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Introduction générale

Introduction générale
Le monde a connu aujourd'hui de nombreux changements et développements récents dans le domaine de la technologie, c'est pourquoi l'accès au consommateur est devenu une question compliquée pour les entreprises et les organisations économiques. Ainsi, les méthodes et les technologies familières que le responsable marketing suivait ne sont plus efficaces et leurs résultats ne sont pas garantis en plus de leurs coûts. Cela justifie l’utilisation de la publicité électronique qui est une méthode nouvelle et moderne de la publicité.
Par ailleurs, l’Internet est considéré comme l'élément innovant le plus important de la nouvelle société. Cet élément a permis la disponibilité des données et la fourniture d’une variété unique de services et a résumé tous les moyens de communication précédents tels que la télévision, les journaux, la radio et le téléphone dans un seul outil, ce qui l'a rendu polarisé par de nombreux utilisateurs, de sorte qu'Internet a transformé les activités humaines de leur réalité naturelle à une réalité électronique.
Le producteur veut toujours promouvoir le plus grand nombre possible de biens et services et rapprocher le consommateur de ce qui est offert sur le marché, c’est pourquoi la publicité est considérée comme l'une des méthodes de communication et des outils de marketing que les producteurs recherchent dans le but d'influencer le comportement de consommation des individus et de les aider à connaître leurs besoins et comment les satisfaire. L’internet occupe une place importante parmi les moyens de communication et les nombreux avantages dont il jouit contrairement aux autres moyens de communication. Il est devenu l'un des moyens de diffusion des messages publicitaires, ce qui est aujourd'hui appelé la publicité électronique. Cela veut dire que toutes les informations mises à la disposition du public via le site Internet est en rapport avec les biens et services tant qu'elles visent à pousser ceux qui rentrent sur le site à acheter ses biens et services.
Par conséquent, la publicité électronique est le principal facteur pour toute organisation qui veut réaliser sa croissance en attrayant le nombre maximal de consommateurs et en essayant de les influencer tout en plaçant une série de mesures publicitaires basées sur les meilleures technologies qui lui permet d’occuper une bonne position mentale chez les consommateurs.

♦ Objectif et problématique de l’étude 

Dans cette perspective, l’objectif principal de cette étude consiste à étudier les aspects théoriques et pratiques de la publicité électronique et à déterminer ses effets sur l’orientation du comportement du consommateur dans les entreprises algériennes. Pour ce faire, nous avons traité la problématique suivante : comment la publicité électronique affecte-t-elle le comportement des consommateurs de l’entreprise Mobilis ?
Pour essayer de répondre à cette question, nous avons subdivisé notre problématique principale aux questions suivantes :

· Quelle est la méthode publicitaire électronique adoptée par l'entreprise étudiée pour attirer les consommateurs ?
· La participation des messages publicitaires de l’entreprise avec le public internet permet-elle aux consommateurs d’acquérir les produits et services qui leur sont proposés ?
·  La publicité électronique est-elle efficace et convaincante pour le consommateur ?
♦ Hypothèses de l’étude
Afin de mieux cerner notre problématique, nous avons élaboré un cadre de recherche qui s’appuie sur les hypothèses suivantes :

· La publicité électronique est le moyen le plus important qui permet d'influencer le comportement d'achat des consommateurs.

· La compagne publicitaire électronique adoptée par l’entreprise Mobilis a une influence positive sur la décision d’achat du consommateur.   

♦ Importance de l’étude 

L'étude du comportement des consommateurs et de la publicité électronique ainsi que le lien entre eux revêt toujours une importance particulière. En fait, la publicité électronique est un moyen très utilisé du fait du rôle très important qu’elle joue dans la vie des consommateurs. En outre, le marketing personnel sur internet aide les clients à trouver les meilleurs produits dont ils ont besoin. C’est dans ce contexte que l’intérêt de cette étude augmente. Elle permet, en fait, de mettre en évidence le comportement des consommateurs influencé par la publicité électronique.

♦ Raisons de choix du sujet 

L'étude d'un sujet ou d'un phénomène dans la recherche universitaire a pour objectif principal de découvrir de nouvelles zones de recherche et de connaissance dans les matières qui l'intéressent. Nous avons traité ce sujet pour plusieurs raisons, entre autres :
· Développer nos connaissances dans notre domaine de spécialité.

· Etudier le phénomène de l’extension des campagnes publicitaires -de la télévision et des bannières- à la radio et sa récente diffusion sur Internet. 

· Clarifier la position d'Internet dans la transmission des messages publicitaires de l'annonceur à la communauté.

· Mesurer l'efficacité de la publicité électronique et son impact sur le comportement des consommateurs.
· Essayer de répondre aux questions posées.

♦ Méthodologie de l’étude 
Pour répondre à la problématique principale et afin d’affirmer ou d’infirmer les hypothèses supposées, nous avons adopté une méthode descriptive pour étudier les notions théoriques sur le lien entre la publicité électronique et l’orientation du consommateur et autre quantitative -basée sur un questionnaire- pour étudier les effets de la publicité électronique sur le comportement des consommateurs de l’entreprise Mobilis.
♦ Etudes précédentes 
Pour mener à bien notre recherche, nous avons utilisés plusieurs sources de collecte d’informations qui s’articulant, principalement, autour de nombreuses références bibliographiques, ainsi que des données fournies par l’entreprise. Nous citons, entre autres, les références de base suivantes :
1- Ouvrage de Jacques L. (1999) élaboré sur le thème « la publicité sur internet ». L’auteur a opté une méthodologie descriptive, l’ouvrage explique comment tirer parti efficacement de l’e-pub, et fournit des méthodes rigoureuses pour aborder efficacement une nouvelle génération de médias.
2-  Mémoire de magister de Dr.Graa Amel , Abelhak Soumia, Baraka Hayat (2006), élaborée sur le thème « L’influence des réseaux sociaux numérique sur le comportement d’achat du consommateur ». Les auteurs ont essayé de répondre à la question centrale suivante : « comment les réseaux sociaux numériques ont un effet sur différents comportements du consommateur ? ». Pour ce faire, les auteurs de l’étude ont optés une méthodologie descriptive. Les principaux résultats auxquelles a abouti l’étude affirment que le consommateur a intégré les réseaux sociaux numériques dans son comportement et sa décision d’achat. Avant de passer à l’acte d’achat, le consommateur effectue une recherche d’information sur les produits et les marques qu’il veut acheter auprès des pages officielles de marque, et qu’il consulte les avis et les commentaires laissés par les autres membres de la page ce qui peut influencer sa décision d’achat.
3- L’étude de Guilmor (2007) élaborée sur le thème « l'effet d'Internet sur les projets de petite et moyenne taille pour les activités de marketing » l’auteur a opté une méthodologie descriptive. L’étude affirme qu'Internet est nécessaire dans les activités quotidiennes des PM entreprises. Ainsi, l'utilisation d'Internet contribue efficacement à réduire les coûts et à réduire la durée des transactions avec diverses parties car, Internet a permis d'atteindre de nouveaux marchés.
4- Mémoire de magister de Ikram Maraouche (2009), élaborée sur le thème  « L'impact de la publicité sur le comportement de consommateur » , à essayer de répondre à la question centrale : « comment la publicité affecte-t-elle le comportement des consommateurs? », Cette chercheuse a opté une méthodologie descriptive et quantitative , elle a tenté d'étudier la détermination de l'effet des publicités sur le consommateur algérien et d'évaluer le rôle des publicités en tant que source utile d'informations sur les biens. Elle a également cherché, à travers cette étude, l'étendue de l'impact du consommateur algérien sur les caractéristiques des publicités.
5- Ouvrage de Denis Darpy, Valérie Guillard (2016) élaboré sur le thème  « comportement du consommateur, concept et étude » L’auteur a opté une méthodologie descriptive, l’ouvrage  a pour ambition de rendre compte des principaux concepts mobilisés pour expliquer les comportements des consommateurs, et il présente les fondements de la discipline, c’est-a-dire les motivations du consommateur et les mécanismes de traitement de l’information.
♦ Structure de l’étude 
Pour étudier ce thème sous ses différents aspects, nous avons jugé utile de subdiviser notre travail en trois chapitres.
· Le premier chapitre aborde les fondements théoriques sur la publicité électronique.  

· Le deuxième chapitre consiste à étudier le comportement du consommateur et sa relation avec la publicité électronique.

· Le troisième chapitre parle du cadre pratique de notre travail, de l’enquête élaborée ainsi que l’analyse des résultats obtenus.

                                            Chapitre I :
             Fondements théoriques sur la publicité électronique
Introduction du chapitre
Les entreprises communiquent avec leurs clients par le biais de divers médias, notamment les journaux, la radio, la télévision, etc. Au fil des années, une évolution considérable s'est produite dans les moyens utilisés dans la publicité, ce qui a conduit à l'émergence d'un nouveau modèle de communication qu'est L’Internet. Ce modèle représente un énorme réseau de communication mondial reliant des dizaines de milliers de réseaux de différents types d'ordinateurs. En fait, les entreprises ont commencé à l'adopter comme un outil de marketing avec la force et les capacités qui leur permettre de changer leur façon de travail. Ainsi, le meilleur moyen d’attirer le consommateur réside dans des campagnes de publicités électroniques adaptées et des offres toujours plus intéressantes.
De ce fait, nous allons aborder dans ce chapitre, les définitions et caractéristiques de la publicité électronique, ses stratégies et ses conceptions, son importance ainsi que la différence entre celle-ci et les publicités traditionnelles.
Section I. Définitions et caractéristiques de la publicité électronique
Une multitude de produits et de services sont proposés chaque jour sur internet et le meilleur moyen d’attirer le consommateur réside dans des campagnes de publicités adaptées et des offres toujours plus intéressantes. Grâce à internet, la publicité connaît, ces derniers temps, un nouvel essor et des innovations constantes.
1. Définition de la publicité électronique 
Les chercheurs ont défini la publicité électronique de plusieurs façons, et cela est dû à ses utilisations multiples. Certains d’entre eux ont indiqué que : "toutes les informations mises à la disposition du public via le site Internet relatives aux biens et services ont un caractère publicitaire car elles visent à inciter ceux qui entrent sur le site à acheter ces biens, produits et services"
. Tandis que d’autres ont considéré que "la publicité sur Internet fait référence à toutes les formes d'offres promotionnelles faites par un annonceur particulier via Internet"
.
Selon Gabriel D., avec les évolutions actuelles, la publicité en ligne peut être définies aujourd’hui, comme étant toute action visant à promouvoir un produit, un service, une marque ou une organisation auprès d’un groupe d’internautes contre rémunération
.
En conclusion, on peut définir la publicité électronique comme tous produits, biens ou services diffusée sur internet dans le bus de le faire connaitre et les promouvoir par un annonceur ou un groupe d’internaute. 
2. Les caractéristiques de la publicité électronique 

La publicité en ligne s’est rapidement développée d’autant plus qu’Internet devient un mass média, capable de toucher des cibles très larges des consommateurs. En effet, la publicité électronique se caractérise par
 :
2.1. L’interactivité 

Le consommateur peut interagir avec des sites publicitaires (pour demander plus d'informations ou pour répondre à ses questions). En outre, le consommateur peut également interagir avec le produit et le tester, comme les publicités de logiciels, où il peut obtenir une copie, le télécharger et le tester, et s'il l'accepte, il peut l'acheter au même temps. 

2.2. La rapidité de mise en place et de diffusion 
Plus rapide que les méthodes « classiques » de publicité, comme le courrier ou le démarchage en face à face, la publicité sur Internet est disponible 24 heures par jour, 7 jours par semaine, ce qui permet aux annonceurs d'avoir une forte capacité à suivre leur campagne publicitaire jour après jour, à les mettre à jour et à les modifier en continu, et même à les annuler en fonction du degré d'interaction de public avec eux. En outre, l'utilisateur (consommateur) peut obtenir des informations et des statistiques sur le produit à tout moment ; c’est ce qu’il lui permet de faire des comparaisons avec les produits similaires par confort et vitesse complets.

2.3. L’analyse des centres d’intérêt du visiteur
La publicité électronique permet de suivre l'intérêt du consommateur pour la marque, comme les constructeurs automobiles peuvent identifier les utilisateurs les plus intéressés par les informations de sécurité, d'accessoires ou de vitesse liées à un modèle spécifique. Ils peuvent également mesurer la réponse du destinataire à la publicité en fonction du nombre de pressions sur l'annonce.
2.4. La confidentialité 
La publicité électronique fournit ce que la vente directe ne peut pas fournir, car il est possible d'obtenir des informations détaillées et de prendre la décision d'achat appropriée sans gêne ni pression de la part des vendeurs.
2.5. Le coût faible 
Le coût de la publicité électronique est inférieur aux moyens traditionnels. La fourniture de main-d'œuvre, d'impression, de poste et d'autres moyens de dépenses traditionnelles contribue à réduire les coûts de publicité, en particulier dans les entreprises technologiques.
3. Les formes de la publicité électronique 
La publicité électronique prend de nombreuses formes qui diffèrent selon les différents objectifs marketings de chaque organisation :
3.1. Bannière
La bannière consiste à afficher un message promotionnel sous la forme d’une bande sur une page web, contient des images, des graphiques et des textes écrits, il est placé en haut ou en bas de la page il contient des liens menant à la page principale du site web de l’entreprise
.
1.1.1. Exemples sur les bannières

· L’exemple de « Banka Crédit Agricole » : la bannière se compose d'une grande image fixe qui montre le contenu du site. Le but est de donner une idée et d’attirer l'utilisateur à cliquer sur la bannière. Ce type de bannière est efficace pour les marques bien connues. La simple présence de leur logo peut suffire à persuader les clients d'acheter leur produit.
· Le deuxième exemple de « Skoda » : c’est une bannière de grande taille horizontale mais moins carrée que celle de Bankoa, sa particularité tient qu’il permet aux utilisateurs de cliquer sur les boutons et les éléments qu’il affiche, dans ce cas il y a deux éléments : le bouton qui dit « Aprovéchalo » (profitez-en) sur la droite, et la vidéo, à gauche, Cela peut intéresser les marques qui ont des produits très visibles ou tape-à-l’œil, à l’instar des constructeurs automobiles.
· Le troisième exemple de la marque « Skoda » : la moitié droite de la bannière s’affiche sur le côté droit de la page, et inversement pour le côté gauche. On trouve se type de bannière dans les sites web qui ont du contenu au centre de la page qu’ils ne veulent pas ternir avec de la publicité, sa spécificité tient essentiellement au fait que c’est une bannière mobile qui se déplace lorsque on fait défiler la page ainsi elle existe toujours pendant la période de la consultation du site.
· Le dernier exemple de « K-tuin », c’est une bannière de petite taille carrée donc l'espace disponible pour présenter les informations est limité c’est pour ça il doit être sélectionnée soigneusement, sa particularité tient que la bannière change comme s'il s'agissait d'une diapositive. Ensuite, il révèle les différents messages de la marque.
3.1.2. Les éléments à considérer lors de la conception de bannière publicitaires

· Utiliser des mots qui donnent l'humeur actuelle comme : click Now, go…
· S'assurer que les utilisateurs du site trouvent ce qu'ils recherchent et que l'entreprise est prête à traiter efficacement.
· Utiliser des couleurs différentes de celles du site de publicité, et utiliser des couleurs claires plus que foncés.
· Utiliser la position appropriée pour la barre de publicité à l'intérieur de la page du site Web, et beaucoup de gens voient que le haut de la page est la meilleure position, ce qui en fait le premier élément à charger sur la page.

· Fermer la bannière avec le logo ou le nom de l’entreprise.
3.2. Le sponsoring 
C’est l'une des technologies de communication modernes mises en œuvre par l’entreprise à travers un soutien financier ou moral, pour un but commercial.

Parmi les objectifs que l’entreprise cherche à atteindre à travers le sponsoring 
:
· Soutenir l'image de l'entreprise et sa marque.

· Promouvoir la réputation.
· Montrer les produits et assurer leur diffusion.
3.2.1. Les caractéristiques de la publicité sponsoring

· Offre la possibilité d'acheter à partir d'un emplacement fixe.
· Le sponsoring est orienté et se concentre sur une portée limitée.
· Il contribue à créer une position distinguée pour l'entreprise et à garder le logo constant dans l'esprit des masses.
· Les annonces des sponsors sont placées sur des sites populaires que de nombreux visiteurs visitent, de sorte que la possibilité d'être exposée à ces annonces est plus.
3.2.2. Comment réussir la publicité sponsoring 

· Que le sponsoring de l’événement soit exclusif 

· Que l’événement soit important et attire les cibles

· Que l’événement cherche de l’importance cohérente avec la position que l'entreprise cherche à atteindre  
L'inconvénient de ce type est qu'il n'est pas valable pour tous les sites en plus du coût très élevé des annonces des sponsors.
3.3. La publicité interstitielle 


C’est une publicité qui apparaît à l'acheteur pendant qu'il copie un programme ou des informations sur Internet sur son ordinateur, dans le but d’attirer son attention, même pour une courte période, pendant quelques secondes. Si l'utilisateur veut accéder à la page principale, aller sur un autre site ou télécharger une page, il doit d'abord passer par la page de publicité
.
3.3.1. Les caractéristiques de la publicité interstitielle 
Ce type de publicité permet à l'annonceur de 
 :

· Fournir des informations intéressantes et utiles dans une courte période.
· Avoir la taille d'une page complète.
· S'assurer que l'utilisateur le considère comme un matériel publicitaire dominant sur l'écran.
3.4. Pop-up 
C’est une fenêtre qui s’affiche en ouvrant un site web. Ce type d'annonces est particulièrement gênant sur les appareils mobiles en raison de la petite taille de l'écran où il est difficile de fermer la fenêtre.

