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Résumé:
Cet article présente une étude exploratoire gpoar objectif d'identifier les
sources de valorisation du commerce électroniqee, comportement du
consommateur en ligne ainsi que les variables ptibt® de les influencer.
L'étude a été menée sur un échantillon composé ingt-deux personnes
utilisateurs des plateformes de vente en ligne. d@snées de I'étude ont été
analysées a l'aide du logiciel NVIVO1ll. Les rédsltant révélé que le
consommateur algérien attribue quatre sources dErisation au commerce
électronique: la valeur utilitaire, la valeur hédpre et la valeur sociale, et que ce
dernier adopte quatre types de comportement ere lighiintention d’achat,
I'intention de recommandation, intention de ré-aclaahat impulsif.
Mots clés: Valeur percue en ligne, comportement du consommagauligne,
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1. Introduction:

La valeur percue est un concept qui est tres frdquent abordée dans de
nombreux domaines de marketing tels que : le miadketelationnel, la
tarification, le comportement des consommateurst.. Teutefois, il reste un des
concepts les plus utilisés et surtout mal utilisg les sciences sociales en
générale et dans la littérature de gestion enqouéidr (Kahlifa.a, 2004, p. 646).

Dans la littérature marketing, on retrouve une étaride définition qui
soulignent les différents aspects de la valeur ygergont quatre définitions
récurrentes : (1) la valeur client est un concapjextif (2) elle est conceptualisée
comme un compromis entre avantages et sacrifickdef3 avantages et les
sacrifices peuvent étre multiformes et (4) les @gtions de la valeur sont
relatives a la concurrence (Norouzi.A ,Jafarizafledt. al., 2013, p. 409). Cette
divergence dans les définitions a suscité lint@@tplusieurs chercheurs, c’est
pour cela que la définition de la valeur percu¢cargcluse dans la liste de priorité
de recherche du Marketing Science Institue erdranée 2006 et 2008 (Sanchez-
Fernandez.R et Angelesliniesta-Bonillo.M, 2007,3Y)4

La valeur percue du client peut changer avec lesrstances de la personne
et / ou la situation de consommation. Ainsi, leveau contexte de consommation
-I'achat sur Internet - pourrait bien entrainerchangement dans la perception de
la valeur du client par rapport a dautres paragsetd'achat ( Chen.Z et
DubinskyA.J, 2003, p. 324). A mesure que le nond®gersonnes qui achetent
sur Internet augmente, il est devenu primordialsaeir si ces nouvelles fagons
d'acheter modifient la notion de valeur percue Ipaclient. il est indispensable
aussi de déterminer si les facteurs conceptudidigtzar les rencontres de service
hors ligne peuvent également étre appliqués daruntexte en ligne (Chang.C
et al, 2013, p. 14).
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A travers cette recherche, nous nous situons damspproche exploratoire et
cherchons a comprendr&uelles sont les sources de valorisation qu’attrilei
le consommateur Algérien au commerce électronique
Les principaux objectifs de cette étude sont de:

1. Déterminer les différentes dimensions de la vajmncue du commerce

électronique dans un contexte Algérien

2. ldentifier les variables susceptibles d’influendar valeur percue du

commerce électronique

3. ldentifier les différents comportements du consomemma face au

commerce électronique ainsi que de définir lesaldels susceptibles de
l'influencer.

2. Cadre conceptuel
2.1 Lavaleur pergue :

Les travaux de zeithaml en 1988, sont considéo@sme le point de
départ pour les recherches marketing ; selon luivdéeur percue signifie
«I'évaluation globale du consommateur de l'utilitén produit basé sur les
perceptions de ce qui est recu et ce qui est donrésalue is what | get for what
| give »(Zeithaml.V.A, 1988).Dodds, Monroe et Gréwasoutiennent que la
perception de la valeur par les acheteurs représentompromis entre la qualité
ou les avantages qu'ils retirent du produit parpoap au sacrifice qu'ils
percoivent en payant le prix(Marcos.A et Coelha2B817, p. 30). Les avantages
recherchés différent, certains consommateur pewanoir du volume, d’autres
la qualité ou encore d’autres la commodité de mpowe les sacrifices certains
ne considere que I'argent dépensé d’autres premmeabdnsidération le temps et
les efforts fournis (Basaran.U et Aksoy.R, 2017])p

