite des connaissances
complémentaires en matiére de psychologie, la sociologie, I’anthropologie et
d’économie, afin de bien mener et diriger 1a recherche.

L’objectif principal de notre recherche était d’apporter quelques éléments de
réponse 2 la question de notre recherche suivante : Qu’elle est Vimpact des TIC
et spécialement le WEB sur le comportement du consommateur ? Ceite
recherche a apporté ses fruits sur trois axes selon:

- Les facteurs cognitifs
~  Les facteurs affectifs

- Les facteurs conatifs
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L’hypethése H5, annonce que les valeurs d’achat utilitaire

ou hédonistes ont un impact positif sur le processus d’achat. Ces valeurs sont
. définies comme étant des états-d’étre que le consommateur désire atteindre par

'son activité de navigation sur des sites de shopping.
;ifi:‘Cette expérience tend a &tre jugée agréable et plaisante Jorsqu’elle est associée
4 un processus de mavigafion court, par contre elle a  étre Jugé

! désapréable et insatisfaisante lorsqu’elle est associée & un processus de
navigation long. Ces valeurs oot tendance & prolonger le processus de

navigation et aussi 4 swsciter de plus en plus le processus d’achat
# Hypothése confirmée.

| Cette étude est limitée pour plusieurs raisous ;

tend a étre jugde

—

-~ Peu d’informations concernant les femme algériennes au sein ce
nouveau mode de commerce

- Le manque d’un exemple concret d’une entreprise algérienne qui
pratique ce mode de commerce afin de pouvoir la comparer avec

d’autres éfrangeres
- Le taux des cyberconsommateurs n’est pas trés important

L’esquisse de ce mémoire de magister, qui s’insére dans un contexte d’une
recherche initiale, ouvre de nombreuses perspectives pour un vaste programme

de recherche.
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ANNEXE 1 :
Commune habitant Commune habitant
Tlemcen 153 980  Souzhlia 24 228
i Beni Mester 18 234 Msirda 6 395
i An Tallout 10 596 Ain Meflah 8 150
£ Remchi 45 988 Souk Tleta 3358
£ ElFelloyh 7 887 Sidi Abdeli 19 198
" Sebra 28 648 Sebdou 41696
Ghazaouet 38 505 Beni Ouarssous 12 819
Souani 9572 Sidi Medjahed 7 483
Dejebala 10 666 Beni Bousaid 13 839
b El Gor 9022 Marsa Ben Mhidi 6 464
1. Ouled Ghouly 4 693 Nedroma 36 227
i Ain Fezza 11 167 Sidi Djilali 6 083
4 Ouled Mimoun 28332 Beni Behdel 3 093
: Amieur 13 643  Bouihi 8 863
Ain Youcef 13805 QOuled Riah 4622
Zenata 3712 Bouhallou 6 603
Beni Shous 12 667 Souk Ei Khmis 7 584
Baba El Assa 10 459 Ain Ghoraba 5 6453
Dar Yaghomr 7300 Chetouane 40 858
Fellaoucen 8 865 Mansourah 41533
i Azails 7827 Beni Smiel 4710
 Sebaa Chioukh 4 955 Ain Kebira 4 086
: Terni 5 396 Honnaine 6311
Bensekrane 15 460 Tient 5 453
Ain Nahala 7 485 El Aricha 5934
Hennaya 35 595 Hammam Boughrara 12 009
1 Maghnia 112 052 |
1 TOTAL : 979 743

Source ; Direction de Ia Planification et d’Aménagement du Territoire de la wilaya de Tlemcen




ANNEXKE 2 :