3.5. Le push
Le push est une technologie qui permet de « pousser » l’information vers le consommateur, par opposition au pull qui « tire » l’information d’un serveur. Le push permet d’apporter de l’information à l’utilisateur via internet, de façon directe, c’est-à-dire sans qu’il ait à venir la chercher lui-même. Pour cela, il suffit à l’internaute de s’inscrire au service qui l’intéresse et de définir ses centres d’intérêt. Il recevra alors régulièrement des informations sur les sujets qu’il aura choisis
.
4. Les méthodes de la publicité électronique 
Il existe de nombreuses méthodes de publier la publicité électronique :
4.1. Publicité via le site Web
Il s'agit d'un groupe de pages statiques qui relèvent du nom de site et qui contiennent des informations sur l'entreprise, son siège social, son activité, les services et produits qu'elle propose, sa qualité et les moyens de contacter l’entreprise. Elles sont un support publicitaire pour l'entreprise, mais en continu et sans interruption. Elles sont accessibles à tous les navigateurs sur Internet de tous les pays du monde. Une fois que le navigateur écrit le nom du site sur l'appareil dont il dispose, en un clic il accède aux pages de site, il n'y a donc pas le temps des pauses ou des vacances comme cela arrive avec les moyens de publicité traditionnels. Par conséquent, le site de l’entreprise sur Internet est le meilleur moyen de servir les clients
.
4.2. Publicité par e-mail
Il s’agit du courrier transféré sur Internet d'un réseau à un autre jusqu'à ce qu'il atteigne l'endroit requis dans un laps de temps limité qui ne dépasse pas quelques minutes, et le courrier électronique peut transférer des textes, des images, des programmes informatiques ou des fichiers
. Il existe deux types
 :

♦ Messages SPAM : C’est l'un des messages électroniques indésirables envoyés à de nombreux utilisateurs des courriers électroniques, quel que soit leur intérêt pour le sujet ou leur accord pour le recevoir. Ces messages sont considérés comme une tentative de commercialisation via l'utilisation d'Internet.

♦ Message UCE : Se sont des courriers électroniques envoyés par des centres spécialisés. Ces courriers contiennent les noms et les adresses des internautes qui souhaitent leur écrire sur des sujets spécifiques, et ces messages contiennent généralement des informations utiles.
4.3. Publicité via les newsgroups
Ce type de groupes est utilisé comme un outil de publicité pour cibler les marchés du monde entier en raison de la capacité d'Internet à franchir les frontières régionales et internationales. A travers ces groupes, les questions et les demandes des acheteurs sont répondues, discutées et échangées dans des messages avec eux afin de les informer des nouveaux produits à venir, des mises à jour disponibles et de les informer, ainsi, des instructions d'utilisation des nouveaux produits, les canaux de distribution et les méthodes de paiement. Par conséquent, l'utilisation des newsgroups doit être faite de manière pertinente. Nous pouvons en identifier deux cas
 :
· La création par l'entreprise de son propre newsgroup
En recrutant des spécialistes de la même entreprise capables de répondre rapidement et de façon pertinente aux questions proposées, ce qui permet de proposer des espaces expressifs à ses clients et de leur donner des informations et du matériel commercial, avec la possibilité de dialoguer avec eux.
· La participation de spécialistes à des newsgroups au nom de l'entreprise

Cette forme de communication s'adresse à un public spécifique, qui peut ne pas connaître l'institution ou la marque pour participer à la discussion et ce afin de susciter l'intérêt de ces personnes, Cette démarche permet donc à la fois le recrutement et la fidélisation.
4.4. Le chat 

C'est similaire à une conversation qui a lieu au téléphone sauf qu'il est concevable qu'elle se déroule sous forme écrite sur le réseau et non de cette manière par téléphone, et les annonceurs organisent et gèrent souvent ces conversations eux-mêmes, puis les utilisent comme un espace publicitaire pour promouvoir en permanence leurs produits et services auprès du public, ou Ils louent des espaces publicitaires pendant la conversation à d'autres.
Il existe, en effet, deux possibilités d'utiliser les chats comme un espace de communication publicitaire :

· En sponsorisant un chat : De cette manière, la population cible peut être atteinte dans un contexte ludique.

· En intervenant dans des chats tel que nous l'avons exposé pour les newsgroups : la qualité du contenu de l'information détermine l'acceptation par les participants de leur intervention, de plus, l'interactivité en temps réel du chat rend le dialogue avec les consommateurs plus proche tout en nécessitant une mobilisation plus importante des ressources de l'entreprise.

Section II. Stratégies et conception de la publicité électronique
Pour que la publicité électronique apparaisse sous sa forme définitive, elle nécessite un effort concerté et une conception solide, pour cela on va voir les objectifs de la compagne publicitaire, les stratégies utilisées dans les publicités électroniques, et comment concevoir une compagne publicitaire.
1. Les objectifs de la compagne publicitaire 
1.1. L’objectif de notoriété et d’image 

Tout comme dans les médias traditionnels, la publicité sur internet a un impact positif sur la notoriété et l’image, c’est lié à la notoriété de la marque ou à sa perception ou visualisation du message publicitaire. Certaines études se sont intéressées à mesurer le niveau de rappel, ils ont pu utiliser des niveaux de mesure traditionnels dans ce domaine. 
Niveau cognitif : liée au concept de mémorisation concernant la marque et la publicité ; c-à-d., mesurer l’indice de notoriété de la marque chez les consommateurs.
Niveau affectif : le but de ce genre de mesure est de déterminer l’effet de la publicité sur l’image du produit chez le consommateur. C’est-à-dire dans quelle mesure l'image de la marque est modifiée.
Niveau conatif : les annonceurs sont très intéressés par cela. Il s’agit de mesurer l’impact sur les ventes (l’impact d’une compagne publicitaire sur les ventes).
Figure 1. Les trois niveaux de mesure de l’efficacité publicitaire





                                                            Source : Lendrevie J. (2000), op-cit, p 48.

1.2. L’objectif de créer la base de données
Internet permet de collecter des informations sur ses utilisateurs et de les organiser dans le cadre d'une base de données dont les institutions économiques peuvent en bénéficier. Il est possible de collecter des informations sur Internet selon différents cas 
:
♦ Quand vous naviguez : Chaque fois qu'un visiteur charge la page Web, il quitte la trace de son passage, et à partir de ce passage, il est possible de connaître les centres de ses intérêts.
♦ Lors de l'inscription à un service : Pour obtenir un service, des restrictions de nom et de signature sont requises.

1.3. L’objectif de vente 

Avec l'augmentation du nombre d'internautes et leurs dépenses sur ses sites Internet sur une plus longue période, l'objectif de la vente en ligne est devenu l'une des priorités des entreprises, en particulier avec les consommateurs qui répondent aux méthodes modernes, telles que : les offres et la livraison en ligne, l'utilisation de l'argent virtuel et des cartes de crédit ... Ainsi, le processus d'achat et de vente sont actifs dans deux directions : B to B et B to C.
La vente en ligne nécessite quelques étapes :

Le contrat : l'accord prend la forme d'un contrat de fiducie, pour que l’achat final soit réalisé. 
La livraison : pour rendre le produit disponible rapidement.
Après contrat : fournir des services supplémentaires, tels que permettre au client de suivre l'avancement du processus de livraison en ligne, lui fournir d'autres demandes correspondre à ses souhaits.

2. Les stratégies utilisées dans les publicités électroniques 

La présentation des publicités électroniques dépend de plusieurs stratégies, notamment 
:

2.1. Stratégie point de vente unique
En se concentrant sur le prix en tant qu'article de vente important et cela passe par une baisse du prix ou le maintien du même prix qu'un article de vente tout en donnant plus de quantité ou en maintenant le prix et la quantité tels quels et en offrant des prix ou des offres spéciales et en convaincant le consommateur que le produit mérite plus que ce qui est payé.
2.2. Stratégie d'image mentale
Utilisé avec les marques en se concentrant sur le nom du produit en fonction de la réputation de la marque et de son image dans l'esprit des consommateurs, comme les publicités sur les sites des entreprises : Toyota, Coca-Cola…
2.3. Stratégie de création de prestige 
Cette stratégie permet de distinguer entre les produits et de créer une identité distincte pour eux dans l'esprit des masses comme les publicités électroniques de site Web de voiture : Jaguar, Ford. 
2.4. Stratégie d'informationnel communicationnel
Cette stratégie est utilisée pour informer le public de ses activités. En outre, dans le cadre de cette stratégie, le web est utilisé pour soutenir les principales activités de l'organisation et non pour la remplacer.
2.5. Stratégie de transaction électronique
Cette stratégie est utilisée pour présenter le catalogue électronique de produits afin de réaliser des ventes. Les visiteurs peuvent parcourir le catalogue et choisir des produits via des étapes électroniques, et cette stratégie exploite la puissance du Web comme un outil interactif, comme le site web de la société Nokia.
3. Conception d’une compagne publicitaire

Le processus de préparation d'une publicité électronique nécessite plusieurs conceptions pour la publicité de sites Web et de publicités en général :

3.1. Conception de sites électronique pour les publicités commerciales électroniques
La conception du site signifie tout ce qui s’y rapporte en termes de forme, mouvements, couleurs, arrière-plans et programmes de support.
3.1.1 Concepteurs de pages Web
· Le concepteur peut être un individu indépendant.
· La conception est réalisée par des agences de publicité spécialisées dans la conception de ces pages.
· Bureaux spécialisés de conception de pages Web.

3.1.2. Termes innovants pour concevoir un site Web pour recevoir des publicités
· Etudiez bien vos visiteurs : Le public est le véritable supporter du site, les sites surpeuplés ont deux indicateurs principaux : le premier étant que site est très populaire et répond aux besoins du public ; et le second, en tant que densité, augmente la capacité publicitaire pour atteindre le public.
· La principale étape de la préparation de votre site à la publicité consiste à identifier des outils de mesure efficaces : il s’agit de mesurer l'intensité de l'entrée sur le site et déterminer la qualité et le nombre de vos visiteurs. Un site Web efficace acquiert des informations de ses visiteurs de manière organisée pour les utiliser dans la planification stratégique, la capacité du site à attirer des visiteurs et à créer une image précise de ce public.
· Faite les naviguer sur votre site : considérez la facilité de navigation sur votre site à partir de différents endroits et en utilisant différents outils de navigation afin de vous assurer que les pages de votre site sont pleinement fonctionnelles.
· Ne laissez pas vos couleurs Internet vous épater : l'utilisation de couleurs ne doit pas dépasser l'objectif d'utilisation approprié afin de ne pas perdre leur attractivité fonctionnelle.
· Rendez-le interactif ... et évitez de simuler des méthodes traditionnelles : les méthodes traditionnelles sont considérées comme réussies si vous réussissez à faire le retour du consommateur mais pas seulement que vous vous basiez sur la conception de votre site sur de simples retours d'écho, mais plutôt sur la recherche de l'interaction qui est tout simplement le moment d'échange de dialogue entre vous et votre public.
· Vos visiteurs ne lisent pas ... ils naviguent : l’écriture sur Internet diffère de l'écriture sur d'autres pages imprimées. Les individus lisent rarement les pages mot par mot. Ils parcourent la page et retiennent des phrases et des mots. Cela signifie que lorsque vous écrivez sur Internet, vous devez tenir compte des éléments suivants :
· Utilisez d'abord des mots clés, puis utilisez la confirmation visuelle de ces mots pour attirer l'attention du lecteur.
· Assurez-vous que les sous-titres sont significatifs car ils sont des indicateurs importants.
· Faire dans chaque paragraphe une seule idée pour un suivi facile pour le lecteur.
· Promouvoir votre site : il ne suffit pas de créer un site Web sur Internet, mais il est nécessaire de le promouvoir pour les utilisateurs afin qu'ils puissent être exposés à ce qu'il propose et cela se fait via des listes de recherche ou des moyens de publicité traditionnels...
3.2. Les propriétés du message publicitaire
Les éléments les plus importants du message publicitaire affectant l'efficacité des publicités électroniques sont 
:
· Espace publicitaire
Le pourcentage d'espace de bannière publicitaire varie entre 5% et 10% de la surface de l'écran d'ordinateur, avec différentes dimensions, le Bureau de publicité Internet à fait les modèles spécifiques pour les bannières publicitaires comme indiqué dans le tableau suivant.
Tableau 1 : Différents espaces de bannières publicitaire
	Taille en pixels
	Type

	60*468
	Grandes bannières

	60*234
	Demi-bannières

	72* 392
	Bannières à errance verticale

	240*120
	Bannières verticales

	125*125
	Clé carrée

	90*120
	Boutons n ° 1

	60*120
	Boutons n ° 2

	33*88
	Petits boutons


Source : Lendrevie J. (2000), op-cit, p 95.
Certains voir que plus la taille de l'annonce est grande, plus elle est efficace, compte tenu des éléments de coût.
· Site publicitaire

Des études antérieures ont montré la grande importance du site publicitaire pour son efficacité. La question importante à laquelle il faut répondre lors de la détermination de site publicitaire est : "les personnes qui verront cette publicité sont-elles vraiment le public cible identifié par l'organisation avant de commencer à lancer sa campagne publicitaire ?". En règle générale, il est nécessaire de placer la publicité sur le site de publication, dont le sujet se rapporte au produit proposé par la publicité, et cela garantit que l'annonce atteint le public cible.
· Les couleurs utilisées en arrière-plan de la publicité
Certaines études sont invitées à ne pas utiliser d'arrière-plans lumineux qui ne peuvent pas être clairement classés comme gris. Elles proposent ainsi d’utiliser les couleurs visibles comme le bleu, le vert et le jaune qui ont réalisé plus d'efficacité que le blanc, le noir et le rouge. Par ailleurs, certaines études ont montré que la mise d'un cadre bleu autour de la publicité augmente le taux de clique sur elle, car le super texte cliqué pour passer à un autre lien aérien est généralement bleu.

· Les images photographies 
La photographie représente l'un des éléments du message publicitaire pour les publicités électroniques où une image naturelle est saisie soit pour des personnes, soit pour des choses comme des images naturelles du produit sur l'ordinateur via le scanner.
· L'utilisation de l'animation dans la publicité

Des études antérieures ont montré que l'utilisation de l'animation dans les publicités sur bannière publicitaire atteint un taux de réponse de 15% à 40% pour la publicité fixe, car l'animation attire l'attention de l'utilisateur sur la publicité même s'il ne clique pas dessus, mais cela a quelques inconvénients : 
· Le chargement de ces annonces prend beaucoup de temps pour que l'utilisateur ne soit pas patient et il préfère de quitter le site avant la fin du téléchargement de la publicité.

· L'utilisation de l'animation sur la page oblige l'utilisateur à la considérer longtemps, ce qui peut en faire une source d'ennui ou de gêne plutôt qu'une source d'attention.
4. Paramètres utilisés pour mesurer l'efficacité de la publicité électronique

Le processus de mesure de l'efficacité des publicités électroniques est la chose la plus difficile et coûteuse, mais les avantages qui sous-tendent la mesure de l'efficacité de la publicité compensent ces coûts, l'absence de mesure ou d'évaluation de l'efficacité de la publicité ne donne à l'annonceur aucune idée des avantages obtenus par la campagne publicitaire. La mesure de l'efficacité des publicités comporte deux dimensions principales 
:
4.1. Mesurer l'efficacité du message publicitaire
Cette dimension est divisée en tests liés au message et au contenu de la publicité « Advertising Related Test » et en autres tests liés au produit. Ceux-ci mesurent l'impact du message sur la connaissance du produit par le client et son admiration « Product Related Test ». Ces tests peuvent être effectués avant la fin de la campagne publicitaire et appelés des examens de pré-test « Pre-testing », et peuvent être effectués après la mise en œuvre de la campagne publicitaire et appelé post-test « Post-testing ».
4.2. Mesurer l'efficacité du moyen publicitaire
C'est à travers cette mesure que nous essayons de déterminer l'efficacité du moyen choisi pour délivrer le message publicitaire. Les paramètres utilisés pour mesurer l'efficacité de la publicité électronique peuvent être cités comme suit :

4.2.1. Mesures d'exposition aux messages publicitaires
La première étape que l’annonceur doit s’assurer est que le message atteigne le public cible, ce qui nécessite que le message soit distribué aux moyens du média, tels que le programme télévisé, la publication de magazines et les sites Web des éditeurs sur Internet, puis la vision de l’utilisateur à ce sujet, puis sa vision de la publicité qui imprègne ce contenu. Il existe, en effet, deux méthodes pour suivre le public en ligne 
:

· Système de mesure orienté vers le serveur

Il s'agit d'un système de suivi du public via le fichier journal généré par le serveur Internet lorsque l'utilisateur accède à un site Web. Ce fichier ne fournit pas d'informations démographiques sur le public, mais il suit leur comportement sur le site. Le fichier comprend des informations telles que le nom ou le numéro de l'ordinateur du visiteur, la date et l'heure auxquelles le document ou la page a été demandé ainsi que d'autres informations importantes. De plus, l'analyse de ce fichier fournit à l'annonceur des informations importantes telles que le nombre de fois où l'annonce est cliquée et les meilleures pages du site pour placer l'annonce.
· Système de mesure orienté vers le public
Il s'agit d'un système de suivi du public en prenant un échantillon de la population et en obtenant des informations démographiques et en suivant son comportement sur Internet.

Il existe trois niveaux d'analyse en ligne :

· Le niveau d'exposition au site.
· Le niveau d'exposition d'une page du site.
· Le niveau d'exposition au l'annonce.
4.2.2. Mesures pour évaluer l'efficacité du message publicitaire

Les méthodes utilisées pour évaluer l'efficacité du message publicitaire sont liées aux étapes de la structure des réponses et de l'attention au comportement.
· Mesures comportementales

Ces mesures montrent l'étendue de l'interaction des utilisateurs avec la publicité. Elles consistent à mesurer le taux de pression sur la publicité, connaître le nombre de fois qu'un visiteur est exposé à l'annonce et appuyer dessus pour atteindre le site de l'annonceur pendant une période de temps. 
· Mesures mentales

Cela mesure l'étendue de la capacité de l'annonceur à rendre l'utilisateur capable de percevoir la marque, de s'y intéresser, de la préférer et aussi de l'acheter, et la mesure se fait en posant des questions à certains utilisateurs.
5. Les apports de la mesure d'audience 

5.1. Les indicateurs de mesure

La mesure d'audience des sites et des différentes formes de publicité sur Internet permet de mesurer de nombreux indicateurs qui correspondant aux besoins de chacun des acteurs, dans cet ensemble de données, certains indicateurs de base peuvent être utilisés pour tous les types d’analyse, donc il est important de comprendre la signification des indicateurs suivants :
 La page vue : C'est la consultation de la page du site. Le concept est similaire de celle d'occasion de voir.