Tandis que dautres auteurs ont suggéeré que cmesida valeur
uniguement comme un compromis entre la qualité@ gdrix est trop simpliste (
Sweeney.C et Soutar.N, 2001, p. 204). lls envidadanvaleur percue comme
une construction complexe plus large et plus rigiien simple compromis entre
«utilité» et «prix» , c’'est a dire plus qu'une glen évaluation rationnelle de
«l'utilité».(Sanchez-Fernandez.R et Angelesini@staillo.M, 2007, p. 427)

Parmi ces chercheurs Hoolbrook, qui a relié laamotle valeur percue a
'expérience vécue par le consommateur. |l |la e comme une préférence
relative qui caractérise I'expérience d’'une intémacentre le consommateur et un
produit ou un service. Cette interaction est nglste dans au moins trois sens
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:Elle est premiérement comparatif car elle impdiqune comparaison entre les
produits et service ; deuxiemement elle est peroglie varie d’'une personne a
une autre et enfin elle est situationnel et ddpdu contexte dans lequel se
déroule I'évaluation(Holbrook.M.B, 2006, p. 715)

2.2  Typologie de la valeur percue :

Plusieurs classifications alternatives de la valent été développées par
différentes disciplines selon les spécificités datsur visé (Chang.C et al, 2013,
p. 19)

En 1972, Tauber a affirmé que la valeur d'une #étide magasinage est
associée a une dimension utilitaire, hédonisteiak® ou psychologique
(BELTAIEF.TLIBA.L, p. 3).Chaque dimension est commi&e comme suit :

v' Valeur utilitaire : est décrite comme instrumentale et fonctionnelle,
lie a I'évaluation cognitive et a la notion defpamnance et de I'utilité
du produit; les économies, la commodité et la ¢@atiu produit
peuvent étre classées parmi les valeurs ou lestayem utilitaires
(Mathews.C , AMBROISE.L et al, 2009, p. 4).

v' La valeur hédonique est une forme de valeur liée a la créativité elle
est orientée vers soi et intrinseque , elle a étgement mise en
évidence dans les travaux sur I'expérience de nirzage et dans les
taxinomies majeures des sources de valeur (Megfl€hAandon.J-L et
al, 2008, p. 31)

v' La valeur percue sociale Fait référence a I'utilité percue que les
individus acquierent par le biais des marquesepiréprésentent et qui
expriment leur classe sociale (Benaissa.K, 20182p.

Sheth Newman et Gross identifient Cing valeur dexsommation
susceptible d’'influencer le comportement du consatenr en matiere de
choix, Les cing valeurs ont été présenté par lesuasicomme suit (Lambin.J-
J, 2008, p. 77):

» Valeur fonctionnelle : l'utilité percue d’'un bien qui résulte de sa

capacité a accomplir son role utilitaire ou physiqu

> Valeur sociale: I'utilité percue d’'un bien qui résulte du faie don
association avec un ou plusieurs groupes sociaux.

» Valeur émotionnelle : l'utilité percue d'un bien qui résulte de sa
capacité a susciter des sentiments ou des réactifasives.
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» Valeur épistémique : l'utilité percue d'un bien qui résulte de sa
capacité a susciter la curiosité, d'apporter duveau ou de satisfaire
un désir de connaissance

» Valeur conditionnelle : I'utilité percue d’'un bien qui résulte d’'une
situation ou du contexte spécifique auquel le daaigst confronté.

2.3 Valeur percue en ligne :

La valeur client en ligne est définie comme I'éaian globale par le
consommateur des avantages nets résultant des atfeatués dans les magasins
grace a l'obtention de produits de qualité et aispl liées aux achats ( Xu.Y et
Cai. S, p. 3). selon chtioui et al., la valeur perd’une expérience de e-shopping
est composée de deux dimensions a savoir la vatditaire et la valeur sociale.
Ces deux dimensions correspondent a la dimensorakéur orientée vers soi et
la valeur orientée vers les autres dans une @ergp extrinséque de la typologie
de la valeur d’Holbrook. (Abdellatif.T, 2014).D’'aw I'étude Lee et
Overby(Lee.E et Overby.J, 2004), la valeur perciaetat en ligne incluent la
réduction des codts des produits et services, msaiion de l'acces a
l'information, gain de temps et sécurité persoenelhns les achats ; ils ont
identifié deux types de valeur d'achat en lignevaéeur utilitaire et la valeur
expérientielle.

