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Résumé :

Au cours des XVllle et XXle siécles, notre société est passée d'un modele de production et de
consommation non industrialisé, adapté aux stratégies de marketing traditionnel, a des modeles
industrialisés puis technologiquement industrialisés. Cette transformation a profondément
bouleversé les principes du marketing traditionnel et I'essor d'Internet a ouvert de nouvelles
perspectives pour son développement. Les entreprises ont été contraintes de revoir leurs
stratégies pour intégrer le web 2.0 et ses outils numériques tels que les réseaux sociaux, les sites
web et les applications mobiles. Cet article explore cette évolution qui a progressivement
transformé la fonction de marketing traditionnel en une fonction de marketing numérique,
propre a la révolution industrielle 4.0.

C'est dans ce contexte que nos objectifs pour cet article sont triples. Notre objectif principal
dans cet article est de definir un programme de recherche en marketing numérique. Ensuite,
nous organisons les développements et les recherches existantes autour du changement du
comportement du consommateur et passons en revue la littérature de recherche dans I'espace
de marketing numérique largement défini. De ce fait, nous pouvons également traiter les
facteurs qui influencent la facon dont les consommateurs achétent en ligne, en traitant les 4P
dans un contexte numérique.

Mots clés : Marketing numérique ; marketing traditionnel ; technologie numérique ;
transformation digitale ; comportement d’achat en ligne.

Abstract :

During the 18th and 21st centuries, our society transitioned from a non-industrialized
production and consumption model, suitable for traditional marketing strategies, to
industrialized and technologically industrialized models. This transformation profoundly
disrupted the principles of traditional marketing, and the rise of the Internet opened new
perspectives for its development. Companies were compelled to rethink their strategies to
incorporate Web 2.0 and its digital tools, such as social networks, websites, and mobile
applications.

This article explores this evolution, which gradually transformed the function of traditional
marketing into a digital marketing function, aligned with the Fourth Industrial Revolution.
Within this context, our objectives for this article are threefold. Our primary goal is to define a
research agenda in digital marketing. Additionally, we organize existing developments and
research around changes in consumer behavior and review the research literature in the broadly
defined space of digital marketing. Consequently, we can also address the factors influencing
how consumers make online purchases, discussing the 4Ps in a digital context.

Keywords : Digital Marketing ; Traditional Marketing ; Digital Technologie ; Digital
Transformation ; Online Purchase Behavior.
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Introduction

Au cours des dernieres années, les changements économiques, les évolutions technologiques et
la globalisation des marchés ont profondément impacte les entreprises. Elles sont confrontées
au defi de maximiser leurs profits tout en répondant aux attentes des consommateurs, prenant
en compte les enjeux environnementaux et sociaux. La transformation digitale est devenue
essentielle pour garantir le succes et la pérennité des entreprises, en leur permettant d'avoir une
forte présence en ligne et de mieux atteindre les clients via divers canaux.

De nos jours, le marché traditionnel est dépassé, et I'avenir du marketing réside désormais dans
le domaine numérique qui est devenu une composante essentielle de la vie des consommateurs,
reflétant ainsi leur transition vers l'ére numérique. Par conséquent, la réorganisation des
fonctions au sein des entreprises, notamment dans le marketing digital et la communication,
devient incontournable pour relever ce défi et établir des relations interactives avec les clients.
D’ou la nécessité d’obliger les entreprises a repenser leurs stratégies et se flexibiliser avec le
digital puisqu’ilest devenu une exigence de premiére nécessité afin d’avoir une forte présence
en ligne. Cependant, cette évolution souleve une problématique cruciale : comment les
entreprises peuvent-elles s'adapter efficacement a la transformation digitale et utiliser les
nouvelles technologies pour comprendre et répondre au comportement des consommateurs
dans le contexte numérique?