· La visite : il s'agit de la consultation d'un groupe de page sur un site web. Ce concept est similaire à la prise en main. En une demi-heure on distingue généralement deux visites.
· Le clic : par cette bannière ou ce lien, Les internautes clique volontairement sur la bannière publicitaire ou le lien afin de continuer à naviguer sur le site référencé, on peut pas comparé ce concept aux concepts traditionnels des autres médias. Il représente la transformation du contrat en une demande active de l'internaute.
5.2. Les outils et méthodes de mesure

Il existe plusieurs types d'outils ou de méthodes pour mesurer l'audience d'un site :

· Les outils de mesure du tarif : Les mesures peuvent être effectuées sur la base des informations collectées sur le site lui-même (mesure sur site) ou des informations collectées à partir du serveur d'une entreprise spécialisée, puis agir en tant que tiers de confiance (mesure hors site). On doit noter qu'il n'existe aucune méthode permettant de garantir l'exhaustivité de la mesure.
· Les sondages : ceux-ci recueillent également des données sur la fréquentation des sites. Il s'agit là d’une mesure déclarative. Ce type de méthode ne permet donc pas de connaître avec fiabilité la fréquentation quantitative d'un site en particulier. Elle permet néanmoins d'obtenir des données utiles pour le choix d'un support en rendant possible la comparaison.

· Les panels : comme pour d'autres médias, le panel est une technique qui peut s'appliquer à la mesure d'audience des sites internet. A la différence de la mesure du trafic, la méthode du panel permet de disposer de données qualitatives sur la fréquentation et apporte des notions d’usage vues des internautes eux-mêmes.
Section III. Importance de la publicité sur internet
Dans cette section, on essaye de déterminer les causes de l’efficacité de la publicité sur internet ainsi que les raisons pour lesquelles un bandeau publicitaire de petite taille peut requérir une efficacité égale ou supérieure à une publicité audiovisuelle classique. On essaye de montrer, également, l’importance et la différence entre la publicité électronique et les publicités traditionnelles.  
1. Les avantages des publicités électroniques
Durant ces dernières années, des évolutions considérables en matière de méthodes de marketing direct ont vu le jour. Par conséquent, le nombre d'institutions et d'organisations qui ont créé des sites de marketing sur Internet a augmenté, et ces sites ont acquièrent une grande importance pendant une courte période. Ces sites permettent aux entreprises de 
: 
· Faire connaître l'organisation et ses produits : Le site Web de l'organisation permet de faire connaître ses produits, puis de les vendre. Pour les petites entreprises aux budgets limités, Internet leur offre plus de possibilités de les présenter. 
· Susciter l'intérêt : Les entreprises possédant des sites Web essaient de susciter l’intérêt du public pour ces sites et, par conséquent, de susciter leur intérêt pour les produits et services qu’ils annoncent.
· Diffuser les informations : Fournir aux particuliers des informations détaillées et approfondies sur les produits et services de l'entreprise.
· Créer une image mentale : Le site Web de l'organisation aide à créer une image mentale positive de l'organisation, et ce site est également considéré comme un signe de la légitimité de l'organisation.
· Réduire les coûts : Le site Web de l'organisation aide à réduire les coûts du service client actuel et potentiel.
2. La différence entre la publicité électronique et les publicités traditionnelles
La publicité électronique diffère de la publicité traditionnelle dans les éléments suivants 
:
· La publicité en ligne fournit une rétroaction immédiate et instantanée, grâce aux commentaires des visiteurs du site Web sur Internet, une possibilité qui n'est pas disponible dans les publicités traditionnelles.
· La publicité électronique se caractérise par sa rentabilité. Le coût de la publicité sur les pages Internet est inférieur au coût de la publicité traditionnelle sur les journaux, et bien sûr, il est inférieur au coût de la publicité sur les chaînes de télévision et chaines satellitaires.
· Dans la publicité électronique, l'annonceur peut utiliser les techniques développées d'Internet telles que les effets visuels et sonores pour attirer l'attention de l'acheteur potentiel de l'organisation vers un acheteur réel de ses produits.
· Les publicités électroniques servent la mission de marketing direct de l'annonceur où cet annonceur peut suivre chaque visiteur de son site Web traitant de la publicité et du type de demandes et des sujets qui l'intéressent, ce qui permet à l'organisation d'envoyer des messages promotionnels directement aux acheteurs potentiels dans leur courrier électronique, contenant les intérêts de chaque acheteur.
Le tableau suivant parle de la différence entre Internet en tant que moyen publicitaire et les autres moyens de publicité traditionnels.
Tableau 2 : Différence entre la publicité électronique et les publicités traditionnelle

	Publicité traditionnelle (imprimée et audiovisuelle)
	Internet comme support publicitaire

	Des moyens de communication impersonnels s'adressant à l’ensemble du public.
	Un moyen très personnel pour obtenir des informations personnelles dont un consommateur a besoin.

	Promouvoir les biens et services que l'annonceur souhaite commercialiser.
	Laisser la possibilité à l'utilisateur de sélectionner et de tester les informations qu'il souhaite sur le bien ou le service.

	Annoncer juste ce qu'il trouve comme produits ou services.
	Contenir plus d'informations privilégiées dont l'utilisateur peut avoir besoin pour prendre la décision d'achat.

	Le succès de la publicité traditionnelle dépend ici de la compétence de l'agent de commercialisation, de la bonne volonté du vendeur et de la capacité de l'agence de publicité, qui sont tous externes au produit.
	Le succès de la campagne de marketing dépend du produit lui-même et de ses capacités.


Source : Bertil C. (2016), « Duel : marketing traditionnel contre marketing digital », disponible sur le site « https://www.dunegestion.com/p426-marketing-traditionnel-digital.html » (consulté le 07/08/2020).
3. les difficultés et inconvénients de la publicité électronique 

3.1. Les difficultés de la publicité électronique

· La navigation sur Internet reste toujours une activité non passionnante pour de nombreuses personnes, et beaucoup ne peuvent pas le traiter
· La peur d'une mauvaise protection financière en ligne car, beaucoup de personne peurs d'utiliser leurs comptes bancaires.
· La possession limitée d'ordinateurs dans de nombreux pays du monde, ce qui pose un problème d'utiliser la publicité dans un large domaine.
· Les utilisateurs sont exposés à un nombre illimité d'offres publicitaires, ce qui peut rendre difficile la comparaison nécessaire pour prendre des décisions d'achat.
3.2. Les inconvénients de la publicité électronique
Il s’agit des points négatifs qui sont liés à l’Internet d’une façon générale et à la publicité en tant que technologie promotionnelle. On cite, entre autres :
· Menace de virus : La publicité peut être exposée à des virus qui menacent les communications sur le réseau, car les pirates ciblent leurs attaques virales contre les opérations effectuées entre différents clients ou utilisateurs d'Internet en particulier.
· Atteinte à la sécurité des informations : Lorsque le navigateur Internet accède aux sites Web, il laisse derrière lui des informations électroniques de manière directe et indirecte, formant des bases de données en ligne qui sont souvent soumises à des tentatives de piratage répétées, ou à une mauvaise utilisation des informations qui les constituent, surtout si elles sont personnelles ou secrètes.
· Problèmes de déviation éthique : Il existe de nombreux exemples d'écarts par rapport à l'éthique :
· Publicité fausse et trompeuse : Il s’agit de toute publicité qui comprenne des preuves, des références ou des offres qui induiraient une erreur concernant les biens ou les services d'intérêt pour la publicité.
· Publicité scandaleuse : Le recours à des scènes de nus partiels, et les scènes de sexe dans l'annonce sont devenues presque naturelles afin d'attirer l'attention.
· Dépenses élevées : Exemples de coûts élevés pour cette activité. Il s’agit du :
· Prix élevé de la bannière : Les prix de livraison des bannières publicitaires varient d'un concepteur à l'autre, car le prix exigé par les concepteurs ordinaires est inférieur à celui exigé par les agences spécialisées. Cependant, les prix restent généralement élevés.

· Coût élevé de l'espace publicitaire : Le commerce dans l'espace publicitaire dépend du service de publicité qui se compose d'une équipe qualifiée pour gérer la relation entre les agences, les annonceurs et les sites de support. Si le site n'a pas sa propre administration, il a recours à un service spécialisé en échange d’argent dont la valeur varie entre 30 % et 40% pour les sites Web de taille moyenne.
· Le coût élevé de la recherche et des études : L'annonceur peut se recourir aux sites qui réalisent des études d'audience afin de déterminer son objectif, et les mesures de ciblage de sexe, âge, revenu individuel, etc., sont élevées pour l'annonceur, où les supports publicitaires augmentent le prix de l'offre en fonction du nombre de mesures de 10 à 20 % en plus du prix d'origine pour chaque mesure. 
· Incapacité à ajusté les résultats et de contrôler les mécanismes : Le marché en ligne traverse parfois des moments difficiles et connaît des fluctuations inattendues qui affectent négativement les parties au processus, malgré ce qui est dépensé.
2. La réglementation publicitaire sur internet
 
Bien que le nombre d'entreprises qui font de la publicité en ligne et le nombre de consommateurs qui achètent en ligne augmente considérablement, la tromperie et la désinformation peuvent déstabiliser la confiance des consommateurs dans le marché. Par conséquent, la Fédérale Trade Commission des États-Unis a imposé ses lois pour protéger les consommateurs via Internet. Ces lois visent à maintenir la crédibilité d'Internet en tant que support publicitaire.
1.1. L’application de la loi fédérale sur les publicités électroniques

· La loi du Comité fédéral interdit la publicité malhonnête et trompeuse de quelque manière que ce soit.
· La loi interdit les pratiques malhonnêtes dans les activités de marketing et de promotion et tout ce qui concerne la vente en ligne, et les vendeurs sont responsables sur les allégations qu'ils font sur de leurs produits et services.
· Les agences de publicité et les concepteurs de sites Web sont légalement responsables de faire ou de publier des offres trompeuses s'il participe à la préparation ou à la distribution de la publicité ou s'il a connaissance d'allégations trompeuses.
Si la publicité électronique n'est pas conforme à la loi, l'annonceur peut faire face à des avertissements judiciaires et un procès avec des amendes allant jusqu'à 1100 $.
1.2. Association américaine du marketing
L'American Marketing Association a élaboré une charte d'éthique à laquelle adhèrent tous les membres de l'association. Parmi les principes les plus importants auxquels la charte appelle à adhérer dans les pratiques de marketing figurent, en général, l'honnêteté et la véracité, La Charte stipule, en matière de publicité, d'éviter les publicités fausses et trompeuses. Cela vaut bien entendu pour toutes les formes de publicité, y compris Internet, car il n'y a pas de spécification d'une forme de publicité ou d'un support particulier.
1.3. Charte d'éthique de la publicité Business Improvement Bureau

Le Business Improvement bureau a établi une charte d'éthique publicitaire et des moyens utilisés, quelle que soit la méthode utilisée. Cette charte repose sur deux principes de base :
1) La responsabilité principale de l'honnêteté de la publicité incombe à l'annonceur, et les annonceurs doivent être prêts à prouver toute allégation ou offre qu'ils font avant de publier ou de diffuser.

2) Toute publicité malhonnête, trompeuse, frauduleuse ou sous-estimer les concurrents ne sera pas utilisée.

Conclusion 

La publicité électronique nous emmène vers la compréhension d’un monde publicitaire nouveau, qui va au-delà d’internet. A travers ce qui a été étudié des concepts généraux de la publicité électronique, ses types, caractéristiques et technologies utilisées, nous constatons que la publicité électronique a un rôle très important. Elle ouvre aux entreprises de nouvelles voies de communication, à un moment où ces dernières cherchent à renouveler leurs moyens d’expression auprès de consommateurs devenus de plus en plus exigeant et sélectifs, il représente un formidable terrain pour appliquer de manière opérationnelle le marketing one-to-one, action devenue presque expression magique à force d’être citée comme le recours idéal à la communication publicitaire dans le contexte actuel. En outre, les études dans le monde de la communication publicitaire se basent dans la plupart du temps sur un facteur principale qui est le consommateur, ce consommateur qui a un comportement difficile à comprendre, sera le sujet de notre prochain chapitre où on va essayer d’expliquer le comportement du consommateur et sa relation avec la publicité électronique.   
Chapitre II
Le comportement du consommateur et sa relation avec la publicité électronique
Introduction du chapitre
La publicité électronique joue un rôle important dans l'orientation du comportement des consommateurs vers les achats. Dans le but de satisfaire au mieux les clients, le responsable marketing de toute entreprise, dois très bien connaître leurs attentes, les mécanismes qui les incitent à acheter ainsi que les différentes factures susceptibles d'intervenir dans leur processus d'achat. D’ailleurs, pour l'entreprise, l'étude des consommateurs ne se limite pas à l'observation des comportements mais englobe leurs explications, leur compréhension avec la finalité de parvenir à influencer ces comportements de telle sorte qu’il soit favorable. Ce chapitre contient quatre sections. La première a pour but de connaitre le concept du comportement du consommateur, la deuxième présente les facteurs d’influences sur le comportement du consommateur. La troisième section, quant à elle, explique le processus d’achat du consommateur, et la dernière section présente les effets de la publicité électronique sur le comportement du consommateur.
Section I : le concept du comportement du consommateur et le processus d’achat 
L’étude du comportement du consommateur et de l’acheteur est devenue une pratique indispensable dans l’analyse et la pratique du marketing, Sa contribution est indispensable et elle a une grande contribution à la réflexion stratégique et au marketing opérationnel. La consommation est également devenue un débat de société. La méthode de recherche sur le comportement du consommateur et de l’acheteur ne prétend pas prendre position, mais elle fournit des repères qui permettent aux lecteurs de se placer dans de nombreuses approches pouvant être utilisées pour étudier les consommateurs.
.
1. Le consommateur
« Un consommateur est un individu qui achète, ou qui a la capacité d'acheter des biens, et des services offerts en vente dans le but de satisfaire des besoins, des souhaits des désirs, à titre personnel ou pour son ménage »
.
1.1. Qui est le consommateur ?
Dans les études du marketing les gens s intéressent beaucoup plus au consommateur, mais est-ce le consommateur qui fait l'achat ? Est-c’est lui qui décide toujours d'acheter le produit ? Les hommes du marketing disent que le terme "consommateur" est un peut réducteur. En effet, les rôles de l'individu autour de l'acte d'achat sont multiples. Il peut être 
:

Un collecteur d'information : c'est celui qui fait la recherche des informations nécessaires à la prise de décision, visite les magasins, interroge les vendeurs et compare les prix. 
Le prescripteur : c'est l'individu qui influence le choix en formant une information sur la façon dont le besoin ou désir peut être satisfait (exemple : le médecin prescrit des médicaments au malade, celui-ci peut ne pas les acheter).  

Le filtreur : c'est lui qui fait des recherches avant la prise de décision d'achat (il cherche les bonnes occasions d'achat).  
Le décideur : c'est lui qui fait le choix. Il décide de donner l'impulsion d'achat sans nécessairement acheter, mais joue pourtant un rôle clé, rien ne se passe s'il ne donne pas l'ordre (le chef de famille).  
L'acheteur : c'est lui qui effectue la transaction commerciale. Il ne consomme pas nécessairement les produits qu'il achète.                                                                                                                    
1.2. Les types de consommateur 

· L’ancien consommateur : les personnes qui abandonnent un produit ou une marque après l'avoir acheté ou utilisé.
· Le non-consommateur absolu : individu n’ayant ni les moyens, ni les goûts, ni les caractéristiques culturelles, ni le degré de proximité pour rentrer en contact avec une offre et y répondre.

· Le non-consommateur relatif : individu qui n’a jamais acquis et utilisé le produit. Mais une action pourrait le mobiliser en faisant varier certaines composantes du marketing-mix pour l’amener au statut de consommateur potentiel.

· Le consommateur potentiel : c’est la personne qui peut acheter un produit mais qui n'a pas été affectée par les publicités ou les actualités promotionnelles de l'entreprise fabricante. Le marché potentiel se compose d'un grand nombre de consommateurs potentiels.
2. Le comportement du consommateur
2.1. L’historique d’étudier le comportement du consommateur 

Avant de parler de « comportement du consommateur », la recherche en sciences humaines était basée sur le comportement humain. En effet, avant de devenir acheteur ou consommateur, un individu reste toujours "un individu”. Nous étudions les consommateurs pour comprendre leur comportement. Il ne suffit pas d'interroger une personne pour comprendre son comportement, mais des recherches doivent être menées pour évaluer en profondeur son comportement et ses habitudes.
L'origine de la recherche sur les consommateurs remonte au début des années 1970. A cette époque, la psychologie jouait un rôle très important et marquait fortement l'orientation de la recherche. A l'ère actuelle de la psychologie « cognitive », le rôle de la psychologie et de l'économie est marginalisé, et il a joué le même rôle dans les années 1980. De plus, depuis le début des années 1990, lorsque d'autres méthodes (comme la sémiotique et l'histoire) ont émergé, l'anthropologie a fait une entrée forte dans cette discipline. Après les années 1990, les chercheurs ont commencé à réfléchir à la croissance du milieu naturel : en milieu naturel, les produits étaient recherchés pour leur qualité supérieure (cette recherche varie l’individu) et la sémiotique a commencé à devenir une science de la communication commerciale. 
En ce qui concerne les études de consommation, la recherche se concentre sur des méthodes très formelles basées sur des modèles micrométriques et des méthodes statistiques complexes (telles que les équations structurelles). Qu'elles soient quantitatives ou qualitatives, ces méthodes rigoureuses permettent de mieux comprendre les consommateurs et d'orienter les décisions des entreprises en matière d'innovation et de communication. Ce sujet s'intéresse au processus d'évaluation et de sélection des marques, à l'influence de la publicité (mémoire et force de persuasion), à l'influence de l'entourage sur l'individu (famille, culture ...) et les caractéristiques. Cela permet de distinguer les consommateurs (classe sociale, valeurs, personnalités, etc.).
Actuellement, les sujets de recherche sont élargis pour comprendre l'impact de la consommation plutôt que des comportements d'achat, des facteurs marketing (prix, promotions, etc.) sur les individus. Par conséquent, les études sur les consommateurs est largement liée au marketing (environ 20% de la recherche en marketing est directement liée à l’étude sur les consommateurs).
2.2. Définition du comportement du consommateur
Le comportement du consommateur peut être défini comme suit :
  « Ensemble des actes liés à l'achat ainsi que les réflexions, et les influences intervenant avant, pendant, et après l'achat auprès des acheteurs, et des consommateurs du produits, et de services »
.
FILSER définit le comportement du consommateur comme suit :
 « Le processus par lequel l'individu élabore une réponse à un besoin, ce processus combine des phases cognitives (prise de décision), et des phases d'action (l'achat et la consommation proprement dite) »
.
Le comportement des consommateurs est l’ensemble des actions liés à l'achat de biens et de services et au processus décisionnel pris par les individus. Où les gens devraient-ils trouver et comparer les informations sur les produits.