2.3.1 Valeur percue utilitaire en ligne :

La valeur utilitaire dans le cas des achats emelig@st une valeur globale
d’évaluation des avantages fonctionnels intégrardtitnension traditionnelle des
economies de prix, la dimension du service, la dsm@n de gain de temps et la
dimension de sélection de marchandise (HoffmanddNovak.T.P, 1996). « Elle
accorde de limportance aux attributs matériel at appel a la rationalité et
I'objectivité du cyberconsommateur qui aura tenéade planifier son achat tout
en maximisant son effort son temps et ses dépeng&s.BAYED.S.H, 2019, p.
936)

Quatre avantages utilitaires majeurs du shoppingjgee sont identifiés autant
gue dimension de la valeur utilitaire : commodatres de produits, informations
sur les produits et économies monétaires (Chiudl. €012, p. 7).
v' La commodité : la commodité est 'avantage le plus incitafiaahat en
ligne il est rendue possible par le média lui-ménggses.A-S
Fournier.C, 2003, p. 2). Et se manifeste par lasibdié de faire ses
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achats a domicile 24 heures sur 24 et 7 jours syChildersa.T.L

,Carrb.C.Let al. , 2001).

v' L'offre de produit : Les magasins en ligne offrent généralement un
eventail plus large d'alternatives de produits.d@aséquent, la probabilité
de trouver le produit nécessaire ou recherchémasagleveée en ligne que
hors ligne, offrant une expérience d'achat plugcafe (Chiu.C et al.,
2012, p. 9).

v' La recherche d'information : Le Web est devenu l'un des plus
importants outils pour la recherche d'information Ghen.Z et
DubinskyA.J, 2003, p. 328).L’achat en ligne donres dnformations
accessibles et faciles a utiliser sur les prodiatsélection de produits et
les services clients, et procure un sentiment loertk et de contréle au
consommateur concernant le déroulement de magasmamt de passer
au magasin traditionnel et aux centres commerci@lik.N et Delavari.D
et al., 2013, p. 83)

v Economie monétaire: les acheteurs en ligne peuvent parcourir plusieu
points de vente pour trouver le prix le plus basirple produit qu'ils
souhaitent. (Bridges.E et Florsheim.R, 2008, p)310

2.3.1 Valeur percue hédonique en ligne :

Certains individus se lancent dans les achats gme lipour des fins
amusantes et sont a la recherche de plaisir, datsem et d’émotion (Ozen.H et
Kodaz.N, 2012, p. 81) .La valeur hédonique destadtmaligne fait référence a la
mesure dans laquelle I'expérience d’achat avecol#tifue en ligne est percue
comme étant agréable ( Xu.Y et Cai. S, p. 9).

2.3.2 la valeur sociale de I'achat en ligne :

En ligne, la valeur sociale peut étre retirée audsi I'expérience
d’interaction avec les autres internautes(EttissSAlkari.N, 2011, p. 5), ses
interactions se font principalement via le site Wb détaillant ou sur les
plateformes de vente ce qui permet aux consonumgtde suivre les
recommandations d’autres personnes ou discuterlayersonnel pour poser des
guestions sur les produits qu’ils envisagent d'sahgOzen.H et Kodaz.N, 2012,
p. 88)

3. Etude Empirique:
3.1 Méthode de recherche :
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Cherchant a comprendre la valeur percue du comn&ecéronique et le

comportement du consommateur en ligne, nous avéaksé des entretiens
individuels semi-directifs qui est « une technique contribue au développement
de connaissances favorisant des approches quedgagt interprétatives relevant
en particulier des paradigmes constructivistes pénG, 2010, p. 24)
L’enquéte a éteé réalisée entre le mois de Jamtidiars 2019, dont la durée
variee entre 20 mn et 45 mn. Les interviews ontefteegistré a l'aide d’un
enregistreur automatique pour ne pas perdre lin&bion et pour pouvoir
procéder aux lectures répétées afin de faire uradyse manuelle de leur
contenues.

3.1.1 Présentation du guide d’entretien :

Le choix de mener des entretiens semi-directifsosepde rédiger un
guide d’entretien.« Ce document récapitule les dgatiémes qui doivent étre
abordés durant l'interview » (Vernette.E, 201833).

Nous avons rédigés un guide qui recense les dif€rinemes a aborder ou les
répondants avaient la possibilité de parler desleexpériences et d’exprimer
ouvertement leurs pensées.