Avant d'énoncer le plan de recherche et pour répondre a la problématique, il est essentiel
d'établir une méthodologie pour aborder les différentes dimensions du marketing numérique et
du comportement des consommateurs dans le contexte numérique, la méthodologie de cette
recherche impliquera une approche basée sur la revue de la littérature, ou différentes sources
academiques, articles et études seront analysés pour comprendre I'évolution du marketing
numérique, son passage du traditionnel au numérique, ainsi que Il'impact des technologies
numeériques en tant que leviers du marketing numérique.

Par la suite, la recherche examinera les facteurs influengant l'intention d'achat en ligne. Ces
facteurs joueront un réle crucial dans la maniére dont les entreprises peuvent attirer et fidéliser
les clients dans le contexte numérique.

Enfin, la recherche abordera I'impact du numérique sur les 4P du marketing (Produit, Prix,
Communication, Distribution). Comment ces éléments clés du marketing doivent étre adaptes
et optimisés pour répondre aux besoins des clients en ligne et réussir dans un environnement

numérique en constante évolution.
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En conclusion, cette méthodologie de recherche basée sur la revue de la littérature permettra
d'apporter des perspectives approfondies sur la maniére dont les entreprises peuvent s‘adapter
efficacement a la transformation digitale et mieux comprendre le comportement des
consommateurs dans le contexte numérique. Elle ouvrira également des perspectives de
recherche futures pour continuer a explorer et a améliorer les stratégies de marketing numérique

en fonction des évolutions technologiques et des attentes des consommateurs.
1. Revue de la littérature sur le Marketing numérique

Cela fait presque un quart de siécle depuis le début de I'utilisation commerciale d'Internet et du
World Wide Web. Pendant ce temps, 1’environnement économique des affaires est en constante
évolution. Des lors, de grandes multinationales comme Google, Facebook, Amazon, Alibaba,
Ebay et Uber qui étaient inconnus depuis vingt ans, ils sont devenus désormais des acteurs clés
de notre économie moderne (PK Kannan a & Hongshuang, 2017). De nos jours, le marketing
numeérique est devenu bien plus qu'un simple complément au marketing traditionnel. C'est
devenu une composante essentielle pour atteindre les consommateurs, répondre a leurs besoins
et rester pertinent sur un marché de plus en plus concurrentiel.

Cette transformation technologique a profondément impacté la maniere dont les entreprises
interagissent avec leurs clients. Les avancées technologiques ont ouvert de nouvelles
opportunités pour les entreprises de se connecter avec des consommateurs du monde entier,
sans limites géographiques.

1.1. Evolution de la notion du marketing numérique

Le Marketing se référe a l'utilisation des technologies numériques pour acquérir et développer
les préférences des clients, promouvoir des marques, fidéliser les clients et augmenter les
ventes. (Source : Lexique du Financial Times).

Selon la définition centrée sur I’entreprise de I’ American Marketing Association : le marketing
numerique est I’ensemble des activités et des processus qui permettent de faciliter les
technologies numériques afin de créer, communiquer et apporter de la valeur aux clients et aux
autres parties prenantes.

Il peut étre considéré aussi comme un processus adaptatif , basé sur la technologie , par lequel
les entreprises collaborent avec des clients et des partenaires. (PK Kannan a & Hongshuang,
2017).
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1.2. Le passage du marketing traditionnel au marketing numérique

Depuis les années 1990, le marketing numérique, implique la commercialisation de produits ou
de services en utilisant les technologies numériques. Et ce, a travers des canaux traditionnels
ou modernes tels qu'lnternet, les téléphones portables ou tout autre support numérique, y
compris les plateformes telles que les médias sociaux, les blogs, les courriers électroniques ainsi
que les sites de réseautage commercial.

Selon I'AMA (2018), le marketing numérique définit comme « la pratique de la promotion de
produits ou services en utilisant des canaux de distribution numériques pour atteindre les
consommateurs de maniere pertinente, personnelle et rentable ».