1.3. L’importance d’étudié le comportement du consommateur 
Étudier le comportement des consommateurs est d'une grande importance pour les individus et les responsables marketing
 :

1.3.1. L'importance d'étudier le comportement du consommateur pour l'individu
Les études de comportement des consommateurs permettent aux individus d'identifier toutes les informations et données qui les aident à sélectionner de manière optimale les biens ou services proposés et déterminer leurs besoins et leurs désirs en fonction des priorités déterminées par leurs ressources financières et les conditions environnementales entourant la famille.

1.3.2. L'importance d'étudier le comportement des consommateurs pour les entreprises
· Découvrir les bonnes opportunités marketing : Face à la forte concurrence sur les marchés, l’entreprise cherche à trouver des opportunités marketing qui s'offrent à elle pour l'adapter à l'environnement, cela se fait grâce à la recherche marketing.
· Segmentation du marché : Segmenter le marché en secteurs distincts de consommateurs qui ont des caractéristiques similaires dans chaque secteur, mais qui diffèrent d'un secteur à l'autre, et l'entreprise peut choisir un ou plusieurs secteurs de marché pour le cibler.
· Répondre aux changements des besoins des consommateurs : L'entreprise doit étudier le comportement des consommateurs régulièrement et avec précision afin de suivre le rythme des changements dans les besoins et les désirs des consommateurs.
· Développement et amélioration des services fournis par l’entreprise à ses clients : Le comportement des consommateurs est influencé par les politiques de marketing conçues par l'entreprise, où chaque entreprise essaie d'attirer un plus grand nombre de consommateurs et cherche à fournir des produits qui répondent aux besoins et aux désirs du consommateur tout en cherchant à développer et à améliorer les services qui l'accompagnent.
3. Les types d’achat 
 Le comportement d'achat des clients sur le marché joue un rôle important dans le plan marketing stratégique. La compréhension récente du comportement des consommateurs a introduit de nombreux aspects nouveaux dans les concepts et pratiques marketing
.
· L’achat impliquant 
Ce type d’achat nécessite une intense recherche d’informations pour justifier les jugements sur chacun des attributs, l’implication est généralement forte et l’acte d’achat suit une résolution extensive c'est-à-dire qu’elle intègre toutes les phases du processus, celui-ci est utilisé en cas d’achat entièrement nouveau, ou encore un achat très important.
· L’achat de routine 
La résolution de ce genre d’achat est limitée. Cela est dû au fait que le produit devient de plus en plus familier pour le consommateur il est appelé aussi l’achat d’habitude, caractérisé par une faible recherche d’information et l’absence de comparaison entre les produits
.
· L’achat impulsif 
L’achat impulsif peut être défini comme un achat non planifié, le consommateur ressent une urgence d’acheter immédiatement qui est soudaine, souvent puissante et persistante, le processus impulsif se manifeste sous trois aspects possibles : 

· L’impulsion occasionnelle : c’est le fait de remarquer quelque chose d’intéressant, de nouveau l’acheteur devient subitement motivé pour l’acheter cela concerne généralement des produits peu chers.
· L’achat impulsif typique : dans cet achat, ce sentiment d’urgence est plus fort que dans l’impulsion écouvillonné. Ce sont des achats plus émotionnels que rationnels. 

· L’achat impulsif incontournable : il est caractérisé par un sentiment d’urgence accompagné d’une diminution de l’auto- contrôle. 
· L’achat compulsif 
L’achat compulsif est un désordre psychologique qui vise l’achat en lui-même et non pas un produit en particulier l’achat compulsif est caractérisé par une forte inclination à dépenser. Les vêtements ; les cosmétiques et les cadeaux sont les produits les plus concernés par ce type de comportement d’achat
.
Figure 2 : Les différents types d’achat selon l’impulsion
[image: image1.png]Choix Désordre

Achat impulsif
rationnel impulsif
C———m————————————————p
Choix Achat Impulsion Impulsion | Impulsion Compulsion | Achat

rationnel contingent | occasionnelle | typique | incontournable limite impulsif

Source : Darpy .D & Volle. P, (2003). Comportement du consommateur ; concepts et outils. Ed

Dunod. paris.



Source : Darpy D., Volle P. (2003), « Comportement du consommateur : concepts et outils », Editions Dunod, Paris, p 137.
La figure 1 illustre les trois types d’achat, allant de l’achat purement rationnel au désordre psychologique manifesté par l’achat compulsif en passant par l’achat impulsif.
4. Le processus d’achat du consommateur
En marketing, le comportement de l’acheteur est appréhendé sous la forme d’un processus de résolution de problème, c’est-à-dire d’une succession d’étape qui part de la reconnaissance d’un besoin à l’achat éventuel du produit. En effet, le processus décisionnel d'achat comprend toutes les phases par lesquelles le consommateur passe de la reconnaissance d'un besoin jusqu'aux évaluations après consommation
.
4.1. Le processus d’achat du consommateur

La gestion du processus d’achat du consommateur est une tâche importante, qui peut non seulement optimiser la rentabilité d'une entreprise, mais également augmenter la productivité. Mais d'abord qu'est-ce qu'un processus d'achat ? « Un processus d'achat est l’ensemble des opérations qui permettent à l’entreprise de disposer de biens et de services nécessaires à son activité. Pour cela elle doit se fournir à l'extérieur »
.
En outre, le processus d’achat recouvre l’ensemble des activités qui précèdent, accompagnent et suivent les décisions d’achat, au cours desquelles l’individu intervient activement en vue d’effectuer ses choix. L’acheteur est quotidiennement et continuellement confronté à une multitude des décisions à prendre, dont la complexité varie selon le type de produits et la situation d’achat. Selon Howard et Sheth (1969), « l’acte d’achat est une activité visant à résoudre un problème », l’achat d’un produit peut parvenir à satisfaire un besoin et faciliter des tâches.

Le processus d’achat doit être construit de manière rigoureuse, pour ne prend pas trop de temps pour l’équipe, parce que ça peut devenir couteux et difficile à gérer, ces restrictions peut entravent l’autonomie et la rapidité de la gestion des achats de l’entreprise, nous avons identifié les différentes étapes d’un bon processus d’achat.
4.2. Les étapes du processus d’achat

Dans ce schéma, on retrouve toutes les étapes par lesquelles le consommateur peut passer.
                                         Figure 5. Les phases du processus d’achat














Source : Kotler P. et Dubois B. (2000), « Marketing Management », Publi Union, 10eme édition, p 214.
4.2.1.La reconnaissance du besoin
D’après Kotler, le besoin apparait quand l’individu expérimente une différence entre ce qu'il perçoit comme étant l'idéal de son état actuel. Le consommateur va accepter le produit quand il pense que la capacité de celui-ci à solutionner le problème à plus de valeur que le coût de l'achat. Si le consommateur croit qu'une solution existe à ce besoin et que celle-ci est dans ses moyens, il passera à la recherche d'information.
4.2.2 La recherche d’informations
La collecte d'information, consiste à rechercher de l'information qui permettra de résoudre le problème préalablement reconnu, que ce soit dans des expériences antérieures (recherche interne) ou dans d'autres sources externes comme les amis où la famille, les associations des consommateurs (sources publiques) ou encore des sources commerciales comme la publicité ou le personnel de vente.
4.2.3 L’évaluation des alternatives
L’individu utilise l’information pour réduire son incertitude, il forme des jugements sur le produit qu’il envisage d’acheter. Certains concepts fondamentaux ont pu être dégagés :

· Les attributs : car le consommateur ne cherche pas seulement si le produit et bon ou mauvais, mais les différentes caractéristiques qui le composent et en même temps le différencié des autres produits, les consommateurs ne sont pas tous intéressés par tout les attributs, c’est pour cela que les caractéristiques fonctionnelles et techniques sont les plus importantes puis viennent la forme et l’esthétique, ces jours ci, ces deux derniers deviennent de plus en plus importantes dans le choix des acheteurs. 

· L’importance des attributs significatifs : elle est relative par rapport aux besoins des individus, mais en général, l’acheteur cherche le produit qui contient le plus grand nombre d’attributs qui conviennent à son besoin. 

· Perception des attributs par l’acheteur : la perception des attributs peut être positive ou négative, si l’acheteur accepte l’ensemble des attributs et il ne ressent aucun gène à l’acquisition du bien (physique, culture, valeur), par contre, si le coté négatif prend le dessus, la perception sera négative (des attributs) l’acheteur arrête l’achat, si non, il cherchera un autre produit, plus convaincant. 
L’un des nombreux modèles de choix qui ont été proposés pour rendre compte de l’évaluation des produits par un consommateur c’est l’attente valeur1, Le consommateur compare les marques susceptibles de satisfaire son besoin, en fonction de l’information recueillie au cours de l’étape précédente. L’ensemble des marques présentées sur le marché ne fait pas l’objet d’une évaluation, seules certaines marques constituent l’ensemble évoqué (le consommateur ne peut pas connaître). Toutes ces marques), les marques de l’ensemble évoqué sont comparées les unes aux autres en fonction des caractéristiques quelles offrent, a ce niveau, deux notions doivent être précisées : l’importance des attributs et la performance perçue de la marque.
4.2.4 L’achat

Lorsque l'individu a décidé d'acheter, il passe par deux phases :
· Le choix du distributeur
· Les choix au sein du point de vente : ces choix seront influencés par les vendeurs, la disposition des produits (éventuelles promotions ou mises en avant de certains produits), les publicités. Il faut cependant différencier trois types d’achat : 
· L’achat pleinement planifié : où le consommateur sait exactement ce qu’il va acheter.
· L’achat partiellement planifié : où il sait quel type de produit il vient chercher mais n’a pas encore réellement déterminer la marque. 
· L’achat non planifié : où il ne sait pas ce qu’il va acheter. Toutefois, pour une compréhension totale du comportement du consommateur, il ne faut pas s'arrêter après cette étape d'achat. En effet, il faut s'assurer que l'individu ait bien consommé le produit et que celui-ci ait répondu à ses attentes. Pour cela, l'étude de la consommation ainsi que des évaluations après achat sont importantes.
4.2.5 La consommation
Les différents comportements de consommation entrent en compte dans le comportement du consommateur car la manière d'utiliser le produit influencera la satisfaction du consommateur ainsi que la probabilité de racheter le produit ou la marque dans le futur
.
4.2.6 L’évaluation après achat
Cette étape vise à vérifier si le produit a satisfait le consommateur ou non. La satisfaction existe à partir du moment où le produit a accompli ce que l'individu désiré et s'il a répondu à ses attentes. Il est très important que la personne se soit montrée satisfaite car cela coûte moins cher de retenir un client que d'en attirer un nouveau. De plus la satisfaction suscite souvent un bouche-à-oreille positif. L'insatisfaction, quant à elle, peut conduire aux plaintes et entraîner une publicité négative. L’entreprise devrait donc inciter les gens à se plaindre dans le but d'améliorer le produit
.

4.2.7 La séparation
Cette dernière étape correspond à la phase durant laquelle le consommateur se sépare du produit. Elle peut être assez pénible pour des produits ayant une forte valeur symbolique
. Étudier le processus décisionnel d’achat du consommateur, permet de comprendre pourquoi il va acheter tel ou tel produit est surtout savoir si à l'avenir, il achètera le même produit ou non. On comprendra donc l'intérêt qu'une entreprise a à bien connaître le processus de ses consommateurs pour savoir si sa marque se trouve dans son ensemble de considération, s'il va l'acheter et pourquoi.
Section II : Les facteurs d’influences sur le comportement du consommateur
1. Les facteurs internes (psychologiques)
1.1. Les besoins 

Le consommateur n’achète pas au hasard, chaque produit qu’il consomme et chaque service qu’il utilise correspond généralement à plusieurs besoins, même si ces besoins ne sont pas toujours exprimés consciemment. Le besoin est défini comme : « une exigence née de la nature ou de la vie sociale », on distingue donc les besoins biogéniques (qui sont innés, liés à notre humaine) et les besoins psychogéniques (qui sont appris, liés à notre appartenance à telle société)
.
· Les typologies de besoins
Plusieurs chercheurs en sciences humaines ont proposé des typologies de besoins, on distingue celle proposée par Maslow (on parle de la pyramide de Maslow).
                                 Figure 3 : Typologie de besoins (pyramide de Maslow)
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           Source: Kotler P.H., Dubois B. (2003), « Marketing Management » 8ème Edition, Publi-Union, p 160.
Maslow distingue cinq grandes catégories de besoins 
:
· Les besoins physiologiques : ce sont les besoins liés directement à la survie des individus ou de l’espèce il s’agit de la faim, de la soif, de la protection contre le froid … de nombreux biens de consommation peuvent satisfaire ces besoins dont les produits alimentaires, habillement…
· Les besoins de sécurité : Il s’agit du besoin d’être protégé contre des divers dangers qui peuvent menacer les individus, ce besoin doit être pris au sens large (protection de l’intégrité physique) mais aussi besoin de stabilité et de protection face aux risques de la vie, des produits aussi divers que le logement, les produits de sécurité (serrurier, blindage, antivols…), les assurances, etc. Les placements financiers peuvent aussi répondre à ce type de besoins.
· Les besoins d’appartenance et d’affection : l’homme est un être social, il a besoin de se sentir accepté et aimé par sa famille ou le groupe de personnes avec lesquelles il vit. La consommation est moyen secondaire pour satisfaire ces besoins. Ainsi l’achat de produits identifiant l’individu à un groupe, l’inscription à un club de rencontres, à une association, la fréquentation de lieu de rendez-vous (cinéma, fast-food), l’utilisation de moyens de communication (téléphone, Internet, etc).
· Les besoins d’estime : au-delà du désir d’être accepté il y a le désir d’être estimé par soi- même et par les autres. Le respect de soi passe souvent par le respect que semblent nous porter les autres. Le besoin d’estime peut passer en termes de consommation par le soin de son corps, les produits de beauté ou la chirurgie esthétique, la possession d’objets significatifs d’un statut social ou d’un mode de vie, le recours aux services de psychologues ou de psychanalystes, la consommation de produits qui permettent de se projeter et de réaliser ses fantasmes. 

· Les besoins de s’accomplir : c’est, selon Maslow, le sommet des aspirations humaines ; Il consiste à réaliser son potentiel de talent ou de possibilité. 

En conséquence, un responsable marketing ne crée pas les besoins, il ne fait que les stimuler, il suscite le désir pour le produit/service susceptible d’y répondre, autrement dit, le rôle d’un responsable marketing consiste à identifier ou anticiper ces besoins de ses clients potentiels puis il tente d’y répondre en proposant des produit/services adaptés, ces produits offrent des bénéfices qui sont susceptibles de déclencher l’achat.
1.2. Les motivations
La motivation est la force qui pousse la personne à agir, elle donne de l’énergie et dirige le comportement du consommateur, a l’origine de cette puissance, on retrouve les besoins
.              

On distingue plusieurs types de motivations dont voici les plus importants 
:
Les motivations hédonistes : Ce sont des pulsions d’achat qui trouvent leur origine dans les besoins d’obtenir de la vie, des plaisirs.
Les motivations oblatives : ce sont des pulsions d’achat qui trouvent leur origine dans le plaisir de faire du bien, de donner quelque, chose aux autres et particulièrement à ses proches (plaisir d’offrir des cadeaux).
Les motivations d’auto Expression : ce sont des pulsions d’achat qui trouvent leur origine dans le besoin qu’à chacun de nous d’exprimer qu’il est ou de se manifester comme autre.
Les peurs : sont des pulsions négatives causée par des difficultés réelles ou imaginaires, inhérentes à l’emploi du produit, ces peurs sont souvent particulièrement vives en ce qui concerne les produits alimentaires.
1.3. L’implication
L’implication est un concept central dans la compréhension du comportement du consommateur. Ce concept a été initialement développée dans le cadre de travaux de psychologie sociale, avec les travaux fondateurs de Sherif et Cantril (1974), Sherif et Hovland (1961) dans le cadre de la théorie du jugement social. Pour ces auteurs, l’implication est « l’importance perçue avec laquelle un individu établit une relation avec quelques aspects de son monde. Plus tard, en 1967, Krugman a introduit ce concept en marketing. Pour lui il s’agit avant tout d’un monde de réaction par rapport à la publicité. De plus, l’implication exprime le niveau d’intérêt que le consommateur accorde à un produit ou à un service
. 
L’implication est un état de motivation du consommateur, qui définit un degré plus en moins grand d’énergie alloué à l’acquisition d’un produit. Pour mieux comprendre le comportement du consommateur, il faut distinguer l‘implication durable de l'implication situationnelle et l'implication cognitive de l'affective. 
On distingue deux traitements de l’information selon le niveau de l’implication illustré par le tableau ci-dessous.
Tableau 3. Le consommateur actif et le consommateur passif
	Le consommateur actif est fortement impliqué
	Le consommateur passif est faiblement impliqué

	· Recherche et traite l’information.

· Reçoit le message publicitaire activement.

· Est faiblement influencé par la publicité.

· Recherche a maximisé son utilité.

· La personnalité et les valeurs l’influence.
· Les groupes de références l’influence.
	· Apprend l’information de manière aléatoire.
· Est fortement influencé par la publicité.

· Achète et évalue ensuite la marque.

· Choisit la marque qui cause le moins de problèmes.
· Pas d’influence des groupes, des valeurs, du style de vie.