Avant d’aborder les themes centraux, chaque eetratébute par plusieurs
guestions concernant ['utilisation générale dingdr ; ce qui permet aux
répondants d’entrer progressivement dans I'entreisuite , nous avons poseé
des questions sur les raisons qui poussent le®onateurs a acheter sur le web
dans le but d’identifier les différentes sources w@dorisation du commerce
électronique ,suivi par des questions sur le cotepmnt du consommateur qui
émane de cet acte , ensuite nous avons abordgetecencernant les variables
individuelle susceptible d’influencer la perceptide la valeur du commerce
électronique

3.1.2 Le choix de I'échantillonnage :

Notre échantillon est composé de 22 individus s$élecés selon un
critére de pertinence par rapport a notre problgmeat étre un acheteur en
ligne. Le choix de cet échantillon était non aléatdegugement.

Le principe de saturation sémantique a été attginés Quinze (15) entretiens
mais pour avoir un échantillon diversifi€ nous rvomenés des entretiens
supplémentaires dans le but de maximiser la sgd€ee contenu par une variété
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en terme d'age, de genre, et de catégorie socimfegsionnel .Au final, Vingt
deux(22) entretiens ont été réalisé.

Nous avons interrogé 6 hommes et 16 femmes queftettué au moins un achat
sur un site une page ou un groupe de vente, agg E¥nhet 61 ans .

3.2 Meéthode d’analyse de donnée :

L’analyse des données s’est entrepris on deux ®tdpe premier temps une
analyse de contenu manuelle a été réalisée peisaedité approfondie par une
analyse de contenu thématique.

3.2.1 Analyse de contenu manuelle:
Dans cette recherche qualitative qui se situe damse approche
d’approfondissement et de compréhension, la méthbaealyse des données
retenues est I'analyse de contenu car elle remspldn Bardin « une fonction
heuristique qui enrichit une approche de découweqporatoire : « pour voir ou
comprendre » » (Bernard.p et Evrard.Y, 2009, 6)2Ce qui va nous permettre
d’atteindre nos objectifs

3.2.2 Analyse de contenu thématique
L’'analyse de contenu thématique « vise a unerdececonde d’un message pour
substituer a l'interprétation intuitive ou insting une interprétation construite »
(Feller.Jd, 1977, p. 124)
Les corpus recueillit ont été analysé a I'aide aogidiel Nvivo 11 qui « facilite
I'utilisation des techniques qualitatives courantésrganisation, d’analyse et de
partage des données quelle que soit la méthodeath. (NVIVO, p. 5)
3.4 Reésultats de I'étude qualitative :

Les résultats de I'étude qualitative exploratoiné confirmé la pertinence

des variables identifiées tout au long de la reeuéttérature.
Dans un premier temps , nous présentons les souteevalorisation du
commerce électronique et leurs composantes ,enswigs abordons les
comportements du consommateur en ligne résulesmdicours des répondants
,dans un autre point nous dévoilons les variabidsviduelles qui influence la
perception de la valeur du commerce électronique.
3.4.1 Les sources de valorisation du commerce électronigqu
L’analyse des discours des participants a I'étud@imtive a fait émerger trois
sources de valorisation du commerce électronique :

a- la valeur utilitaire :
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Cette source de valorisation est la plus citée,edt évoquée dans les 22entretiens
est apparait dans tout les corpus .les themesuedersont : la disponibilité du
produit, la commodité, la diversité de I'offre, Bt promotion,

K/
£ %4

La disponibilité des produits : La disponibilité des produits est un theme
qui se répete dans tout les discours des répondastsierniers confirment
gu’ils achetent différents types de produit s $tes page/groupe de
vente : électroménager, vétement, maquillage, blestaoiture, vaisselles
... et cela est d0 la a rétrogression de l'offre lsumarché algérien «a.
non disponibilité des produits dans les magasinasdaotre pays me
pousse a acheter sur intermgfhomme, 25 ans )de ne peux pas faire les
magasins et trouver ce genre de produit ni avoidée d’acheter ce
produit, jai trouvé que ce produit il été dispolgbet accessible» (
femme,44 ans ).internet permet aussi I'achat ssirsdes étrangers surtout
pour les personnes qui veulent acheter des prodgihaux pour éviter la
contre fagcon «J’achete sur les sites étrangers parce que je @sox des
produits originaux et ils sont de meilleur qualjt@ peur d’acheter ici et
de tomber sur la contrefagcon (homme ,35 ans)