Il convient de mentionner que le marketing traditionnel englobe toutes les formes de promotion,
de publicité et de campagnes utilisées par les entreprises depuis de nombreuses années. Il existe

différentes méthodes de marketing traditionnel (voir Figl).

Figure.l. : Les méthodes du marketing numerique
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Source : H. Marzouki, K. Berrada 2023

Le marché numérique offre des moyens de communication pratiques tels que sites web, chats

et e-mails, (Ait Alla A. & Rajda O. 2022). Comparé au marketing traditionnel, il est plus
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économique.

Il atteint un public plus large et plus rapidement, ce qui permet d'atteindre de nombreux clients
a travers le monde en un temps record. (Ait Alla A. & Rajaa 0.2022).

L'utilisation d'Internet permet également aux clients de consulter les informations a tout
moment et en tout lieu, et de passer des commandes depuis le confort de leur domicile, étant
donné que le marché numérique offre des services 24 heures sur 24 pour l'achat de divers
produits (Ait Alla A. & Rajaa O 2022). Par conséquent, le marketing numérique présente de

nombreux avantages pour les clients (voir Fig.2).

Figure.2. Les caractéristiques du Marketing numérique
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Source : H. Marzouki, K. Berrada 2023.
Actuellement, de plus en plus de consommateurs préferent utiliser le marché numérique pour
faire leurs achats. Ils sont satisfaits des achats en ligne, qui leur font gagner beaucoup de temps.
De plus, grace a la diversité des produits disponibles du monde entier, les achats en ligne sont
pratiques et économiques, car ils évitent les colts liés aux intermédiaires.
1.3. Les technologies numériques : Leviers du marketing numerique

Les technologies numeriques comme les smartphones, les produits intelligents, I'Internet des

objets (IoT)?!, l'intelligence artificielle, réduisent les asymétries d'information entre les clients

! L’interconnexion entre I'Internet et des objets, des lieux et des environnements physiques. L'appellation désigne
un nombre croissant d'objets connectés a Internet permettant ainsi une communication entre nos biens dits
physiques et leurs existences numériques.
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et les vendeurs, créant ainsi de la valeur grace aux expériences vécues par les clients (PK

Kannan a & Hongshuang, 2017).

Les technologies numériques modifient le concept de produit de trois maniéres afin de fournir
aux clients de nouvelles propositions de valeur (Pk Kannan a & Hongshuang, 2017) :

- Augmenter le produit de base avec des services numériques ;

- Mettre en réseau des produits utilisant les technologies numériques pour

libérer lavaleur dormante inhérente aux produits ;

- Transformer les produits en services numeriques.
Selon (Pk Kannan a, Hongshuang, 2017, l'impact des technologies numériques pourrait
s'étendre sur differentes dimensions (Boite 1 Fig. 3). Cependant les entreprises peuvent tirer
parti des interactions des technologies numériques avec l'environnement et avec leurs propres
actions stratégiques et tactiques pour aboutir aux résultats, a travers diverses dimensions (Fig.
3).

Figure.3. Les interactions des technologies numériques avec I’environnement.
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Source : H. Marzouki, K. Berrada 2023

2. Le Comportement du consommateur face au Marketing numérique

L'étude de Pk Kannan & Hongshuang (2017) a analysé les interactions entre les technologies
numériques et l'environnement, montrant leur influence sur le comportement d’achat des
consommateurs (Fig.4). Les résultats indiquent que les consommateurs s'adaptent a différentes

technologies en ligne et mobiles, ce qui modifie leur maniére d'agir et de réagir.
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Figure.4. Les étapes du processus d’achat du consommateur.
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Si les consommateurs recoivent régulierement de la valeur en achetant une marque, ils sont plus
susceptibles de devenir des clients fideles, (Pk Kannan a & Hongshuang, 2017). Par ailleurs la
recherche dans le domaine du praticien offre une nouvelle perspective du parcours d'achat
numeérique dans lequel les médias sociaux interactifs peuvent élargir les choix des clients.