Source : Darpy D., Volle P. (2007), « Comportements du consommateur concepts et outils », 2ème édition, Edition Dunod, Paris, p 51.
1.4. La perception
C’est un processus conscient et inconscient du comportement par lequel un individu reçoit, sélectionne, interprète et mémorise les stimuli de son environnement. Pour que le stimulus touche, au moins l’un des cinq sens, il est nécessaire que celui-ci soit identifié par le consommateur. Cela impose que l’intensité du stimulus (volume sonore, taille de l’image, nombre de passage de message …) soit suffisante
.
1.5. Les attitudes
L’attitude est une mesure qui permet de situer la position d’un individu par rapport à un objet. L’attitude peut être définie aussi comme une tendance ou une prédisposition de l’individu à évaluer d’une certaine manière un objet et à réagir devant lui 
. Les attitudes générées au cours de l’existence des individus constituent un ensemble plus ou moins cohérent et unifié de croyances, de sentiments et de prédispositions à agir vis à vis des messages, objets ou personnes rencontrés dans la vie quotidienne, les attitudes témoignent, ainsi de la faculté des êtres humains à organiser leurs expériences, voir leur motivation en ensembles mentaux cohérents et stables. Ces attitudes sont une façon qui nous permet de nous adapter rapidement à des situations diverses.
Une attitude comprend trois composants 
:
La composante cognitive : C’est le système structuré représentant l’ensemble des connaissances du sujet par rapport à l’objet de l’attitude.
La composante affective : Elle concerne les sentiments, les réactions émotionnelles. Cette dimension permet d’identifier la manière dont l’individu se situe par rapport au concept (aimer ou ne pas aimer / bon ou mauvais) on peut accepter ou rejeter certains éléments, traits ou symboles qui existent dans l’objet considéré.
La composante conative : Une tendance à agir dans cette dimension indique la prédisposition à se comporter en fait, elle incorpore tous les plans, décisions ou intentions relatives aux actions à entreprendre vis-à-vis du stimulus.
Figure 4. Les trois composantes constituant l’attitude d’un individu par rapport à un produit
Source : Demeure C. (2008), « Marketing : Aide-mémoire », 6ème édition, Edition DUNOD, Paris, p 35.
1.6. L’apprentissage

L'apprentissage est l'un des facteurs affectant le comportement des consommateurs, le consommateur apprend au travers de sa consommation, c’est-à-dire que son comportement dépend pour une grande part de son expérience antérieure
. « L'apprentissage peut être défini comme un changement dans le comportement qui résulte de l'expérience. Cette expérience peut être directe ou indirecte »"
. 

L'apprentissage est un préalable à toute acquisition de connaissances. On distingue généralement deux écoles de pensées 
:

· L’approche béhavioriste : explique la modification du comportement a l’aide de mécanismes de conditionnement classique. Ce sont des éléments externes au consommateur qui provoquent la stimulation. Ils montrent l'influence des facteurs environnementaux sur le comportement.
· L’approche cognitive : Il met en évidence le processus psychologique interne de l'individu et repose principalement sur le processus de mémorisation et de traitement des informations. L'apprentissage cognitif et l'apprentissage alternatif proposent des processus psychologiques complexes et, à travers ce processus, le comportement est une réponse qui combine des facteurs externes et des connaissances internes. Le principal objectif de l'apprentissage cognitif est de résoudre des problèmes.
1.7. La personnalité 

On appelle personnalité un ensemble de caractéristiques psychologiques distinctives qui engendrent un mode de réponse stable et cohérent à l’environnement. La personnalité d’un individu s’exprime en général sous forme de traits tel que l’impulsivité ou comportement réfléchi, créativité ou conservatisme, activité ou passivité
.
1.8. Le style de vie 
Selon Bernard (1980) « le style de vie correspond à un système de signes par lequel l’individu communique à son environnement, ses préférences et ses normes »
. C’est le fait de communiquer avec son entourage (famille, amis, camarade, etc.) qui permet de connaître et détermine les goûts et les préférences de chacun de nous. Ce style de vie reflète des conceptions très différentes dues à la différence des comportements individuels, on peut les regrouper dans des sous-ensembles homogènes (les gens qui ont presque le même style de vie) qui permettent à des praticiens du marketing de faire une segmentation basée sur les caractéristiques communes du groupe
.
2. Facteurs externes
2.1. Les facteurs socio-économiques 
2.1.1. Le revenu 
Le revenu disponible de l'individu est celui qui représente le pouvoir d'achat des consommateurs, et si le revenu de l'individu augmente, il pourra répartir son revenu entre la consommation et l'épargne. Si le revenu total des citoyens augmente d'une année à l'autre, il est important pour le commercial de connaître le pourcentage qui sera consacré à la consommation et le pourcentage qui sera économisé
.
2.1.2. La classe sociale
« Une classe sociale regroupe des individus qui socialisent entre eux, de façon formelle ou informelle et qui partagent les mêmes attentes ». Cette conception de la classe sociale repose essentiellement sur le statut, le prestige, L’historique familial, le niveau culturel, les réseaux sociaux et les valeurs partagées
.

2.2. Les facteurs sociodémographiques
2.2.1. Le sexe et l’identité sexuelle (ou genre)
Le comportement des consommateurs est étroitement lié au sexe d'un individu, mais au lieu de définir les individus par sexe, il est préférable de comprendre leur identité de genre ou leur genre (masculinité et féminité), ce qui est une caractéristique utile pour les entreprises pour mieux segmenter le marché
.
2.2.2. L’âge 
Le comportement d'achat varie également avec l'âge des consommateurs, mais pour mieux comprendre leurs décisions, il est préférable de connaître leur âge souhaité plutôt que leur âge réel.
2.3. Les facteurs d’environnement
2.3.1. La culture
Linton a défini la culture comme : « L’ensemble des comportements physiques et psychologiques appris les plus partagés, les plus persistants, pour la plupart devenus inconscients, et de leurs résultats qui sont partagés et transmis par les membres d’une société donnée »
. Cet ensemble complexe englobant les connaissances, les croyances, l’art, les normes, les valeurs, la morale et autres éléments qu’elle inculque à ses membres et qui la distinguent des autres sociétés. La culture a une dimension riche et complexe : elle est à la fois globale, signifiante, partagée, normative, inconsciente, dynamique et évolutive. Elle assure de nombreuses fonctions : vitale, symbolique, d’intégration, de communication, de résolution de problèmes et d’action.
2.3.2. La famille
Selon Richard LADWEIN « est une unité sociale relativement complexe à délimiter du fait de son polymorphisme. La structure familiale est à la base déterminée par la nature des relations de parenté »
.
2.3.3. Le groupe de référence
Les groupes de référence sont définis comme « le groupe de personnes qui affectent positivement et négativement l'individu dans ses attitudes et comportements et sur son jugement » ou encore « un groupe existant ou imaginaire qui affecte négativement ou positivement l'évaluation et le comportement ambitieux de l'individu »
.
2.4. Les facteurs du mix marketing
2.4.1. Le produit
Il s'agit d'une combinaison de caractéristiques tangibles ou immatérielles conçues pour garantir qu'une ou plusieurs fonctions répondent aux attentes de l'utilisateur.
La politique de produit traite des principaux points suivants 
:

a. Caractéristiques intrinsèques du produit ; composition, forme, mode d'utilisation.

b. Composition de la gamme : nombre de variétés, de modèles, de formats avec les caractéristiques précises de chacun d'eux.

c. Conditionnement : forme et matériaux de l'emballage, mention à faire figurer, nombre d'unités de produit par unité de vente.

d. Caractéristiques périphériques : son service d'avant, pendant, après la vente.

e. Nom de marque.

2.4.2. Le prix
C'est le deuxième élément du mix marketing, et son importance est stratégique, mais d'un autre côté, c'est un concept très subtil car il doit respecter les objectifs commerciaux et assurer des marges bénéficiaires élevées. Il doit s'adapter à la valeur donnée par l'acheteur, à la satisfaction de ses attentes, à sa rareté et au prix de la solution apportée.
La politique de prix doit mentionner les conditions tarifaires : prix tarif de base, la détermination d'une politique de rabais ou remises de toute nature qui sera consentie en fonction des catégories de clients.

Il y a quelque façon de calculer le prix de vente 
:

a. La méthode du « coût total » : La technique la plus simple, elle comprend le calcul du prix de revient total. On additionne tout simplement la totalité des coûts directs et indirects d'un produit.

b. La méthode du « coût plus » : une marge fixe est ajoutée au coût proportionnel couvrant le coût de la structure. Cette marge est déterminée en fonction du niveau d'activité jugé normal.

c. La méthode du "coût direct" : pour obtenir le prix de vente, on ajoute une marge au coût variable unitaire, de façon à couvrir les frais de structure – les coûts fixes – irréversibles.
2.4.3. La promotion
Tous les messages que l'entreprise envoie à ses différents interlocuteurs à travers différents médias visent à établir une bonne image de l'entreprise et de son offre. La promotion est un élément essentiel de la stratégie marketing, car les activités promotionnelles peuvent fournir des informations originales et claires sur leurs produits et convaincre les clients d'acheter.
Toutes ces activités promotionnelles permettront successivement d'identifier la cible, de déterminer les objectifs, de concevoir le message, d'évaluer le budget, de décider du mix promotionnel et enfin, de mesurer les résultats.

Les principaux aspects de la politique de communication-promotion sont 
:

a. Le mix communication : publicité, relation publiques, marketing direct, promotion consommateurs.
b. La stratégie media, c'est à dire le choix des catégories de media à utiliser (télévision, radio, presse, affichage).
c. Les types de moyens promotionnels qui seront utilisés : échantillons, offre spéciale, vente conjointe avec des autres produits.

2.4.4. La distribution
Dans le mix marketing, la distribution constitue le dernier élément du mix marketing après le produit, le prix, et la promotion, mais elle ne peut être négligée pour autant. Actuellement il existe trois types de distribution : la distribution intensive, la distribution exclusive et la distribution sélective. Il faut pour chaque produit choisir ses propres lignes de distribution. C'est un ensemble des activités et intermédiaires éventuels destinés à rendre le produit accessible à la demande visée.

Il faut couvrir les points suivants 
:

a. Taille et organisation de la force de vente.
b. Choix de canaux de distribution et son coût.
c. Services divers qui seront proposés (conseils à la vente, service après vente).
d. L'aide à la vente.
Section 3 : Les effets de la publicité électronique sur le comportement du        consommateur
La publicité joue un rôle majeur dans l'orientation du comportement des consommateurs vers les achats, et Internet a permis aux entreprises et aux utilisateurs d'utiliser tous les moyens de communication pour atteindre le consommateur et traiter avec les besoins du consommateur, qui sont définis par des études de marketing de toutes sortes et en déterminant les préférences des consommateurs, puis en attribuant les types de publicité appropriés à chaque type de consommateur, et en préparant ainsi une publicité électronique réussie et un plan de marketing contrôlé qui convient à la nature des consommateurs.
1. Le modèle général du comportement des consommateurs par internet
La compréhension de la nature du comportement des consommateurs est nécessaire pour que les spécialistes du marketing savoir comment fournir des produits sur Internet, et le modèle général de ces comportements sur Internet n'est pas différent du comportement des consommateurs par les moyens de communication traditionnels, ce modèle se compose de trois étapes 
:
1.1. Etape d'entrée 
Cette étape comprend deux sources principales d'information :
· Les efforts marketing du site : Le e-marketing est une nouvelle approche pour comprendre le comportement des consommateurs, en commençant par mesurer le nombre de téléchargements, de likes, de visites, de vues, de commentaires, d'interactions et en terminant par des notes, des avis et des questionnaires. L'utilisation d'Internet par le consommateur et la visualisation des annonces qui y sont présentées ne signifie pas le convaincre à acheter par internet. Les efforts de marketing du site Web affectent la décision d'acheter en ligne où le consommateur connaît le produit, ou il l'obtient et le coût de ce produit.
· Influences socioculturelles : Les facteurs culturelles et sociales ont un impact sur le comportement des consommateurs. Les personnes très affectées par les amis et la famille suivront l'exemple de leurs amis s’ils comptent sur les achats en ligne.
1.2. Etape de traitement 
Cette étape de ce modèle se concentre sur la façon dont le consommateur modifie son comportement (changer son comportement pour acheter en ligne), le consommateur se pose avant d'effectuer l'achat plusieurs questions : je dois vraiment acheter le produit ? Je dois rechercher de meilleurs prix ? Est-il préférable d'acheter via Internet ou par des moyens traditionnels ? De plus, les facteurs psychologiques du consommateur (perception, personnalité, apprentissage, …) affectent la façon dont le consommateur est affecté par les intrants externes, sa perception de ses besoins et la collecte d'informations, l'évaluation des alternatives et la prise de décision d'achat.
1.3. Etape de sortie
Elle comprend la modification du comportement et la prise de deux décisions :
· Décision d'achat : La décision du consommateur d’acheter peut-être d’essayer ou d’acheter le produit en ligne.
· Décision post-achat : Soit racheté le produit ou ne le pas racheter. La figure montre un modèle de comportement de consommateurs par internet et la décision d'acheter sur Internet (voir figure 6 ci-dessous).
2. Les éléments de la publicité électronique ayant un impact sur le comportement des consommateurs
Les entreprises ne cherchent pas seulement d’afficher leurs publicités électroniques sur Internet, mais cherchent plutôt à avoir ces publicités à un haut niveau de conception et de qualité exécutive pour former d'abord un élément d'attraction, puis un élément de persuasion avec ce que la publicité contient et travaille sur sa commercialisation, à travers 
:
· Les textes : Il est nécessaire de choisir des expressions promotionnelles faciles, expressives et adaptées au public cible en termes de culture, de sexe, de tendances et autres.
· Les images : Il doit choisir ce qui convient au produit et essayer de mettre les plus belles caractéristiques ou avantages par rapport aux produits concurrents, en plus de choisir la meilleure image pour ce produit, il existe des types de prises de vue image possible (y compris l'image avant utilisation, l'image après utilisation, l'image pendant l'utilisation ou le côté négatif de ne pas utiliser le produit).

Figure 6. Modèle de comportement des consommateurs par internet
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Source : Smith A.D. and Rupp W.T. (2003), « Strategic online custom Decisier on Making », Online Information Review, Mbc university Press, vol. 27, No. 6, USA, p 420.
· Les couleurs : La couleur est une attraction essentielle, il doit choisir les bonnes couleurs pour convenir au produit d'une part et avec la page entière, la page doit être régie par les règles de coordination des couleurs.
· Choisir le bon endroit dans la page du site Web : Choisir un endroit adapté au produit ou service sur la page Internet, il y a le haut, le milieu et les côtés de la page, et le bas de la page, mais la publicité est préférable en haut ou à droite de la page.
· Durée de l'annonce : La publicité électronique doit être affichée pendant une période de temps suffisante pour atteindre l'impact publicitaire requis.
· Mise à jour constante : Pour s'assurer que les clients sont informés de tous les développements qui ont lieu dans le produit par rapport aux produits concurrents.
3. L’impact de la publicité électronique sur le comportement du consommateur
L'annonceur doit, avant de s'engager dans des opérations de publicité structurée dans le but de changer le comportement du consommateur, de discerner l'intégralité des faits de sa marchandise, dans de nombreux cas, les attitudes et les tendances humaines se caractérisent par la stabilité résultant de l'éducation et de l'expérience antérieure ou les traditions et des modes de vie dans la société, ce qui rend leur changement difficile, à partir de ce qui précède, nous pouvons définir les méthodes par lesquelles la publicité électronique peut changer le comportement des consommateurs. Il existe 3 méthodes 
:
3.1. Fournir les informations
La diffusion d'informations est l'un des principaux objectifs de l'utilisation d'Internet afin de fournir au consommateur des informations détaillées et approfondies sur les produits et services des entreprises, et pour les entreprises qui traitent avec des clients, leurs sites sont considérés comme un moyen important de leur transférer des informations multiples et diverses sur leurs produits et services, et c'est ce qu'on appelle le terme Business-to-consumer, E-commerce des entreprises aux clients. Les sites Web de l'organisation sont également un moyen important de transmettre des informations également sur le marché des entreprises c’est ce qu’on appelle le terme Business-to-Business.
3.2. Changer les désirs des consommateurs
La publicité électronique, si elle est bien conçue et utilisée, peut entraîner un changement fondamental dans les désirs et les tendances des consommateurs, tenant compte des facteurs sociaux et culturels généraux qui affectent le comportement des consommateurs, La publicité en tant qu'outil de communication peut entraîner un changement des habitudes de consommation, des désirs et des tendances de consommation si les conditions suivantes sont remplies :
· L'annonce doit mettre en évidence les avantages et les bénéfices qui reviennent au consommateur du fait de sa conviction de la nouvelle idée ou du nouveau désir.
· Que le consommateur soit prêt à changer ses attitudes et à adopter de nouvelles idées.
Le site Web aide l'organisation en faisant connaître ses produits, puis en modifiant le comportement des consommateurs et en vendant davantage de ces produits. La publicité électronique présente également une caractéristique importante qui est de susciter l'intérêt, les entreprises possédant des sites Web sur Internet tentent de susciter l'intérêt du public pour ces sites, et donc de susciter leur intérêt pour les produits et services qu'ils annoncent, et donc la publicité soumise via Internet a créé et suscité des désirs du consommateur qu'il n'avait jamais ressentis.