La diversité de I'offre:20/11 des personnes interrogés affirment qu’ils on
choisi d’acheter sur le net parce qu’ils trouvehtspde choix en terme
d’offre« Il y’a une panoplie de produit et une diversitér igamme de
produit » ( femme,39 ans ) , e n‘aime pas m’habiller comme les autres
je trouve plus mon gout sur le net (femme ,36 ans ).En effet en ligne le
consommateur peut avoir acces a un large évatgajamme de produit
et d’alternatives.Certains sites ou page/groupeveti¢e tel que ouedkniis
vendent des produits d’occasions des produits d#igé, ce qui peux
intéresser certain acheteur j& cherche des produits d’occasion (
femme,43 ans) , &ur internet je cherche des voitures ou des paetabl
d’occasions» ( Homme,38 ans)

Economie monétaire:Tout consommateur souhaite acquérir de produits
ou des services a des prix moins cher , le wele dér possibilité de
comparer les prix proposéesl fais de la recherche d’information pour
comparer les prix parce que le prix change d’'unenpagnie a une autre
d’'un site a un autre y’a aussi des offres selongésodes je consulte
plusieurs site pour faire mon choix et ausgirmpfire le tri parce que
dés fois tu trouves le méme produit a différenk ps ( Femme,38ans).
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Concernant le prix des produits vendtr internet les avis sont partag

Certains répondants pensent gu'’ils économisentchetant sur interne

car les produits sont vend des prix moins cher par rapport au mag

on plus des offregt promotions lancé durant tout I'annéCe qui me

pousse a acheter sur internet c’est le prix, lextile prix J'achéte sur le

pages de vente parce qu’il y'a beaucoup de prom » ( femme,24 ans

« C’est moins cher. Cette période il y'a des promuigusqu'a moins
60% et livraison gratuite alo j'ai profité pour acheté des cadee»(x
femme,42 ans ) Et au contraire pour d’autres aahetées prix sont plu

cher «Je trouve que les prix sont plus chers dans tes silgériens alor

gue normalement ca doit étre moins cher parce galpas d magasin

il y'a pas de location y’a pas de vend » ( femme,31 ans)

+ La Commodité: De nombreuses études ont montré que la comm
constitue la principale raison d’achat sur intermde se mesure pies
gains obtenugn termes de temps et d’efl (Zaoui.l, 2009, p. 2)Sur les
22 personnes interrogés 14 déclarent préférer laineachat sur intern
pour gagner du temps et faire moins d'effort , #ietesur internet le
individus peuvent faire leur achat amporte quel moment sans avoir i
déplacer «’achet a I'heure qui me plait a tout moment 2hdd mat , tt
es a l'aise chez toi en pyjama tu fais tes as» ( femme,39ans) Sauf q
lors de l'achat sur internet il y’a un délai derdilson allant de4H jusqu'é
un mois, pour des personnes impatiente ou qui esbib de se prodi
dans 'immédiat , ce délai est considéré commepant de temps Il me
fait perdre le temps a cause des délais de liorajgar exemple aliexpre:
le produit prend 2 moipour étre livié »( femme31, ans)

Figure N°1.Nuage des mots de la valeur utilitair

gne
farmidable hériode
chos H‘ Bsn‘(: -ssam
+dispo
rr\pp T
F"‘l x J 6 o
choix r sonnub\e

s fﬁd|spon|b|||‘re
qualite

Source :Nvivo 11
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b. La Valeur hédonique
Cette composante de la valeur est identifiee d&nentretiens. la majorité d
répondants ont pris du plaisir on achetant surnete«Je ressens un plaisir c'e
comme si tu faisais le tour des magasins mais stoms chez soi, Dés fois
consultedes sites pour le plaisir C'est devenu une dépece » ( femme,38 ans
,mais c’est un plaisir qui peut étre différent daigr ressenti lors de l'achat da
un magasinde ne sens pas autant de plaisir que on achetam da magas » (
femme,31 ans)&s répondant on utilisé d’autre terme pour expriogequ’ils ont
ressentis lors de l'achat sur internet tel quedétente »«Pour moi c’est ur
Moment de détente mais si j'ai besoin d’'un proéuiturgence je me sens pres
et stressé en faisant dex<herche, » (femme,28 ans) . « ...joie » « Quant
trouve le produit que je cherche et je le troux@dament surtout quand je veux
produit ou je veux I'essayer ou j'en ai besoin pow patient je suis contente »
femme,39 ans) « a l'aise » Je me sens tres a l'aise, bien , contente , co
lorsque je fais les magasins » ( femme,22
Figure N°2 .Nuage des mots de la valeur hédoniq