De plus, Les clients peuvent influencer d'autres acheteurs potentiels par le biais d'avis en ligne,
de médias sociaux, etc., pendant les étapes de préachat et de post-achat (Cour et al., 2009).

Il faut signaler que selon (Pk Kannan a & Hongshuang, 2017) [’environnement change en
fonction de I'appareil utilisé par les clients (ordinateurs personnels (PC), téléphones
intelligents, tablettes ou appareils portables ainsi que les caractéristiques des appareils mobiles
peuvent influencer le comportement des consommateurs, (Shankar et al. (2010). Donc les aides
a la décision peuvent étre limitées par les fonctionnalités de I'appareil et, par conséquent, la
conception optimale des aides a la décision peut varier d'un appareil a I'autre (Shi, et al. (2014).
En revanche, dans 1I’environnement traditionnel OFFLINE, le parcours du consommateur est
assez long, et plus particulierement dans les étapes de réflexion et d'évaluation, alors que dans
I'environnement numeérique, ces etapes peuvent étre assez compressées, voire supprimees
(Edelman et al., 2015), de plus ils-ont constaté que les clients peuvent recueillir des
informations a partir de recherches ciblées sur des moteurs de recherche et lire les avis d'autres
clients sur des sites de détaillants ou des forums tiers non contrélés par le vendeur, et la
demande initiale d'achat pourrait étre créée simplement en voyant une publication sur un

réseau social.
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Figure.5. Comportement du consommateur dans les étapes de recherche, d’achatet
d’aprés-vente des acheteurs multicanaux
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Source : H. Marzouki, K. Berrada 2023

Le grand volume de données de points de contact au niveau individuel ajoute plus de complexité
a ces défis (Fig.5), (Neslin et al. (2006).

3. Facteurs influencant ’intention d’achat en ligne (Fig.6) :

Figure.6. Facteurs qui influencent le comportement du consommateur
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Source : H. Marzouki, K. Berrada 2023
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D'apres Ait Alla & Rajaa (2022), ces facteurs, facilitent les achats en ligne, a savoir le contenu
et la conception d’un site Web. En effet, les sites mal congus peuvent décourager les
transactions en ligne. Le contenu, quant a lui, comprend les informations sur les produits
disponibles sur le site, tandis que la conception concerne la maniére dont ces informations sont

présentées.
3.1 Facilité d'utilisation :

Selon Ait Alla et Rajda (2022), les sites offrant une expérience de sélection de produits en ligne
facile ainsi qu’ils attirent plus I'attention des clients et favorisent les décisions d'achat positives.
Cependant, I'achat en ligne présente un risque lié a la performance des produits en raison de

leur nature intangible.
3.2 Varieté de choix :

Les magasins en ligne offrent souvent un choix de produits plus large que les magasins
traditionnels (Ait Alla et Rajaa, 2022), ce qui est apprécié par les consommateurs. Cette variété
leur permet de trouver facilement des articles spécifiques, rares ou personnalisés, ce qui motive
leur décision d'achat en ligne. Ainsi, les magasins en ligne offrent une expérience de shopping

plus flexible et enrichissante en termes de diversité des produits disponibles.
3.3 Commodité

La commodité joue un rdle clé dans les achats en ligne. Elle est définie comme le temps et les
efforts économisés lors du processus d'achat (Clemes et al. 2014). Les consommateurs
apprécient le fait de ne pas se déplacer pour effectuer des achats, ainsi que la flexibilité
temporelle offerte par les services en ligne disponibles 24 heures sur 24. De ce fait, les achats
en ligne offrent aux consommateurs la commodité de faire leurs courses sans contraintes de

temps et depuis le confort de leur foyer.
3.4 Confiance

La confiance des consommateurs est un aspect crucial lorsqu'il s'agit de sites web mis a jour.
La confiance se réfere au niveau de fiabilité et de crédibilité percu a I'égard de la technologie
utilisée sur un site web (McKnight & Chervany, 2002)