3.3. Changer la préférence des consommateurs pour différentes marques
Dans la plupart des cas, l'annonceur se trouve dans une situation qui l'oblige à changer le comportement des consommateurs qui veulent vraiment le produit, à déplacer leur préférence d'une marque concurrente à sa propre marque, et dans ces cas, l'annonceur dépend des désirs et des besoins actuels des consommateurs, c'est le cas pour la publicité électronique qui vise à créer Une marque forte, Ce qui suit explique l'effet de la publicité électronique sur le changement du comportement des consommateurs 
:
Le consommateur passe par des étapes successives dans le changement de comportement, commence par l'attention, puis l'intérêt, puis le désir, puis l’action d'achat.
· L’attention 
Le public cible peut ne pas savoir quels sites Web sont sur l’internet, quels produits sont vendus et quelles activités sont effectuées sur l’internet, pour parvenir à cette prise de conscience, l’attention du public doit être attirée sur ce moyen de communication, soit en utilisant des moyens de communication traditionnels, où les entreprises placent leur adresse électronique dans d’autres moyens de communication tels que les cartes de visite, soit en plaçant des bannières publicitaires sur les sites Web d’autres sociétés, ou par e-mail direct et autres moyens de communication.
· L’intérêt 
Avant qu'un visiteur n'effectue un comportement ou un acte, doit avoir des sentiments positifs ou un intérêt pour l'entreprise ou le produit proposé, ainsi que les sites Web doivent fournir au visiteur des raisons convaincantes de rester sur le site et prendre en compte dans la conception du site, les objectifs du site et la nature des visiteurs, et le niveau de technologie utilisé par les visiteurs.
Lorsqu'un utilisateur visite le site, il prend la décision de découvrir le site dans les premières secondes de la visite, les entreprises doivent donc faire attention à la page d'accueil, et si le visiteur est intéressé par l'entreprise et ses produits, il attendra que les pages du site se chargent et interagissent avec elles.
· Le désir
Le but de la publicité électronique est de faire passer le consommateur d'une étape à une autre des étapes de modification du comportement, et pour y parvenir, le site doit créer le désir et cela est généralement réalisé par le biais de moyens de stimuler les ventes ou l'utilisation de forces de vente, soit via Internet, le désir est créé en envoyant des messages électroniques à public cible ou en suivant la stratégie de paiement.
· L’action d’achat
L'action peut être simplement une visite sur le site Web, ou obtenir des informations pour un achat futur, et le comportement peut être l'achat en ligne.
Conclusion du chapitre 
Il ressort clairement de ce chapitre que l'Internet, comme tout autre moyen de communication, est utilisé par les entreprises dans le but de provoquer certains changements de comportement, en faisant passer le consommateur d'une étape aux autres étapes du processus d'achat à l'étape de décision. Les entreprises utilisent Internet pour attirer l'attention du public sur l'entreprise et ses produits, par la publicité électronique sous ses différentes formes. Ce dernier travaille à son tour pour faciliter le processus d'achat pour le consommateur afin qu'il puisse choisir des produits et faire la distinction entre les services et les spécifications des produits et faire des comparaisons, puis effectuer le processus rapidement, facilement et à un coût relativement faible. Ainsi, la publicité électronique a atteint l'objectif pour lequel elle a été formulée. Après avoir exposés les fondements théoriques de la problématique dans les deux premiers chapitres, nous allons maintenant procéder à une étude quantitative dans le 3ème chapitre, dont l’objectif est de montrer l’impact de la publicité électronique sur l’orientation du consommateur.  
Chapitre III : Cas pratique sur l’impact de la publicité électronique sur le consommateur au sein de l’entreprise Mobilis

Introduction du chapitre 
Afin d'enrichir le côté théorique et donner plus de détails et d'explications précises sur le sens de la publicité électronique et son impact sur le comportement des consommateurs, nous avons mené une étude de terrain au sein d’une entreprise de service dans le domaine des communications, Algérie Télécom, Mobilis. Dans ce chapitre, nous allons expliquer notre enquête et analyser les résultats obtenus. Pour ce faire, nous avons choisi la méthode du questionnaire afin de répondre à notre enquête. Ce chapitre comporte trois sections : dans la première section nous allons donner une présentation sur l’entreprise, la deuxième section sera une enquête et étude quantitatif et la troisième présente et discute les résultats de l’étude. 
Section 1. Présentation de l’entreprise Mobilis
L'émergence de l'opérateur mobile algérien Mobilis est venue de l'ouverture du marché algérien à la discussion dans le domaine des télécommunications. C'est pourquoi nous essayons de présenter l'opérateur de télécommunications algérien pour la téléphonie mobile à travers son évolution historique et d'identifier sa structure organisationnelle et de se positionner sur les départements et directions les plus importants.
1. Présentation de l’entreprise 
ATM Mobilis, filiale de l’opérateur de téléphonie Algérie Télecom, est le premier opérateur de téléphonie mobile en Algérie, devenu autonome en aout 2003 avec des actions au capital estimé à 100000000 da, elle a 86 travailleurs, elle propose à ses clients une large gamme de produits et de services innovants et de haute qualité, offres post et pré payées adapté à tous les budgets, SMS vers tous les opérateurs en Algérie et à l’étranger, messagerie vocale …
1.1. L’historique de l’entreprise Moilis 

Algérie Télécom est une société à capitaux publics intervenant sur le marché des services de télécommunications créée en avril 2002. 

· Aout 2003 : Le lancement officiel d'Algérie Telecom

· Janvier 2004 : Mobilis établit sa structure, mais avec peu de capacités et une efficacité limitée.

· La fin décembre 2004 : Mobilis fête avoir atteint 1 million d'abonnés, après 250 000 en juin de la même année.

· Au cours de 2005 : Mobilis compte 600 collaborateurs dans ses différentes administrations et 2000 commerciaux et il a lancer de nouvelles offres de services, proposant à ses clients des services GPRS et MMS.

· Janvier 2006 : Mobilis atteindre 3 millions d'abonnés

· Février 2006 : Mobilis atteint le meilleur taux de couverture national à 71,16%.
· 18 avril 2006 : Lancement d'un nouveau segment de clientèle prépayé appelé gosto.

· Janvier 2007 : Mobilis obtient le meilleur réseau du pays, car il a réussi à organiser les jours de l'Aïd Al-Adha et les célébrations de fin d'année sans problème dans le réseau, atteignant le taux de 200 messages courts par seconde.

· Décembre 2007 : Mobilis annonce un nouveau produit, l'Internet sans fil, avec un abonnement mensuel sous « Internet avec vous partout ».

· Septembre 2008 : Mobilis accueille le mois sacré du Ramadan avec de nouvelles activités promotionnelles.

· 31 janvier 2011 : Mobilis annonce un nouveau produit Mobicorporate les entreprises. 

· 15 octobre 2012 : Offre Mobilis Tawfiq la première offre spéciale pour les étudiants.

· Décembre 2013 : Mobilis annonce le service 3G dans 19 wilaya du pays.
· Mai 2014 : Mobilis annonce la couverture de tous les états avec le service 3G.

· En décembre 2019, Mobilis obtient une licence globale de télécommunication (2G, 3G et 4G).
1.2. La structure organisationnelle de la direction générale
La structure organisationnelle de toute entreprise est le cadre qui décrit les unités et les divisions qui composent cette institution, ainsi que les tâches assignées à chaque département, les méthodes formelles et les canaux de communication. Nous devons présenter la structure organisationnelle de l’entreprise Mobilis, en examinant les fonctions et les services les plus importants qu'elle contient.

Direction ressources humains : Cette direction est chargée de développer et de développer les systèmes de gestion des ressources humaines, de définir les politiques et méthodes utilisées en matière de salaires et de promotion des travailleurs, et s'occupe également de la formation continue et de la qualification des travailleurs et des pneumatiques selon les exigences de l'entreprise.

Direction finance : la responsabilité de cette direction est de gérer la trésorerie de l'établissement et l'ensemble de ses opérations financières.
Direction marque et communication : L’entreprise porte une grande attention aux opérations marketing, comme nous trouvons pour la marque et pour leur contact une direction distincte de la direction marketing et cette direction s'occupe de développer la stratégie de marque et de communication de l'entreprise.
Direction stratégie : Il s'intéresse aux affaires stratégiques et aux politiques futures de l'institution. 

Figure 7. La structure organisationnelle de la direction générale


















                                                                                             Source : les documents de l’entreprise
Direction Système d’informatique : Supervise les systèmes d'information de l'organisation et fournit aux autres départements les informations et les données nécessaires.

Direction marché entreprise : Il s'intéresse aux contrats de partenariat ou aux contrats avec d'autres entreprises.
Direction régionales (08) : Sa mission est de superviser le fonctionnement des huit directions régionales réparties sur le territoire national.
Outre les directions susmentionnées, la structure organisationnelle de Mobilis comprend les départements pratiques suivants :

Division technique réseau et service : Qui contient la direction de l'ingénierie et du développement du réseau et la direction du développement.

Département du marché public : contient direction du marketing direction de la distribution direction du service client.
Division des affaires interne : Il comprend la direction des affaires générales et la direction de la qualité et du contrôle.

Concernant le bureau, il contient un certain nombre de conseillers du président et du directeur général, ils sont : Conseiller technique, conseiller en ressources humaines, conseiller financier, Conseiller juridique.
2. Les principes et les objectifs de l’entreprise Mobilis 

2.1. Les principes 

· Travaillez pour créer de la richesse et envoyer du progrès. 

· Protéger les intérêts du consommateur algérien. 

· Solidarité, qualité, transparence, honnêteté, éthique, créativité, qualité, travail maîtrisé, esprit communauté.

· Respect des obligations et honnêteté.
2.2. Les objectifs 

Chaque entreprise doit définir ses objectifs à tous les niveaux (objectifs commerciaux, financiers, marketing, etc.). Elle doit se fixer des buts pour l'ensemble de l'entreprise, puis pour chaque domaine d'activité stratégique. Les objectifs de ATM Mobilis sont :

· Développer le parc d'abonnés et acquérir de nouvelles parts de marché ;

· Améliorer la couverture radio et la maintenir opérationnelle ;

· Introduire les nouvelles technologies et devenir leader sur le marché.

· Devenir l'opérateur multimédia par excellence ;

· Déploiement du service EDGE

· Extension du réseau UMTS (3G)

· Devenir opérateur corporatif ;

· Déploiement des services MVPN, VPN

· Développer le réseau commercial ;

· Employer une démarche marketing innovante et une politique de communication efficace ;

Afin de concrétiser ses ambitions, atteindre ses buts et réaliser ses objectifs, ATM Mobilis s'engage envers sa clientèle à :
Proposer des offres simples, claires et transparentes qui répondent aux attentes des consommateurs ;

· Améliorer constamment ses produits, ses services et sa technologie ;

· Atteindre tous les segments de la population et rendre le téléphone mobile abordable ;
· Mettre à la disposition du client un réseau de haute qualité ;

· Déployer son réseau uniformément dans les différentes régions du pays ;

· Acheminer dans les meilleures conditions tous les appels des clients quelques soit la destination demandée ;

· Répondre dans les meilleurs délais à toute réclamation ;

· Rester en permanence à l'écoute du client dans le but de passer rapidement d'un abonné administré à une véritable relation client ;

· Essayer de créer un lien solide avec les clients par les centres de services, le centre d'appel et par son site Web ;

· Entreprendre différentes actions promotionnelles et publicitaires afin de séduire les clients potentiels ;

· Innover constamment et faire converger son réseau et ses services pour mieux répondre aux besoins de la société algérienne de l'information de demain ;

· Assurer la diffusion d'une image positive de l'entreprise à travers les médias (slogans, messages) pour établir une relation de fidélité avec les clients.
Section 2. Enquête et étude quantitative
1. L’objectif de l’enquête 
Notre étude par questionnaire port sur les effets de la publicité électronique sur l’orientation du consommateur au sein de l’entreprise Mobilis.
Dans cette perspective, et afin de délimiter le champ de notre recherche, nous avons posé les hypothèses suivantes :

· La publicité électronique est le moyen le plus important qui permet d'influencer le comportement d'achat des consommateurs.

· La compagne publicitaire électronique adoptée par l’entreprise Mobilis a une influence positive sur la décision d’achat du consommateur.   

2. L’échantillonnage 
Notre enquête est composée d’une population constituée des femmes et des hommes de la ville d’Oran, on a interrogé 105 personnes (consommateurs) qui représentent le comportement des consommateurs de la commune d’Oran. Ces derniers est justifié selon le sexe (homme et femme) et d’autre critère : âge, catégorie socio professionnelle (SPC).

Dans cette section, le traitement des résultats de notre enquête va se faire par la méthode du tri à plat qui consiste à dépouiller les résultats d’une étude en valeur absolu et en pourcentage pour chacune des questions.
3. Présentation des résultats

3.1 Fiche signalétique 

Question N° 1 : Quel est votre sexe ?
Tableau 4. Répartition de l’échantillon par sexe
	Désignation
	Effectifs
	Pourcentage

	Féminin
	68
	64,8

	Masculin
	37
	35,2

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 8. Répartition de l’échantillon par sexe
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire

Le tableau ci-dessus affiche que le sexe féminin domine avec un pourcentage de 64,8% sur l’ensemble des enquêtés contre 35,2% pour le sexe masculin. 
Question N°2 : Quel âge avez-vous ?
Tableau 5. Répartition de l’échantillon par l’âge
	Désignation
	Effectifs
	Pourcentage

	18-25
	77
	73,3%

	26-33
	21
	20%

	33 ou plus
	7
	6,7%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 9. Répartition de l’échantillon par l’âge
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Source : Elaboré par l’étudiante

Commentaire
Nous constatons, à partir de tableau ci-dessus, que notre échantillon est composé d'une population de différents âges. Ainsi, 73,3% sont des personnes qui ont un âge entre 18 et 25 ans, les 26-30 ans représentent 20% de l’échantillon. Tandis que les plus de 30 ans représentent seulement 6,7% de l'échantillon. Donc la catégorie dominante est entre 18 et 25 et ça revient à la classe universitaire.  
Question N°3 : Quelle est votre statut professionnel ?
Tableau 7. Répartition de l’échantillon par le statut professionnel
	Désignation
	Effectifs
	Pourcentage

	Etudiant
	68
	64,8%

	Sous contrat professionnel
	31
	29,5%

	Sans travail
	6
	5,7%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 10. Répartition de l’échantillon par le statut professionnel
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Source : Elaboré par l’étudiante

Commentaire 
On remarque que les étudiants sont l’échantillon représentatif avec 64,8% parce qu’ils sont de la classe universitaire, ensuite les sous contrat professionnel 29,5%, puis les sans travail 5,7%.
Question N°4 : Quel est votre niveau de vie ?
Tableau 7. Répartition de l’échantillon par le niveau de vie
	Désignation
	Effectifs
	Pourcentage

	Moyen
	58
	55,2%

	Bien
	39
	37,1%

	Très bien
	8
	7,6%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante

Figure 11. Répartition de l’échantillon par le niveau de vie
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire
Les résultats du tableau ci-dessus montrent que 55,2% des personnes ont un niveau de vie moyen, après 37,1% ont un niveau de vie bien, et que 7,6 % ont un niveau de vie très bien. Il y a donc un contraste dans le niveau de vie de l’échantillon étudié, le niveau moyen est le plus élevé en raison du revenu moyen de la plupart des gens.

Question N°5 : Quelle est votre situation familiale ?
Tableau 8. Répartition de l’échantillon par la situation familiale
	Désignation
	Effectifs
	Pourcentage

	Célibataire
	83
	79%

	Marié sans enfants
	8
	7,6%

	Marié avec enfants
	9
	8,6%

	Autre
	5
	4,8%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 13. Répartition de l’échantillon par la situation familiale
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 
Les résultats du tableau ci-dessus montrent que notre échantillon se compose de situation familiale célibataire qui domine avec 79%, et 8,6% sont des mariés avec enfants, 7,6 mariés sans enfants, et 4,8 représente la catégorie autre. 

3.2 La publicité électronique 

Question 6 : Combien de temps, en moyenne, passez-vous sur internet par jour (y compris sur votre Smartphone) ?
Tableau 9. Taux d’utilisation d’internet par jour
	Désignation
	L’effectif
	Pourcentage

	Moins d’1 heure
	4
	3,8%

	Entre 1 et 5 heures
	48
	45,7%

	Plus de 5 heures
	53
	50,5%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante

Figure 13. Taux d’utilisation d’internet par jour
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire

On remarque dans le tableau ci-dessus que le temps le plus fréquent d’utilisation d’internet est plus de 5 heures avec un pourcentage de 50,5%, suivi par 45,7% des personnes qui utilise l’internet entre 1 et 5 heures, et seulement 3,8% de moins d’1 heure, donc d’utilisation d’internet pose une grande partie du temps quotidien des gens vu a l’importance d’internet dans tous les domaines. 

Question 7 : Les publicités électroniques attirent votre attention sur internet ?
Tableau N° 10. L’attention des gens vers la publicité électronique sur internet
	Désignation
	L’effectif
	Pourcentage

	Oui
	53
	50,5%

	Non
	13
	12,4%

	Parfois
	39
	37,1%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante

Figure 14. L’attention des gens vers la publicité électronique sur internet
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Source : Elaboré par l’étudiante

Commentaire

Les résultats montrent que 50,5% des gens sont attirés par les publicités électroniques, 37,1% sont parfois attirés, et 12,4% ne sont pas attirés, on conclure que la majorité des gens sont attirés par les publicités sur internet et cela est dû aux facteurs qui attirent l’utilisateur vers la publicité comme le design, les couleurs …etc.
Question 8 : Préférez-vous que la publicité électronique apparaisse sur les sites sociaux ?
Tableau 11. Préférence des consommateurs pour l'apparition de la publicité électronique sur les sites sociaux
	Désignation
	L’effectif
	Pourcentage

	Oui
	80
	76,2%

	Non
	25
	23,8%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 15. Préférence des consommateurs pour l'apparition de la publicité électronique sur les sites sociaux
[image: image10.png]®ou
@ non





Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 

On remarque dans le tableau ci-dessus que 76,2% des personnes préfèrent l’apparition des publicités électroniques sur les sites sociaux, contre 23,8% des personnes qui ne le préfèrent pas. Cela indique que la publicité électronique est importante chez les utilisateurs de réseaux sociaux afin de rechercher des produits à acquérir et collecter des informations sur les biens.

Question 9 : Quel forme de publicité électronique préférez vous ?
Tableau 12. La forme de la publicité électronique préférée par les utilisateurs d’internet
	Désignation
	Effectifs
	Pourcentage

	Bannière publicitaire
	28
	26,7%

	Le sponsoring
	43
	41%

	La publicité interstitielle
	34
	32,4%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 16. La forme de la publicité électronique préférée par les utilisateurs d’internet
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Source : Elaboré par l’étudiante

Commentaire 
Nous constatons à partir de tableau ci-dessus que la forme la plus préféré chez les utilisateurs d’internet c’est le sponsoring à un pourcentage de 41%, et 32,4% d’entre eux préfèrent la publicité interstitielle, 26,7% préfèrent les bannières publicitaires.