|1)cl.|!\ ! \\
i

sentime! t%

Source :Nvivoll

c. Lavaleur sociale
Cette dimension de valeur est identifiee seulenwr@z six participants ¢
'étudeComme la vente sur internet est un nouveau coneepine nouvell
tendance en Algérie les personnes qui l'utilisensentent avancé par rappoi
leur entourage «.J'achete sur le net pour ne pas me sentir déphaséégalé
démyser par rapport aux autres, je suis la tende..» (Femme,39 ans ) .Da
un environnement en ligne l'interaction avec lesesiacheteurs ce fait a trav
les commentaires et les avis partager, mais aesstdhanges peuvent étre t
ligne, les indvidus partagent leur expérience avec leur enggufamille et am
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réel« ca nous arrive moi et mes collegues de parler desntages et de
inconvénients des sites de vente de partager xpirience » (femme,25 ans
Les demandés accordent beauco’'importance aux commentaires et aux ¢
laissés par les autres internautes sur la qualitgitd, page/groupe de venteje
regarde les avis des autres consommateurs pour ava idée sur le si » (
femme,29 ans) ainsi que sur les produits vend bien sur toujours je cherct
les avis des personnes qui ont déja acheté et tespgoduit » ( homme , 25 ar
). et généralement ces commentaires ont une gramftbencent sur leu
décision d’'achat les commentaires influence ma décision, dancas des
commentaires négative j'hésite un peu a acl » ( femme,28 ans)
Figure N°3 . Nuage des mots de valeur socit

recommandations

gl
récommande
commentaires

produt,
s SIte

Source : Nvivo 11

3.4.2 Le comportement d’achat en lign
L’analyse des entretiens énoncent que face a @ageauxoutils de ventes |
consommateur peut adopter trois comportementstetition d’achat, l'intentio
de recommandation, et I'intention de-achat, I'achat impulsif

a. L'intention d’'achat :
L'internet est devenu le nouvel endroit pour faihe shopping, lesnterrogés
déclarent qu’ils se dirigent vers le net dés quilg besoin d’acheter quelgL
choses. <«Quand je consulte c’est pour acheter quelque clsaiteune voiture
soit un téléphone ou dés fois quand quelqu'un nmeadede de lui chercher t
truc » ( Homme,38 ans)

b. L’intention de recommandation :
L’'analyse des discours a fait aussi apparaitre lgydupart des répondants ¢
acheté sur des sites, page /groupe de vente qubmeeté suggéré par des al
ou un membre de leur familleJe choisi €s sites que mes copines ont déja u
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» (femme,42 an) pour apprendre de leur expérienchoisir le bon site , et que
eux méme ont déja recommandé des sites de ventélslétaient satisfait &ai
parlé a mon ami proche du site dz boom et elleletie» ( femme,19 ans).

c. L’achat impulsif :
Comme dans un magasin, sur internet le consommatéendance a avoir des
impulsions d’achats kout comme dans les magasins Je rentre sur arpeiir
chercher quelgue chose et jachete autre chogéemme,29 ans).
La publicité, les vidéos et les photos partagéesesuréseaux sociaux favorisent
les achats impulsifs.18/22 personnes confirmeniisqgoht découverts et acheté
des produits seulement parce qu'ils les ont vuleur fil d’actualité ou on « se
baladant » sur un site de ventelecsavais pas quoi faire comme cadeau jusqu'a
ce que je vois la publicité sur une cafetiere susite jumia , je ne savais pas
gu'’il exister des cafetieres pour les voitures o m’a attiré et j'ai trouvé que
c’est un jolie cadeaw ( Femme,39 ans)

d. L’intention de ré-achat:

22/17personnes de notre échantillon expriment leurntiae de continuer

d’acheter sur internet vu qu'’ils ont été satisthgtleur précédent achat .et que le
web répond a leurs besoin ont leur permettons dtarca différent catégorie de
produit. «Je prévois d'acheter quelque produit que jai repé&ur jumia jai
téléchargé les photos je les ai envoyé a ma copme quel les gardes mais
jattends les réductions pour acheter ( femme, 42 ans)« Je n’ai pas qu’'une
intention mais des intentions d’acheter » ( fem2degns)