Les consommateurs attachent une grande importance a la confiance lorsqu'ils effectuent des
achats en ligne. Ils doivent se sentir en sécurité et avoir confiance dans le fait que leurs
informations personnelles et financieres sont protégées. Ainsi, la confiance dans la technologie

et dans la securité des transactions en ligne est un élément clé pour encourager les
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consommateurs a faire des achats en ligne en toute sérénité (Fig.8)

Figure.8. L’établissement de la confiance en ligne en utilisant la théorie des parties
prenantes
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Source : H. Marzouki, K. Berrada 2022
3.5 Prix percu

Le prix percu joue un réle important dans le comportement d'achat des consommateurs, car il
affecte Il'utilité totale du produit proposé (Kim, Yu et al. 2012). De plus, selon Chiang et
Dholakia (2003), les prix pergus associés a un site web particulier influencent le choix des
clients en matiére de canaux d'achat. Ainsi, lorsqu'ils font des achats en ligne, les clients
comparent les prix d'un méme produit ou service proposé par différents sites web afin de
prendre la décision économique la plus avantageuse (Clemes et al. 2014).

Bien gu'il existe de nombreux sites web parmi lesquels les clients peuvent choisir et obtenir
des informations sur les prix, ils ont tendance a baser leur décision sur le prix percu (Ait Alla
et Rajaa, 2022). En d'autres termes, le prix percu est un critére essentiel pour les clients lorsqu'ils

effectuent des achats en ligne.
3.6 Personnalisation

Selon Ait alla a. & rajaa 0. (2022), la personnalisation sur un site web désigne I'adaptation
specifique d'un site aux besoins de ses clients. Cela permet aux clients de personnaliser leurs
achats en ligne en choisissant les spécifications et I'emballage des produits qui correspondent
le mieux & leurs préférences.

Gréace a cette personnalisation, les clients peuvent obtenir une expérience d'achat sur mesure
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qui répond a leurs besoins individuels et renforce leur satisfaction.
3.7 Risque de livraison

(Monsuwsé, et al. 2004) définissent les achats en ligne comme I'utilisation de sites web d'achat
par les clients, incluant les étapes allant de la recherche et la sélection des produits jusqu'a la
phase transactionnelle d'achat et de logistique. En d'autres termes, il s'agit de l'utilisation de
plateformes en ligne pour effectuer des achats, englobant tout le processus, de la recherche a la
livraison des produits.

4 Les 4P dans un contexte numérique

4.1 Le Produit dans le marketing numérique

Les technologies numériques modifient le concept de produit de trois manieres (Fig.9) afin de
fournir aux clients de nouvelles propositions de valeur. De ce fait le concept de produit subit
une transformation rapide. A I'ére numérique, le produit et service est transformé désormais en

services. (Pk Kannan a, Hongshuang, 2017).

Figure.9. Le produit numérigue modifié de 3 maniéres afin de fournir aux clients de
nouvelles propositions de valeur

Produit numérique face a
la création de valeur

Source : H. Marzouki, K. Berrada 2023

Ces technologies de mise en réseau alimentent également les développements dans Internet des
objets (Internet of Things), ou les produits sont contribués a des technologies intelligentesqui
permettent & la communication entre le produit et I’utilisateur. De méme des nouvelles valeurs
dédiees aux consommateurs favorisent la création de nouveaux modéles commerciaux(Fig.10)
(Pk Kannan a, Hongshuang, 2017).
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Figure.10. Augmentation numérique et transformation du produit
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Source : PK Kannan, H. "A." Li / Journal international de recherche en marketing 34 (2017)