Question 10 : Préférez-vous que les publicités électroniques aient une longue ou courte durée ?
Tableau 13. La durée de la publicité électronique préférée

	Désignation
	Effectif
	Pourcentage

	Longue durée
	24
	22,9%

	Courte durée
	81
	77,1%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante

Figure 17.  La durée de la publicité électronique préférée
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 

Nous constatons à partir de tableau ci-dessus que la plupart des utilisateurs d’internet préfèrent que la publicité électronique soit de courte durée avec 77,1% contre 22,9% qui lui préfèrent de longue durée et cela est peut-être dû au manque de temps.
Question 11 : Qu’est-ce qui attire votre attention dans la publicité électronique ?
Tableau 14. La chose qui attire l’attention des gens dans la publicité électronique
	Désignation
	Effectif
	Pourcentage

	Le design
	16
	15,2%

	Le contenu
	15
	14,3%

	La qualité de produit
	74
	70,5%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure N 18.  La chose qui attire l’attention des gens dans la publicité électronique
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 

On observe que les internautes sont attirées beaucoup plus par la qualité de produit avec un pourcentage de 70,5%, et 15,2% sont attirées par le design, 14,3% sont attirées par le contenu, donc la plupart des utilisateurs sont aimé par la qualité de produit car la majorité des publicités contiennent des produits à vendre, de sorte que chaque entreprise cherche à améliorer son image et sa qualité de produit dans la publicité.
Question 12 : Quel est le genre de publicité électronique que vous aimez bien ?
Tableau 15. Le genre de publicité électronique aimé par les internautes 
	Désignation
	Effectifs
	Pourcentage

	Celui qui vous a fait apprendre de nouvelles choses
	26
	24 ,8%

	Celui qui vous présente un produit nouveau
	50
	47,6%

	Celui qui vous donne un échantillon gratuit pour faire expérimenter son produit
	29
	27,6%

	Total 
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante

Figure 19. Le genre de publicité électronique aimé par les internautes
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Source : Elaboré par l’étudiante

Commentaire 

On remarque dans le tableau ci-dessus que 47,6% des internautes aime le genre de publicité qui lui présente un produit nouveau, 27,6% aime le genre de publicité qui lui donne un échantillon gratuit pour faire expérimenter son produit et 24,8% aime qui lui a fait apprendre de nouvelles choses, donc la plupart des gens cherche toujours les nouveaux produits sur internet.

Question 13 : Regardez-vous la publicité électronique plus d’une fois ?

Tableau 16. Regarder la publicité électronique plus d’une fois
	Désignation
	Effectifs
	Pourcentage

	Oui
	67
	63,8%

	Non
	38
	36,2%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante

Figure 20. Regarder la publicité électronique plus d’une fois
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Source : Elaboré par l’étudiante

Commentaire 

Les résultats du tableau ci-dessus montrent que la plupart des personnes regarde la publicité plus d’une fois avec un pourcentage de 63,8% contre 36,2% qui ne la regarde pas, cela est dû aux informations utiles et aux caractéristiques du produit véhiculé par la publicité pour le spectateur.
Question 14 : Est-ce que la publicité électronique influe sur votre degré de consommation ?
Tableau 17. L’influence de la publicité électronique sur le degré de consommation

	Désignation
	Effectifs
	Pourcentage

	Oui
	70
	66,7%

	Non
	35
	33,3%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante

Figure 21. L’influence de la publicité électronique sur le degré de consommation
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Source : Elaboré par l’étudiante

Commentaire 
Le tableau ci-dessus affiche que la majorité des personnes sont influencé par la publicité sur internet dans leurs consommations avec un pourcentage de 66,7% et cela grâce aux facteurs qui affectent le comportement des consommateurs sur internet, et seulement 33,3% ne sont pas influencé dans leurs degrés de consommation.

3.3 L’impact de la publicité électronique sur les clients de Mobilis

Question 15 : Voyez-vous des publicités de Mobilis ?
Tableau 19. Les consommateurs qui voient les publicités de l’entreprise Mobilis

	Désignation
	Effet
	Pourcentage

	Oui
	84
	80%

	Non
	21
	20%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante

Figure 22. Les consommateurs qui voient les publicités de l’entreprise mobilis
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 

Le tableau ci-dessus montre que les consommateurs voient les publicités de l’entreprise Mobilis à un taux élevé atteindre 80%, cela indique que les consommateurs sont intéressés par les publicités de l’entreprise et le message publicitaire a suscité l’attention des interrogés d’autant que l’entreprise Mobilis est bien connue.

Question 16 : Où voyez-vous ou entendez-vous le plus de publicité de Mobilis ?

Tableau 19. Le support publicitaire le plus utilisé pour suivre les publicités de mobilis

	Désignation 
	Effet
	Pourcentage

	Tv 
	28
	26,7%

	Journal 
	4
	3,8%

	Radio 
	3
	2,9%

	Internet et réseau sociaux
	70
	66,7%

	Total 
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante

Figure 23. Le support publicitaire le plus utilisé pour suivre les publicités de Mobilis
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 

On remarque à partir du tableau ci-dessus que l’internet et réseau sociaux sont le support le plus utilisé pour suivre les publicités de Mobilis à un pourcentage de 66,7%, suivi par 26,7% des personnes qui suivent les publicités de Mobilis à travers la télévision, 3,8% les suivent par journal et que 2,9% les suivent par radio, on conclure donc que la majorité des répondants prêtent attention à l’internet et réseau sociaux grâce à l’évolution de ces derniers.    
Question 17 : Est-ce que vous êtes influencé par les publicités de Mobilis ?
Tableau 20. Les consommateurs influencés par les publicités de Mobilis
	Désignation
	Effet
	Pourcentage

	Oui
	72
	68,6%

	Non
	33
	31,4%

	Total
	105
	100%


Source : dépouillement de la question 17
Figure 24. Les consommateurs influencés par les publicités de Mobilis
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 
On remarque dans le tableau ci-dessus que la majorité ont répondent par oui à l’influence des publicités de Mobilis à un pourcentage de 68,6%, et 31% ont répondent par non, donc les publicités de Mobilis ont une influence majeure sur les consommateurs et ça revient aux moyens utilisés par l’entreprise pour convaincre les utilisateurs. 
Question 18 : Comment voyez-vous la publicité électronique de Mobilis ?

Tableau 21. Vue des consommateurs sur les publicités de Mobilis
	Désignation
	Effet
	Pourcentage

	Inductifs
	70
	66,7%

	Ennuyeux
	35
	33,3%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 25. Vue des consommateurs sur les publicités de Mobilis
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Source : Elaboré par l’étudiante

Commentaire 
Le tableau affiche que 66,7% voir que les publicités de Mobilis sont inductives et 33,3% voir qu’ils sont ennuyeux, on conclure donc que la majorité des répandent suivent tout ce qui est nouveau sur l’entreprise sans s’ennuyer. 
Question 19 : Qu’est-ce qui vous motive pour visiter la publicité électronique de Mobilis ?
Tableau 22. La motivation pour visiter la publicité électronique de Mobilis

	Désignation
	Effectif
	Pourcentage

	Les mots qui donne l’humer actuel comme : click now, go..
	17
	16,2%

	Le design et les couleurs
	21
	20%

	L’image et la marque de l’entreprise
	67
	63,8%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 26. La motivation pour visiter la publicité électronique de Mobilis
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 
Dans le tableau ci-dessus on a 63,8% des personnes sont motivées par l’image et la marque de l’entreprise pour visitées ses publicités, 20% sont motivées par le design et les couleurs, 16,2% sont motivées par les mots qui donne l’humer actuel, on conclure donc que l’entreprise Mobilis a une bonne marque et image occupe une bonne position mentale chez les consommateurs qui les motivé à visiter ses publicités. 

Question 20 : Voyez-vous que les publicités de Mobilis sont honnêtes ?
Tableau 23. La crédibilité des publicités de Mobilis 
	Désignation
	Effectif
	Pourcentage

	Oui
	75
	71,4%

	Non
	30
	28,6%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 27 La crédibilité des publicités de Mobilis
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire :
Les résultats du tableau ci-dessus montrent que 71% des consommateurs voir que les publicités de Mobilis sont honnêtes, contre 28% voir qu’ils ne sont pas honnêtes. Cela montre que les messages publicitaires diffusés via Internet ont une certaine crédibilité auprès des membres de l'échantillon, les répondants ont trouvé une correspondance entre les caractéristiques du produit qu'ils ont acheté et qui ont vu sur la publicité électronique.   
Question 21 : Avez-vous déjà acquis un produit ou participé à l’un des services de Mobilis que vous l’avez vu sur sa publicité électronique ?

Tableau 24. L’acquisition d’un produit ou la participation à l’un des services de Mobilis

	Désignation
	Effectif
	Pourcentage

	Oui
	74
	70,5%

	Non
	31
	29,5%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 28. L’acquisition d’un produit ou la participation à l’un des services de Mobilis
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 
On remarque dans le tableau que 70% des répondants ont acquis un produit ou participé à l’un des services de Mobilis contre 29% ne l’ont pas fait ça, donc la majorité des personnes ont essayé les produits et services de l’entreprise cela reflète l’efficacité de la publicité de l’entreprise et sa capacité à convaincre les consommateurs à acquérir ses produits.
Question 22. Comment la publicité électronique de Mobilis vous conduit à consommer ses produits ?
Tableau 25. Comment la publicité électronique de Mobilis a conduit les consommateurs à consommer ses produits 
	Désignation
	Effectif
	Pourcentage

	A travers l’utilisation de technologies modernes dans leurs compagnes publicitaires
	20
	19%

	A travers ses offres et ses promotions qui sont meilleures et différentes des offres présentées par les autres entreprises concurrentes
	46
	43,8%

	A travers les informations intéressantes et utiles que l’entreprise fournit
	39
	37,1%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante

Figure 29. Comment la publicité électronique de Mobilis a conduit les consommateurs à consommer ses produits 
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Source : Elaboré par l’étudiante

Commentaire 

On distingue que la publicité électronique de Mobilis a conduit 43,8% des personnes a consommé ses produits à travers ses offres et ses promotions qui sont meilleures et différentes des offres présentées par les autres entreprises concurrentes. 37,1% a consommé les produits de l’entreprise à travers les informations intéressantes que l’entreprise fournit, ce sont les deux proportions élevées. Cela prouve que les services présentés par l’entreprise sont meilleurs et amènent les consommateurs à l’acquisition de ses produits. 
Question 23 : Comment jugez-vous la compagne publicitaire utilisé par Mobilis ?

Tableau 26. Le jugement sur la compagne publicitaire utilisé par Mobilis
	Désignation
	Effectif
	Pourcentage

	Bonne
	84
	80%

	Mauvaise
	21
	20%

	Total
	105
	100%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 30. Le jugement sur la compagne publicitaire utilisé par Mobilis
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 
On à 80% des répondants jugé que la compagne publicitaire utilisée par l’entreprise Mobilis est bonne cela traduit que la majorité des répondants sont satisfaits des publicités de l’entreprise.  
Section 03 : Analyse et discussion des résultats 
1. Analyse des résultats par le tri croisé 
Dans cette section, le traitement des résultats de notre enquête va se fera par la méthode du tri croisé. Ce genre de tri consiste à croiser plusieurs variables pour en tirer plus d’informations. Les résultats obtenus sont aussi exprimés en valeurs absolues et en pourcentage.    

Tableau 27. Le taux d’utilisation d’internet par jour / sexe 

(Croissement de la question N° 1 et la question N° 6)
	
	Taux d'utilisation d'internet par jour
	Total

	
	Moin d'1 heure
	1-5 Heure
	Plus de 5 h
	

	
	Homme
	Effectif
	2
	14
	21
	37

	
	
	pourcentage
	5,4%
	37,8%
	56,8%
	100,0%

	
	Femme
	Effectif
	2
	34
	32
	68

	
	
	pourcentage
	2,9%
	50,0%
	47,1%
	100,0%

	                   Total
	Effectif
	4
	48
	53
	105

	
	pourcentage
	3,8%
	45,7%
	50,5%
	100,0%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 31. Le taux d’utilisation d’internet par jour / sexe 

(Croissement de la question N° 1 et la question N° 6)
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 
	Tableau 28. L’attention des gens vers la publicité électronique sur internet/ âge
(Croissement de la question N° 2 et la question N° 7)

	
	L’attention des gens vers la publicité sur internet
	Total

	
	Oui
	Non
	Parfois
	

	âge des consommateurs
	18-25
	Effectif
	37
	10
	30
	77

	
	
	pourcentage
	48,1%
	13,0%
	39,0%
	100,0%

	
	26-33
	Effectif
	13
	1
	7
	21

	
	
	pourcentage
	61,9%
	4,8%
	33,3%
	100,0%

	
	33 ou plus
	Effectif
	4
	2
	1
	7

	
	
	pourcentage
	57,1%
	28,6%
	14,3%
	100,0%

	Total
	Effectif
	54
	13
	38
	105

	
	pourcentage
	51,4%
	12,4%
	36,2%
	100,0%


D’après les résultats du tableau, les hommes utilisent l’internet plus de 5 heures par jour comme taux le plus élevé à un pourcentage de 56,8%, les femmes utilisent l’internet entre 1-5 heures à un pourcentage de 50%. Cela montre que les femmes sont moins consommateurs d’internet et ça peut être interprété parce que les hommes sont plus technophiles et ils l’utilisent à des fins professionnelles et ils ont le temps contrairement aux femmes qui ont d’autres empêchements.

Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 32. L’attention des gens vers la publicité électronique sur internet/ âge
(Croissement de la question N° 2 et la question N° 7)
[image: image27.emf]
Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire :

 D’après les résultats du tableau, on a 48,1%, 61,9 % et 57,1% des personnes à l’âge respectivement de 18-25 ans, 26-33 ans et plus de 33 ans sont attirée par la publicité sur internet. Donc toutes les catégories d’âge sont attirées par la publicité sur internet parce que la publicité électronique facilite aux particuliers de parcourir le produit ou service promu pour tous le monde et présente à chaque catégorie d’âge, ce qui lui convient des produits et services. 
Tableau N° 29 : Préférence des consommateurs pour l'apparition de la publicité électronique sur les sites sociaux /statut professionnel (Croissement de la question N° 3 et la question N° 8)
	
	Préférence des consommateurs pour l'apparition de la publicité électronique sur les sites sociaux
	Total

	
	Oui
	Non
	

	statut professionnel des consommateurs
	Etudiant
	Effectif
	54
	15
	69

	
	
	pourcentage
	78,3%
	21,7%
	100,0%

	
	Sous contrat professionnel
	Effectif
	24
	6
	30

	
	
	pourcentage
	80,0%
	20,0%
	100,0%

	
	Sans travail
	Effectif
	2
	4
	6

	
	
	pourcentage
	33,3%
	66,7%
	100,0%

	Total
	Effectif
	80
	25
	105

	
	pourcentage
	76,2%
	23,8%
	100,0%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure N°33. Préférence des consommateurs pour l'apparition de la publicité électronique sur les sites sociaux /statut professionnel

(Croissement de la question N° 3 et la question N° 8)
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Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 

D’après les résultats du tableau, on remarque que les étudiants et les travailleurs préfèrent l’apparition des publicités sur les réseaux sociaux a un pourcentage respectivement de 78,3% et 80%, mais 66,7% des personnes qui sont sans emploi ne préfèrent pas l’apparition des publicités sur les réseaux sociaux, cela est dû au fait que les étudiants et les travailleurs sont beaucoup plus intéressés par tout ce qui est nouveau et important sur les publicités via les réseaux sociaux en raison de leur utilisation fréquente et ils peuvent en avoir besoin dans leur vie professionnelle.  

Tableau 30. La forme de la publicité électronique préférée par les utilisateurs d’internet / La durée de la publicité électronique 
	

	
	La durée de la publicité électronique 
	Total

	
	Longue durée
	Courte durée
	

	la forme de la publicité électronique préférée par les utilisateurs d’internet 
	Bannière publicitaire
	Effectif
	2
	25
	27

	
	
	Pourcentage 
	7,4%
	92,6%
	100,0%

	
	Le sponsoring
	Effectif
	5
	37
	42

	
	
	pourcentage
	11,9%
	88,1%
	100,0%

	
	La publicité interstitielle
	Effectif
	18
	18
	36

	
	
	pourcentage
	50,0%
	50,0%
	100,0%

	Total
	Effectif
	25
	80
	105

	
	pourcentage
	23,8%
	76,2%
	100,0%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 34. La forme de la publicité électronique préférée par les utilisateurs d’internet / La durée de la publicité électronique

Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire
D’après les résultats du tableau, on a 69,6% et 88,1% et 50% des personnes préfèrent que les bannières publicitaires et le sponsoring et la publicité interstitielle respectivement soit courte durée, toutes les proportions indiquent que tous les utilisateurs d’internet préfèrent que la forme de la publicité soit courte durée pour être utile et pas ennuyeux et présente les informations essentielles sur le produit ou service proposé. 
	(Croissement de la question N° 12 et la question N° 13)

	
	Regarder la publicité électronique plus d’une fois 
	Total

	
	Oui
	Non
	

	Le genre de publicité électronique aimé par les internautes 
	Celui qui vous a fait apprendre de nouvelles choses
	Effectif
	12
	13
	25

	
	
	pourcentage
	48,0%
	52,0%
	100,0%

	
	Celui qui vous présente un produit nouveau
	Effectif
	37
	13
	50

	
	
	pourcentage 
	74,0%
	26,0%
	100,0%

	
	Celui qui vous donne un échantillon gratuit pour faire expérimenter son produit
	Effectif
	18
	12
	30

	
	
	pourcentage 
	60,0%
	40,0%
	100,0%

	Total
	Effectif
	67
	38
	105

	
	pourcentage
	63,8%
	36,2%
	100,0%


Tableau 32. Le genre de publicité électronique aimé par les internautes / Regarder la publicité électronique plus d’une fois 
Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 35. Le genre de publicité électronique aimé par les internautes / Regarder la publicité électronique plus d’une fois
(Croissement de la question N° 12 et la question N° 13)
[image: image29.emf]
Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 

D’après les résultats du tableau, on a 52% des internautes aiment la publicité qui leur fait apprendre de nouvelle chose mais ne regarde pas ce genre de publicité plus d’une fois, 60% aiment la publicité qui leur donne un échantillon gratuit pour faire expérimenter son produit et ne la regarde pas plus d’une fois, 70% des internautes aiment la publicité qui leur présente un produit nouveau et la regarde plus d’une fois cela indique que les utilisateurs sont plus intéressés par les nouveaux produits et services et veulent en savoir plus ces derniers  parce que le consommateur cherche toujours à essayé tous ce qui est nouveau sur le marchés en prenant les informations adéquates sur ces produits a travers la publicité. 
Tableau 31 : les consommateurs qui voient les publicités de l’entreprise Mobilis /le support publicitaire le plus utilisé pour suivre les publicités de Mobilis