Commune | habitant | Echantilion Commune habit | Echanllon
Tlemcen 153 980 134 “Souahlia 24 228 22
Beni Mester 18 234 16 Msirda 6395 6
Ain Tallout 10 5396 9 Ain Meflah 8150 7
Remchi 45 088 34 Souk Tleta 3 358 4
El Fellouh 7 887 7 Sidi Abdeli 19 198 16
Sebra 28 648 25 Sebdou 41 696 36
Ghazaouet 38 505 33 Beni Quarssous 12 819 12
Souani 9572 Sidi Medjahed 7 483 )
Dejebala 10 666 9 Beni Bousaid 13 839 13
El Gor 9022 8 Marsa Ben Mhidi 6 464 7
Ouled Ghouly 4 693 4 Nedroma | 36227 32
Ain Fezza 11167 18 Sidi Djilali 6 083 5
Culed Mimoun 28 332 23 Beni Behdel 3.095 2
Amieur 13 643 12 Bouihi 8 863 7
Ain Youcef 13 805 12 QOuled Riah 4622 3
. Zenata 3712 3 Bouhallou 6 603 é
Bem Shous 12 667 10 Souk El Khmis 7 584 é
Baba El Assa 10 459 g Ain Ghoraba 5 643 5
Dar Yaghomr 7 300 6 Chetouane 40 858 36
Fellaoucen 8 865 7 Mansourah 41 533 .36
Azails 7827 7 Beni Smiel 4710 4
Sebaa Chioukh | 4955 5 Ain Kebira 4 086 4
Temi 5396 5 Honnaine 6311 5
Bensekrane 15 460 14 Tient 5 453 5
Ain Nahala 7 485 6 El Aricha 5 934 5
Hennaya 35595 31 Hammam Boughrara 12 009 11
Maghnia 112 052 98

TOTAL : 979 743

Source ; Direction de la Planification et d’Aménagement du Territoire de 1a wilaya de Tlemcen 2007
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ANNEXE 3

Nombre d’enquété en zone Urbaine

g

Commune Zone ‘population

Echantillon

01

Tlemcen (S 153 980

134

02

Maghtia U 112 052

97

03

Remchi 45 988

40

04

Sebdou 41 696

37

03

Mansourah 41 533

36

06

Chetouane 40 858

35

a7

Ghazaouet 38 505

33

08

Nedroma 36 227

31

09

Hennaya 35 595

31

10

c|ajgclclagja|a| g

Culed Mimoune 28 332

25

Total ' 574 766

499




Nombre d’enguété en zone Rurale

CommHune

Lone

population

Fehantillon

01

Sebra

w2

28 648

44

02

Souahlia

24 228

37

03

- Sidi Abdeli

19198

30

04

Beni Mester

18 234

28

03

Bensekrane

15 460

24

06

Beni Bousaid

13 839

21

07

Ain Youcef

13 805

21

08

Amieur

13 643

21

09

Beni Ourssous

ARl || R RS

12 819

20

10

Beni Snous

7

12 667

26

11

Hammam
Boughrara

12 009

20

12

Ain Fezza

11 167

17

13

Djebala

10 666

16

14

Ain Tallout

10 596

16

i3

Bab El Assa

10 459

16

Total

227 438

351




Annexe 4

Questicnnaire
1. Votre 4ge : [0

2. Votre genre ; homme O femme O

3. Etat familial : marié (¢) [ céhbataire[]
4. Votre niveau d’instruction ;

1. Sans instruction 1
2. Ecole 't:oranique / peut lire et écrire mais sans études [
3. Primaire / collége / lycée O 1 I
4, Université O
5. Autre (4 spécifier) O

5. Avez-vous actuellement accés a Internet ?
Cui I non L}

6. 51 oui, dans quel endroit v avez-vous accés ?
1. A la maison [J]
2. Au travail [J
3. Au lieu d’étude I
4, Au cyber [1
5. Autre (a spécifier) CJ

7. Depuis combien de temps utilisez vous Internet :-

1. Moins de 6 mois [

2. Entre 6 mois et 1 an [
3.Entre 1 anet 1 an et demi ]
4. Plus de deux ans 0.



8. Quelles sont vos fréquences d’utilisation d’Internet 7

1. Touslesjours O
2. Au moins unes fois par semaine [J
3. Au moins une fois par mois O

4. Mois souveat O

9. 1a durée moyenne d’une connéexion est de O minutes.