La nature du produit était numérique et lI'innovation consistait simplement a se débarrasser de
la forme physique pour devenir entiérement numérique, Cette transformation a réduit le colt
marginal de production et de distribution de contenu numérique (Pk Kannan a, Hongshuang,
2017. Plus précisément, étant donné le faible colt marginal du contenu, le regroupement devient
unestratégie de produit méme sans externalités de réseau ni économies d'échelle ou de gamme.
Dans l'ensemble, d’aprés (Pk Kannan a, Hongshuang, 2017) la disponibilité d'un
produit/service numérisé avec le produit sous sa forme traditionnelle, en particulier, une gamme
de produits avec le méme produit dans différents formats, a conduit & des recherches
intéressantes. Alors que les produits d'une gamme de produits ont tendance a étre des substituts,
les formats conventionnels et les formats numériques peuvent se compléter en fonction des
occasions d'utilisation des formats et ils pourraient étre regroupés.

Une question de recherche connexe est la question de la conception d'échantillons numériques
de produits tels que des films, des chansons et des livres qui permettent aux consommateurs
d'en savoir plus sur les produits dans le but d'encourager les ventes, (Pk Kannan a, Hongshuang,
2017).

L'objectif de I’étude est de déterminer le niveau optimal d'échantillonnage dans différentes
conditions. L'idée est la méme dans les modéles freemium? ou les consommateursutilisent
l'accés gratuit ou I'échantillon gratuit pendant un certain temps avant de passer au produit
premium moyennant un prix.

(Pk Kannan a, Hongshuang, 2017) ont démontré que le concept de produit a subi une

transformation complete dans le cas des formats numériques, il existe des modeles

’Le freemium : est une politique tarifaire qui combine gratuité et premium. Hubspot , le 07 octobre 2022 ,
https://blog.hubspot.fr/sales/modele-freemium (consulté le 08/01/2023 )
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commerciaux récents dans lesquels le produit de base reste le méme mais l'augmentation est
obtenue grace aux services numériques (Uber, GPS). C’est la ou on a commencé a parler du
terme du terme « personnalisation » qui est inventé pour décrire la stratégie produit d'une
entreprise qui combine la personnalisation de masse avec un marketing personnalisé utilisant
des menus en ligne pour personnaliser les produits modulaires. Vent et Rangaswamy (2001).
Donc un impact significatif de I'environnement numérique sur la stratégie produit est la
facilitation de la personnalisation de masse. L'interface numérique permet aux clients de
choisir facilement les options et de configurer le produit en fonction de leurs spécifications. (Pk

Kannan a, Hongshuang, 2017).
4.2 Le Prix dans le marketing numérique

Les produits et services numériques ont un colt marginal de production et de distribution trés
faible ou nul. Cela a des implications importantes pour les modéles de tarification (tableau.1)
et de revenus, en particulier dans le contexte des gammes de produits composées de formats
traditionnels ainsi que de formats numériques. (Pk Kannan a, Hongshuang , 2017 ) . De plus,
le menu de forfaits d'abonnement au contenu, maximise le profit total des consommateurs et
des annonceurs dans le contexte d'une plate-forme de journal similaire et fourni des
informations sur les menus de maximisation du profit dans le cadre de divers modeéles

commerciaux et stratégies de format Kanuri et al. (2016).

Tableau 1. Modeéles de tarification des Produits/Services selon Lambrecht el al. (2014)

Modéles de tarification Explication

Le modéle de revenu L’entreprise peut vendre du contenu et des services.
(basé sur le contenu)

Base sur la publicité convient aux sites Web qui détiennent un
Le moddle de revenus inventaire pour les annonces graphiques.

(basé sur la publicité) L'espace alloué a la publicité peut étre un moteur important des
revenus de l'entreprise

S'applique lorsque des revenus sont générés par une entreprise
Le modele basé sur I'information | vendant des informations sur ses clients, telles que le comportement
de navigation au niveau des cookies.