e. Orientation d’achat
Malgré la disponibilité des produits et la possiéild’acheter a tout moment et
d’étre livré chez soi , I'analyse révélent que sommateur algérien préfére
faire ses achats dans un magasin que sur intedhgtapas mieux que de sortir
et faire les magasins,... il y'a pas mieux que kEspl du leche vitrine» (
femme,31 ans ) et cela pour différent raisonlle pertinente c’est le besoin de
toucher, essayer et voir le produit avant de Béeh«Je préféere acheter dans un
magasin parce que je peux toucher le produit , négde prix ,..» (femme,19
ans) .Le consommateur accorde aussi de l'importarecd’échange avec le
vendeur chose qui est quasi absente sur les platesode vente en ligne ils
déclarent qu’ils ont recours a l'achat sur intermeiquement lorsquils ne
trouvent pas le produits qu’ils cherchent dans resgasins «....sur le net
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seulement pour les choses que je ne peux me prodans les magasing (
femme,29 ans).
3.4.3 Les variables individuelles de la valeur percue ducommerce
électronique:
Les variables individuels identifiés dans les caergtudiés sont le risque percu,
'expertise percue et la qualité de service
a. Le risque percu
Lors des entretiens les répondants ont expriméertaine peur quant a I'achat en
ligne, 'analyse de contenu a fait apparaitre getéeccrainte porte essentiellement
sur la crédibilité des photos de produit mis sgrptateformes de vente en ligne
et aussi la peur le produit vendu en ligne difidueproduit livré «’ai peur que le
produit commandé ne correspond pas a la phptiemme,24 ans) . D’autres
inquiétudes ont été exprimeé tel que la non réoaplu produit et le piratage de la
carte bancaire « l'arnaque majeure c’est que ées @irate ta carte de crédit »(
femme , 31 ans) . Cette méfiance peut pénalisealarisation du commerce
électronique.
Figure N°4 . Nuage de mots risque percu

fonctionner

Source: Nvivo 11

b. L’'expertise percue
Un bonne maitrise des plateformes de vente en ligc@mmander un produit,
annuler la commande,... peut s’acquérir a force adeatsur les sites ou les pages
/ groupe de vente.
Notre échantillon comporte des personnes qui ofgceefés un seul achat et
d’autre qui n’arrivent méme pas a les mémorisgincérement beaucoup jarrive
pas a les comptet ( Femme, 38 ans).
A la lecture des propos des répondants nous disiims deux catégories de
personnes, les connaisseurs ceux qui ont une boraiisent et qui savent
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manipuler les différents nouveaux outils de venpage/groupe de vente, site de
vente et application « Je métrise bien jai jamaisde difficulté je peux méme
annuler une commande, retirer un produit du pgeigrense que n’'importe qui
peut le faire que c’est facile il faut juste lire ( femme,39 ans) mais ils ne
représentent que 09/22 de la population interrogé&g¢sa l'inverse les non
connaisseurs qui ont du mal a acheter sur les s§esme sens pas tellement
connaisseur parce que a chaque fois je refais |émes étapes je regarde des
vidéo sur youtube ( Homme,22 ans) ce qui peut pousser l'indiadeelancer a
'achat sur le web.

c. La Qualité percue des services des sites de vente
La majorité des interrogés accordent beaucoup pdiitance a la qualité du
service de livraison est c’est méme un des catdeechoix les plus évoqués , ils
ont plus tendance a choisir les sites qui respetdsrdélais, le lieu de livraison et
qui propose des frais de livraison moins cherPremier critere si il fait la
livraison en Algérie , si elle est gratuite , sirégour est gratuit ,combien sa prend
du temps pour étre livré en Algéng femme,31 ans ) , vu que selon eux qu’il n'a
y'a pas de différence dans le désigne des pagesuid des sites ¥’a pas de
différence entre les sites ils ont le méme désignméme surface, les méme
produits et ils utilisent les méme photo§femme,39 ans)
Le choix porte aussi sur des sites connu qui oethonne réputation, qui sont
facile a utiliser «aliexpresse est un site tres-connu et tres-utiesle a utilisé et
aussi il m'arrange car il répond a mes besoimg.Homme , 25 ans ) , et aussi
qui sont réactive surtout lorsque qu’il s’agit degp de vente .
3.5 Discussion des résultats
Les résultats de cette recherche qualitative nqaesrais d’atteindre notre objectif
qui été d’identifier : les sources de valorisatidm commerce électronique, le
comportement du consommateur en ligne et les vasausceptibles d’influence
la valeur pergue du consommateur et son comporteendigne.
Les résultats ont mis en exergue trois sources alerisations du commerce
électronique : la valeur utilitaire, la valeur hédpe et la valeur sociale. Ces
sources de valorisations ont été déja citées desmsetherches antécédentes.