10- Pour I’ensemble de vos utilisations précédentes d’Internet, veuillez indiquer

le % de temps que vous avez consacré 4 chacune des modalités :
Pour le faire, il suffit de repartir 100 poitts entre les catégories suivaates. Veuillez lite toutes les catégories avant
d’inscrire votre pointage, de méme veuillez vous assurez que le total des points est égal a 100.

M=

Pour recherche d’informations mon travail.

pour me distraire.

pour faire des achats par internet.

NS Yk

oo

9. autre (précisez).-

Pour élargir mes connaissances {se cultiver).

Pour recherche d’information pour mes cours “mes études). 8

pour lire des articles de presse (journaux et magasines). -

pour s’informer sur des produits sans les acheter d’Internet. -
Pour contacter des personnes ou des groupes de personnes, -

TOTAL

11. Pour vous, Internet est un outil (sur une échelie de 1—35)

Important - =]=]=1-
Capital RN
Dont j’ai besoin R IR
Secondaire S R
Utile R
Ennuyant ~l-1-]-]-
Attirant P=1=|=1-1-
Essentiel “l=f=1=]-
ordinaire ol il el Bl

Sans importance
Superflu

Dont j’ai pas besoin
Fondamental
Inutile

Intéressant

Pas attirant

Non essentiel
fascinant




12. Globalement, combien évaluez vous voire niveau d’expérience avec
Internet : | '

Trés faible (I faible 0 moyen (1 développé O trés développé O

13. Quelle catégories pouvez vous apportée a Internet

1. Probléme de confidentialité |
J 2. Probléme de réseau 0
/ 3. Utilisation trés compliquée 1
4. Pas assez développé | O
5. Mauvaise sécurité des paiements  [J

6. Autre | O

RN L e SR S R I

14. Pendant votre utilisation d’Internet, un produit vous intéresse, est ce que
vous procéder a I’achat immédiatement

Oui O Non O

15. Si oui, comment vous procéder au réglement
1. Par carte de crédit O

2. Parposte [

; 3. Par I’intermédiaire d’un ami O
4. Autre (a préciser) 0

. 16. Si ¢’est non, pourquol
1. Que I’achat peu vous causer des ennuis [

2. Que P’achat peu vous faire perdre du temps 0O
3. Vous n’avez pas les moyens [
4. Autres ( 4 spécifier) 0O




_ 17. Que pensez vous de transmetire des informations confidentielles d’une carte
+  de crédit par Internet ? ‘

- 1. C’est une grave erreur  [J | .

5 2. Pourquoi pas O
o * 3. C’est 1a raison fondamentale de ne pas acheter par Internet]

4. Vaut mieux parler autel O

- . 5. ¢’est un risque a prendred
‘ ; 6. autre (préciser) O

: 19. Au cours de votre magasinage par Internet, avez-vous le sentiment d’étre
- presse 7 ' '

Ouilll unpeuld nonl]

20. L’ expérience de magasinage dans ’Internet que vous venez de vivre était

- 1. Intéressante [

) 2. Ennuyante O
- 3. Ordinaire O

4, Agréable O
o 5. Désagréable [
B 21. Globalement, comment évaluez vous le magasinage par Internet ?
| - Tres facile O moyen ] treés difficile O

. 22, est ce que vous aimer visitez des cites d’achat en ligne sur Internet
“ : Ouwi O Non O
- 23. Si oui pourquoi ?

N, 1. Offre toujours des nouveautés

o 2. Pour le plaisir
= 3. Avoir les meilleurs offres / qualité / prix

4. Autre (préciser)

- 24. Quelle est en moyenne le revenu de votre ménage DA

- i | MERCI
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