Source : H. Marzouki, K. Berrada 2022
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Un certain nombre d'études menées par (Pk Kannan a & Hongshuang, 2017), se sont
concentrées sur les nouveaux modeles de tarification rendus possibles par I'environnement
numérique et sur les caractéristiques de la tarification sur le marché en ligne :
o Nommez-votre-propre-prix-canaux (Hann & Terwiesch, 2003 ; Spann & Tellis,
2006 ;Fay, 2004; Amaldoss & Jain, 2008).
o Encheres en ligne (Popkowski Leszczyc & Haubl, 2010; Haruvy & Popkowski
Leszczyc, 2010).

. La dispersion des prix sur les marcheés en ligne ( Ratchford & Shankar, 2004).

Par ailleurs, la tarification des produits et services en ligne est plus dynamique que dans les
commerces traditionnels pour plusieurs raisons (Figure.10). De plus, 1’utilisation croissante des
encheéres pour acquerir des clients (via les moteurs de recherche, le reciblage, etc.) améne des
clients plus sélectifs sur le site des détaillants D'une part, les clients effectuent davantage de
comparaisons de prix en raison de la baisse des codts de recherche. (Degeratu et al. (2000) ont

constaté que les acheteurs en ligne sont plus sensibles au prix que les acheteurs hors ligne.

Figure.11. La tarification des produits et services en ligne

La faiblesse des coits de recherche pour

les consommateurs
£
,—/’—_\\_ a
. . La faiblesse les coiits de menu pour les
La tarification R détaillants

des produits et

3 — 4 Raisons
services en

ligne La rapidité des changements dans

> I'environnement d'achat

Les détaillants peuvent répondre plus
rapidement aux recherches des clients

Source : H. Marzouki, K. Berrada 2023

Avec I'loT sur le point de décoller, la tarification des produits augmentée de services
numériques serait un domaine de recherche important. Des recherches antérieures sur la
tarification de I'information en ligne et la tarification de I'acces constituent un point de départ
utile. Jain et Kannan (2002) ont examineé les différentes maniéres dont les serveurs en ligne

fournissant un accés aux bases de données facturent les consommateurs (Figll.).
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4.3 Communication dans le marketing numérique

Au-dela des moyens de communication traditionnels tels que la presse écrite, la radio et la
télévision, I'environnement numérique offre de nouveaux moyens d‘atteindre les clients et de
promouvoir les produits et services via les e-mails, les publicités affichées et les médias sociaux.
(Promotion). ((PK Kannan a & Hongshuang, 2017). Par ailleurs, de nombreux détaillants en
ligne recommandent des produits a leurs clients en utilisant le filtrage collaboratif ou la
personnalisation adaptative, de ce fait les clients qui reviennent aprés un délai plus long sont
plus susceptibles de cliquer sur des banniéres publicitaires que ceux dont Il'intervalle de visite
est plus court .Une étude de Bleier & Eisenbeiss (2015), ont montré que les perceptions des
clients quant au caractere informatif et intrusif des publicités ont unimpact sur leur
efficacité.

Quant a la publicité display, une tendance récente a montrer la technique de reciblage dans
laquelle le client est exposé a I'impression de produits précédemment consultés (Pk Kannan a
& , Hongshuang, 2017) , alors que Winer & llfeld,(2002) ont constaté que la publicité en ligne
entrainait davantage de trafic sur le site Web, mais n‘augmentait peut-étre pas la notoriété de
la marque, Dréze & Hussherr (2003) les publicités display trouvées augmentent la notoriété de

la marque et la mémorisation des publicités .
4.4  Distribution dans le marketing numérique

Compte tenu de I'avénement de nouveaux appareils mobiles tels que les téléphones intelligents
et les tablettes, les attributs des appareils et l'utilisation de ces appareils par les consommateurs
ont des implications importantes pour le marketing, les comportements de navigation Internet
des utilisateurs sur les téléphones mobiles est comparé par rapport a leurs comportements de
navigation sur les ordinateurs personnels.