o La valeur utilitaire du commerce électronique : Représente les
avantages et les facilités recherchés par les ewfse¢n ligne. L'analyse a
fait apparaitre quarts avantages utilitaires liésaahat en ligne : la
disponibilité de l'offre, la commodité, la diverside I'offre, I'économie
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monétaire et la recherche d’information ces avargagnt proposés autant
gue dimensions de la valeur utilitaire
o La valeur hédonique du commerce électronique est liée au plaisir
ressenti lors de I'achat sur internet
o0 La valeur sociale du commerce électroniquesur internet les personnes
ont plus tendances a créer des liens sociaux daasaindividu qui ne
connaissent pas mais qui partagent les mémes bestoattente .Ces liens
se traduisent en commentaire et avis partagé &'dse des
recommandations. Selon les résultats ces échahgegmctions ont une
importante influence sur leur comportement et diécid’achat.
Les résultats ont dévoilé aussi que face au comandlectronique le
consommateur peut adopter trois types de comporteme
» L’intention d’achat : qui consiste a chercher des produits sur intguoar
satisfaire un besoin de consommation.
= L’achat impulsif : ce comportement peut étre déclenché par : laqgiéb,
les photos , les vidéos ... poster et partager parifgernautes , les
vendeurs en ligne ou bien les sites de vente.
= L’intention de ré-achat : c’est un comportement qui résulte généralement
de I'appréciation de I'achat précédent.
» L’intention de recommandation : qui consiste a recommandé un site ,
une page ou groupe de vente a autrui
L’analyse nous a permis de déterminer les variablds/iduelles susceptibles
d’influencer la valeur percue du commerce électjoaiet le comportement en
ligne qui sont :
= Le risque percu: lorsque qu'il s'agit d’'un achat en ligne la pgption du
risque est plus élevé et est considéré comme um @@ peut pousser
I'individu a renoncer a I'achat
= |’expertise percu : cette variable personnelle peut étre le résultan
cumul d'utilisation et d’achat sur internet , |€sultats montrent que plus
l'individu achéte sur internet plus il aura une benmétrise de ces
nouveaux outils de vente et plus il aura la fac#éitacheter et manipuler
= La qualité percu des services des plateformes dente en ligne : elle
peut constituer un critere de choix et un élémentdifférenciation entre
les sites page et groupe de vente , en effet£kgtats révélent que les
acheteurs en ligne accordent beaucoup d’'importaaceservice de
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livraison notamment au respect des lieux et dédgslivraison ainsi
gu’'aux couts qui peuvent inciter le consommatetam@ncer a l'achat.
4. Conclusion :

L’étude identifie trois composantes clés de laewrlclient en ligne, a
savoir la valeur utilitaire, la valeur hédonique latvaleur sociale. Ces trois
dimensions refletent différents avantages qu'uns@wmateur peut obtenir en
achetant sur les plateformes de vente en ligne @&tvente , page et groupe sur
les réseaux sociaux et application ) .L'étude asiadait ressortir quatre
comportements face aux nouvelles modes de venitgtention d’achat, I'achat
impulsif , I'intention de recommandation et I'inteon de ré-achat , ces derniers
peuvent étre influencer par des variables individae identifier par cette étude :
le risque percu , I'expertise percu et la qualiécp des services des plateformes
de ventes en ligne . Les variables de I'étude geptésentés dans l'arbre
Thématique (figure N°5).

Pour mieux entourer ces résultats issus de cetteerehe exploratoire
qualitative, une étude confirmatoire quantitative sn échantillon plus important
et représentatif de la population d'étude seraitndgrand intérét Sur le plan
manageriel, cette conceptualisation de la valeuraitepermettre une meilleure
compréhension de la valeur pergcue du commerca@tégtie et du comportement
du consommateur Algérien en ligne .

Cependant, Cette recherche est empreinte de pisdieutes de nature a
relativiser la généralisation des résultats. Ceaywiert des voies pour d’autres
recherche pour étudier l'influence de la valeur cper sur le commerce
électronique et la relation entre les trois dimensi de la valeur client les
comportements du consommateur en ligne.
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Figure N°5 : Arbre thématique

Qualit¢ de service du site

» Risque percu

valeur percue utifitaire

valleur pergue du commerce.

Valeur hédonique

Expertise du net
L

Source: coggle.it
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