(Croissement de la question N° 15 et la question N° 16)
	

	
	les consommateurs qui voient les publicités de l’entreprise mobilis 
	Total

	
	Oui
	Non
	

	le support publicitaire le plus utilisé pour suivre les publicités de mobilis 
	TV
	Effectif
	19
	8
	27

	
	
	pourcentage
	70,4%
	29,6%
	100,0%

	
	Journal
	Effectif
	2
	2
	4

	
	
	pourcentage
	50,0%
	50,0%
	100,0%

	
	Radio
	Effectif
	1
	2
	3

	
	
	pourcentage
	33,3%
	66,7%
	100,0%

	
	Internet et réseau sociaux
	Effectif
	63
	8
	71

	
	
	pourcentage
	88,7%
	11,3%
	100,0%

	Total
	Effectif
	85
	20
	105

	
	pourcentage 
	81,0%
	19,0%
	100,0%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 36. Les consommateurs qui voient les publicités de l’entreprise Mobilis /le support publicitaire le plus utilisé pour suivre les publicités de Mobilis
(Croissement de la question N° 15 et la question N° 16)
[image: image30.emf]
Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 

D’après les résultats du tableau, on a 70,4% des consommateurs voient les publicités de l’entreprise Mobilis et les suivre à travers la télévision, et 88,7% suivre les publicités de Mobilis à travers l’internet et les réseaux sociaux, ces résultats peuvent être expliqués par la grande couverture de l’internet et la télévision dans la diffusion de la publicité sur ces deux supports.
Tableau 33. Les consommateurs influencent par les publicités de mobilis / Comment la publicité électronique de Mobilis a conduit les consommateurs à consommer ses produits 
(Croissement de la question N° 17 et la question N° 22)
	

	
	les consommateurs influencent par les publicités de mobilis
	Total

	
	Oui
	Non
	

	Comment la publicité électronique de Mobilis vous conduit à consommer ses produits ?
	A travers l’utilisation de technologies modernes dans leurs compagnes publicitaires
	Effectif
	12
	7
	19

	
	
	Pourcentage
	63,2%
	36,8%
	100,0%

	
	A travers ses offres et ses promotions
	Effectif
	33
	15
	48

	
	
	Pourcentage
	68,8%
	31,3%
	100,0%

	
	A travers les informations intéressantes et utiles que l’entreprise fournit
	Effectif
	27
	10
	37

	
	
	Pourcentage
	73,0%
	27,0%
	100,0%

	Total
	Effectif
	72
	32
	104

	
	Pourcentage
	69,2%
	30,8%
	100,0%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 37. Les consommateurs influencent par les publicités de Mobilis / Comment la publicité électronique de Mobilis a conduit les consommateurs à consommer ses produits
(Croissement de la question N° 17 et la question N° 22)

[image: image31.emf]
Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 
D’après les résultats du tableau, on a 63,2% ont été affectés et consommés les produits et les services de l’entreprise a travers l’utilisation de technologies modernes dans leurs compagnes publicitaires, 68,8% ont été conduit à consommer ses produits a travers ses offres et ses promotions, 73% a travers les informations intéressantes et utiles que l’entreprise fournit, donc tous les répondants sont influencés par les publicités de mobilis à un taux élevé ça montre que tous les méthodes publicitaires adoptés par l’entreprise est réussi grâce a allouer une grande partie du budget de l’entreprise aux publicités et développer tous les facteurs qui mènent au succès de la publicités électronique en particulière. 
Tableau 34. L’acquisition d’un produit ou la participation à l’un des services de Mobilis/ le jugement sur la compagne publicitaire utilisé par Mobilis
(Croissement de la question N° 21 et la question N° 23)
	

	
	L’acquisition d’un produit ou la participation à l’un des services de Mobilis 
	Total

	
	Oui
	Non
	

	le jugement sur la compagne publicitaire utilisé par mobilis
	Bonne
	Effectif
	66
	19
	85

	
	
	pourcentage
	77,6%
	22,4%
	100,0%

	
	Mauvaise
	Effectif
	9
	11
	20

	
	
	pourcentage
	45,0%
	55,0%
	100,0%

	Total
	Effectif
	75
	30
	105

	
	pourcentage
	71,4%
	28,6%
	100,0%


Source : Elaboré par l’étudiante
Figure 38. L’acquisition d’un produit ou la participation à l’un des services de Mobilis/ le jugement sur la compagne publicitaire utilisé par Mobilis
(Croissement de la question N° 21 et la question N° 23)
[image: image32.emf]
Source : Elaboré par l’étudiante
Commentaire 
D’après les résultats du tableau, les répondants ont acquis d’un produit ou participés à l’un des services de Mobilis a un taux élevé et ils voient que leurs compagne publicitaire est bonne a un pourcentage de 77,6%, et d’autre n’ont pas acquis les produits de l’entreprise et voient que les publicités de Mobilis sont mauvaise a un pourcentage de 55%, donc la majorité voient que la compagne publicitaire adoptée par l’entreprise est convaincante et a une influence positive sur les consommateurs et atteindre une large audience grâce a la bonne préparation de la publicité en plus des informations utiles et fiable qu’il détient ce dernier et la technologie utilisé dans leur compagne, c’est ce qui a conduit à l’acquisition des produits de l’entreprise.  

Question 24 : Que proposez-vous pour améliorer les compagnes publicitaires de Mobilis ?
D’après notre enquête, les principales propositions des consommateurs sont les suivants :

· Adresser la bonne publicité au bon public et optimisez le ciblage.

· Diffuser les publicités sur les médias classique : tv, radio...  

· Fournir des services accessibles à toutes les couches de la société et être crédibles.

· Faire des publicités courtes, utiles et pas ennuyeuses et fournir plus de services et des incitations aux clients.

· Reposer sur la mémorisation du message publicitaire.

Question 25 : Quelles offres proposez-vous à l’entreprise afin qu’elle puisse attirer plus d’utilisateurs d’internet et profiter plus des compagnes publicitaires ? 

D’après notre enquête, les principales propositions des consommateurs sont les suivants :

· Travailler à l’amélioration de la qualité des services afin de satisfaire les besoins des clients.

· Se rapprocher des clients en ouvrant de nouvelles agences.

· Réduire les taux d'appels et Internet.

· Reposer sur la fidélité des clients.

Test d’hypothèses :
· La publicité électronique est le moyen le plus important qui permet d'influencer le comportement d'achat des consommateurs.

	Statistiques sur échantillon unique

	
	N
	Moyenne
	Ecart-type
	Erreur standard moyenne

	l’influence de la publicité électronique sur le degré de consommation 
	105
	4,32
	,470
	,046


                                Source : élaboré par l’étudiante
	Test sur échantillon unique

	
	Valeur du test = 0                                       

	
	t
	ddl
	Sig. (bilatérale)
	Différence moyenne
	Intervalle de confiance 95% de la différence

	
	
	
	
	
	Inférieure
	Supérieure

	l’influence de la publicité électronique sur le degré de consommation 
	7,057
	104
	,459
	4,324
	,23
	,41


                                              Source : élaboré par l’étudiante
On remarque que la moyenne = 4,32 est statiquement significatif et le degré de signification sig = 0,45  et t= 7,05 est très significatifs 
Nous acceptons donc l’hypothèse : La publicité électronique est le moyen le plus important qui permet d'influencer le comportement d'achat des consommateurs.

· La compagne publicitaire électronique adoptée par l’entreprise Mobilis a une influence positive sur la décision d’achat du consommateur.   

	Statistiques sur échantillon unique

	
	N
	Moyenne
	Ecart-type
	Erreur standard moyenne

	Comment la publicité électronique de Mobilis a conduit les consommateurs à consommer ses produits 
	105
	1,16
	,722
	,070


                              Source : élaboré par l’étudiante
	Test sur échantillon unique

	
	Valeur du test = 0                                       

	
	t
	ddl
	Sig. (bilatérale)
	Différence moyenne
	Intervalle de confiance 95% de la différence

	
	
	
	
	
	Inférieure
	Supérieure

	Comment la publicité électronique de Mobilis vous conduit à consommer ses produits ?
	16,485
	104
	,082
	1,162
	1,02
	1,30


                                                                         Source : élaboré par l’étudiante
On remarque que la moyenne = 1,16 est statiquement significatif et le degré de signification sig = 0,08 et t= 16,485 est très significatifs 

Nous acceptons donc l’hypothèse : La compagne publicitaire électronique adoptée par l’entreprise Mobilis a une influence positive sur la décision d’achat du consommateur.   

2. Présentation des résultats 
Après l’analyse et l’interprétation des résultats, nous avons conclu les résultats suivants :

· Il y a une forte densité d'utilisation d'Internet par les deux sexes.

· Il y a une forte participation aux programmes Internet des deux sexes et de différents âges et professions, et cela indique que l'Internet diffuse ses différents programmes à différentes classes sociales.
· La plupart des répondants pensent que la publicité électronique reflète la réalité de ce qui se trouve sur le marché.
· Les messages publicitaires en ligne attirent l'attention d'un pourcentage élevé de répondants.

· Un pourcentage élevé de répondants sont intéressés par le contenu de la publicité lorsqu'il est affiché en relation avec un autre programme.
· La publicité électronique influe sur le degré de consommation des répondants à travers plusieurs facteurs.

· L’internet et les réseaux sociaux sont le support publicitaire le plus utilisé pour suivre les publicités de Mobilis.

· L’image et la marque de l’entreprise sont deux facteurs les plus importants pour motiver les consommateurs à visiter les publicités de Mobilis sur internet.

· La compagne publicitaire utilisée par l’entreprise Mobilis est convaincante et à une influence positive sur le comportement d’achat des consommateurs. 
Conclusion
Dans ce chapitre, on a donné une présentation générale sur l’entreprise de Mobilis et on a essayé de clarifier l’impact de la publicité électronique sur le comportement du consommateur. Pour ce faire, nous avons analysé le questionnaire à l’aide du logiciel SPSS, et on a pu confirmer les hypothèses suivantes :
· La publicité électronique est le moyen le plus important qui permet d'influencer le comportement d'achat des consommateurs.

· La compagne publicitaire électronique adoptée par l’entreprise Mobilis a une influence positive sur la décision d’achat du consommateur.   

  
                                               Conclusion générale

Conclusion générale
Grâce au développement des moyens de communication technologique, l’étude de comportement des consommateurs est devenue très importante dans l'élaboration des stratégies marketing des plus grandes entreprises. Pour cela, Internet a été utilisé comme un moyen d'approcher le consommateur et de changer ses attitudes et désirs à travers la publicité électronique. Notre travail de recherche, intitulé « les effets de la publicité électronique sur l'orientation du consommateur : étude quantitative sur le cas de l'entreprise Mobilis », s’articule autour de ces concepts. Pour ce faire, nous avons étudié dans les deux premières chapitres les fondements théoriques des comportements de consommateurs et la publicité électronique ainsi que l’influence que peux avoir ce dernier sur la décision d’achat des consommateurs. Dans pratique, nous avons procédé premièrement par un questionnaire aux pris des consommateurs, suivi d’une étude empirique au sein de l’entreprise Mobilis avec le responsable de marketing.

D’après les résultats du questionnaire de l’étude, nous avons confirmé l’ensemble des hypothèses et nous avons répondu en quelque sorte à nos questions. En outre, comme cela bien souligné par le responsable de marketing, la bonne préparation et le design attrayant de la publicité électronique en plus de la qualité des services de l’entreprise qui est considéré comme l’élément clé pour attirer les consommateurs. Par ailleurs, la participation des messages publicitaires de l’entreprise avec le public internet permet aux consommateurs, d’une grande partie, d’acquérir les produits et services qui leur sont proposés. En dernier lieu, nous pouvons dire que la publicité électronique est convaincante pour certains consommateurs affectés par les publicités sur internet.
A travers notre étude, nous proposons d’apporter quelques suggestions afin d’améliorer la compagne publicitaire de l’entreprise :  

· Travailler pour augmenter la diffusion de publicités électroniques de Mobilis par rapport aux publicités télévisées.
· Rechercher toujours de la créativité et de l'innovation sous tous les angles avec toutes sortes de publicités.

· Baser sur le contenu publicitaire en tant qu’un soin excessif pour rendre le contenu publicitaire plus fiable.
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                                    Les annexes 

Questionnaire sur l’impact de la publicité électronique de Mobilis sur la consommation

Q1 : Quel est votre sexe ?

· Féminin

· Masculin 

Q2 : Quel âge avez-vous ?

· 18-25

· 26-33

· 34 ou plus

Q3 : Quelle est votre statut professionnel ?

· Etudiant

· Sous contrat professionnel

· Sans travail
Q4 : Quel est votre niveau de vie ?

· Moyen

· Bien 

· Très bien

Q5 : Quelle est votre situation familiale ?

· Célibataire

· Marié sans enfants

· Marié avec enfants

· Autres 

Q6 : Combien de temps, en moyenne, passez-vous sur internet par jour (y compris sur votre smartphone) ?
· Moins d’1 heure

· Entre 1 et 5 heures

· Plus de 5 heures
Q7 : Les publicités électroniques attirent votre attention sur internet ?
· Oui

· Non

· Parfois 
Q8 : Préférez-vous que la publicité électronique apparaisse sur les sites sociaux ?
· Oui

· Non

Q9 : Quel forme de publicité électronique préférez vous ? 

· Bannière publicitaire

· Le sponsoring

· La publicité interstitielle

Q10 : Préférez-vous que les publicités électroniques aient une : 

· Longue durée

· Courte durée 

Q11 : Qu’est-ce qui attire votre attention dans la publicité électronique ?

· Le design 

· Le contenu

· La qualité de produit

Q12 : Quel est le genre de publicité électronique que vous aimez bien ?

· Celui qui vous a fait apprendre de nouvelles choses

· Celui qui vous présente un produit nouveau

· Celui qui vous donne un échantillon gratuit pour faire expérimenter son produit
Q13 : Regardez-vous la publicité électronique plus d’une fois ?

· Oui

· Non 

Q14 : Est-ce que la publicité électronique influe sur votre degré de consommation ?

· Oui

· Non 
Q15 : Voyez-vous des publicités de Mobilis ? 

· Oui

· Non 

Q16 : Où voyez-vous ou entendez-vous le plus de publicité de Mobilis ?

· TV

· Journal 

· Radio 

· Internet et réseau sociaux

Q17 : Est-ce que vous êtes influencé par les publicités de Mobilis ?
· Oui

· Non 

Q18 : Comment voyez-vous la publicité électronique de Mobilis ?

· Inductifs 

· Ennuyeux

Q19 : Qu’est-ce qui vous motive pour visiter la publicité électronique de Mobilis ?

· Les mots qui donne l’humer actuel comme : click now, go..

· Le design et les couleurs

· L’image et la marque de l’entreprise

Q20 : Voyez-vous que les publicités de Mobilis sont honnêtes ?

· Oui

· Non  

Q21 : Avez-vous déjà acquis un produit ou participé à l’un des services de Mobilis que vous l’avez vu sur sa publicité électronique ?

· Oui

· Non 

Q22 : Comment la publicité électronique de Mobilis vous conduit à consommer ses produits ?

· A travers l’utilisation de technologies modernes dans leurs compagnes publicitaires
· A travers ses offres et ses promotions qui sont meilleures et différentes des offres présentées par les autres entreprises concurrentes 

· A travers les informations intéressantes et utiles que l’entreprise fournit

Q23 : Comment jugez-vous la compagne publicitaire utilisé par Mobilis ?

· Bonne    
· Mauvaise 

Q 24 : Que proposez-vous pour améliorer les compagnes publicitaires de Mobilis ?)

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 
Q 25 : Quelles offres proposez-vous à l’entreprise afin qu’elle puisse attirer plus d’utilisateurs d’internet et profiter plus des compagnes publicitaires ?

………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………
Les effets de la publicité électronique sur l'orientation du consommateur : étude quantitative sur le cas de l'entreprise Mobilis

Résumé :
L’objectif de cette étude est de clarifier et mesurer l'effet de la publicité électronique sur le comportement des consommateurs. Pour ce faire, nous avons élaboré un questionnaire mené sur un échantillon de 105 personnes au niveau de l’entreprise Mobilis. A partir des résultats de l’analyse, nous avons conclu que les effets des publicités de l’entreprise Mobilis diffèrent d'un individu à l'autre en fonction de ses caractéristiques individuelles. En outre, la compagne publicitaire élaborée par l’entreprise a une influence réelle sur le comportement du consommateur.  
Mots clés : Publicité, consommateur, comportement du consommateur, publicité électronique, Mobilis.

The effects of electronic advertising on consumer behavior: quantitative study for the case of Mobilis
Abstract:
The objective of this research to clarify and measure the effect of electronic advertising on consumer behavior. To do this, we have conducted a quantitative study on a sample of 105 people of Mobilis. Results indicate that the effects of the Mobilis company's advertisements differ from one individual people to another depending on their individual characteristics. They show also that the advertising campaign developed by the company has a real influence on consumer behavior.
Key words: advertising, consumer, consumer behavior, electronic advertising, Mobilis.
آثار الإعلان الإلكتروني على توجه المستهلك: دراسة كمية عن حالة شركة موبيليس
ملخص

الهدف من هذه الدراسة هو قياس تأثير الإعلان الإلكتروني على سلوك المستهلك. للقيام بذلك، قمنا بالقيام باستبيان تم إجراؤه على عينة متكونة من 105 أشخاص على مستوى شركة Mobilis. من نتائج التحليل، خلصنا إلى أن تأثيرات إعلانات شركة Mobilis تختلف من فرد لآخر بناءً على خصائصها الفردية. بالإضافة إلى ذلك، فإن الحملة الإعلانية التي طورتها الشركة لها تأثير حقيقي على سلوك المستهلك.

الكلمات المفتاحية: الإعلان، المستهلك، سلوك المستهلك، الإعلان الإلكتروني، موبيليس.
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Composante affective


Ensemble de sentiments éprouvés par le consommateur à propos du produit
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Les consommateurs posent les questions :


Je dois vraiment acheter le produit ?


Je dois rechercher de meilleurs prix ?


Est-il préférable d'acheter via Internet ou par des moyens traditionnels ?
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