La recherche a révélé que les effets de classement étaient plus forts pour les téléphones mobiles
les comportements de navigation différent considérablement sur les téléphones mobiles et les
PC. Ghose, Goldfarb et Han (2012. Alors que les appareils mobiles offrent unenouvelle plate-
forme pour les canaux de marketing numérique existants tels que le courrier électronique, la
publicité display (dans les applications mobiles), la recherche, etc. (Pk Kannan a, Hongshuang,
2017). Fong et al. 2015) ont menées des expériences de terrain & grande échelle ont été réalisées
pour examiner les comportements d'achat sur mobile et la synergie entre la publicité
mobile et les achats hors ligne, ainsi que I’un des avantages de I'environnement numérique du

point de vue d'une entreprise est qu'il est beaucoup plus facile d'obtenir des données sur les
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points de contact spécifiques des clients avec I'entreprise (Pk Kannan a & Hongshuang, 2017).
5. Conclusion et les perspectives de la recherche.

Dans cette nouvelle ére du numérique, il est crucial de souligner que l'utilisation des outils
numériques est devenue une priorité majeure pour les entreprises adoptant de nouvelles
stratégies. La révolution numérique a renforcé le pouvoir des consommateurs, tandis que les
avancées dans la connaissance, la communication, l'information et la technologie ont
bouleversé les bases du marketing traditionnel, donnant naissance au marketing numérique. Ce
dernier joue un réle essentiel en consolidant les liens entre les clients et les vendeurs, tout en
offrant aux entreprises une plus grande flexibilité dans leurs opérations. Le marketing
numérique permet d'améliorer la rapidité, de mondialiser les produits, d'accroitre la productivité

et d'atteindre de nouveaux clients plus rapidement.

De ce fait, le comportement des consommateurs lors d'achats en ligne est influencé par divers
facteurs externes tels que la commodité, la variété, la confiance, le prix percu et le risque percu.
Ces élements ont un impact direct sur la décision d'achat, qui n'est plus seulement motivée par
des besoins psychologiques, mais devient également une préoccupation économique.

Ces Facteurs font référence aux éléments qui simplifient les achats en ligne des consommateurs
grace aux technologies numériques. Elles peuvent étre personnalisées en fonction de
I'historique de navigation du consommateur, ce qui facilite et accélere le processus d'achat tout
en offrant une grande variété de choix de produits. Cela motive les consommateurs et renforce
leur confiance pour effectuer des achats en ligne selon leurs préférences.

Ces derniers sont liés a la performance du site, au paiement en ligne, a la livraison et a la
protection de la vie privée. lIs jouent un réle crucial dans le comportement d'achat en ligne. Il
est donc essentiel pour les spécialistes du marketing de comprendre le comportement des
consommateurs sur le marché numérique et de se concentrer sur les canaux de marketing
numérique. Ce domaine de recherche ouvre de nouvelles perspectives sur le marketing
numerique et les comportements de consommation en ligne, les implications managériales de
cette recherche sont importantes pour les entreprises qui souhaitent réussir dans cette nouvelle
ére du numérique. L'émergence du digital est devenue une priorité majeure pour les stratégies
d'entreprise, et la révolution digitale a transformé les fondements du marketing traditionnel en
un marketing numérique.

Les entreprises doivent comprendre I'importance du marketing numérique pour renforcer les

liens avec leurs clients, accroitre leur flexibilité opérationnelle, améliorer la rapidite et atteindre
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de nouveaux clients plus rapidement. Elles doivent également reconnaitre I'impact des facteurs
externes tels que la commodité, la variété, la confiance, le prix percu et le risque percu sur le
comportement d'achat en ligne des consommateurs. En adoptant des stratégies basées sur ces
facteurs, les entreprises peuvent améliorer I'expérience d'achat en ligne de leurs clients,

renforcer leur confiance et les inciter a effectuer des achats en ligne.
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