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Résumé  

Cette étude explore l’apport du Growth Hacking dans le développement des startups e-
commerce en Algérie, en mettant en lumière ses techniques axées sur l’expérimentation 
rapide, le marketing digital et l’analyse des données. À travers le modèle AARRR, elle 
démontre comment ces leviers permettent d’optimiser l’acquisition, la rétention et la 
monétisation des clients. Une enquête terrain et des études de cas révèlent un impact positif 
sur les performances des startups en e-commerce, notament en Algérie. Toutefois, des freins 
subsistent liés au manque de compétences digitales et d’outils adaptés. La thèse propose des 
pistes concrètes pour renforcer l’écosystème entrepreneurial numérique algérien. 

Mots-clés : Piratage de croissance, Startups, E-commerce, Algérie, Développement, 
Croissance  

Abstract 

This study explores the contribution of Growth Hacking to the development of e-
commerce startups in Algeria, highlighting its techniques based on rapid experimentation, 
digital marketing, and data analysis. Using the AARRR framework, it shows how these tools 
can optimize customer acquisition, retention, and monetization. Field surveys and case 
studies reveal a positive impact on startup performance, despite barriers related to digital 
skills and access to proper tools. The thesis provides practical recommendations to 
strengthen the Algerian digital entrepreneurial ecosystem. 

 
Keywords: Growth Hacking, Startups, E-commerce, Algeria, Development, Growth 
 
 

  صخلملا 

 نم ،رئازجلا يف ةئشانلا ةینورتكللإا ةراجتلا تاكرش ریوطت يف ومنلا لجأ نم ةنصرقلا ةمھاسم ةساردلا هذھ لوانتت
 جذومن مادختساب .تانایبلا لیلحتو يمقرلا قیوستلا ،عیرسلا بیرجتلا ىلع ةدمتعملا اھتاینقت ىلع ءوضلا طیلست للاخ

AARRR، تاقیقحتلا فشكت .لیخادملا ةدایزو مھب ظافتحلاا ،ءلامعلا باستكا نیسحت نم تاودلأا هذھ نكمُت فیك رھظُت 
 ةیمقرلا تاراھملا صقنب ةطبترملا تایدحتلا مغر ،تاكرشلا هذھ ءادأ ىلع يباجیإ رثأ نع ةلاحلا تاساردو ةینادیملا
 .رئازجلا يف لامعلأا ةدایرل يمقرلا يئیبلا ماظنلا زیزعتل ةیلمع تایصوت ةحورطلأا مدقت .ةمئلاملا تاودلأاو

 

 ومنلا ،ةیمنتلا ،رئازجلا ،ةینورتكللإا ةراجتلا ،ةئشانلا تاكرشلا ،ومنلا ةنصرق :ةیحاتفملا تاملكلا
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    Introduction générale 

Avec l’accélération de la transformation numérique à l’échelle mondiale, les modèles 
économiques traditionnels sont profondément remaniés par l’essor de solutions digitales 
novatrices ; parmi elles, l’e-commerce s’impose comme l’une des expressions les plus 
saillantes de cette mutation. Ce mouvement, initialement concentré dans les économies 
avancées, s’étend désormais aux pays du Sud et réinterroge les trajectoires de développement 
régionales. En Algérie, comme dans d’autres pays du Maghreb, les indicateurs récents montrent 
une amélioration des infrastructures numériques et une forte progression de l’usage d’internet 
et du mobile, conditions favorables à l’émergence d’une économie en ligne. Toutefois, cette 
dynamique coexiste avec des contraintes structurelles : accès au financement limité pour les 
jeunes entreprises, défis logistiques et de livraison, obstacles réglementaires et faiblesse 
relative des systèmes de paiement en ligne, qui freinent encore la maturité complète du marché 
local ( UNCTAD, 2025)  

Parallèlement, une nouvelle génération d’entrepreneurs, souvent issue du milieu 
universitaire et des incubateurs locaux, porte une vague d’initiatives numériques : incubateurs 
et accélérateurs se multiplient, et des projets étudiants ou de jeunes start-ups se développent 
autour du e-commerce, du mobile et des services numériques (Fetni & al., 2022 ; Sakhri et al., 
2025). Cette jeunesse technophile favorise l’innovation, la créativité et l’adoption rapide 
d’outils marketing modernes (growth hacking, automatisation, analytics). Néanmoins, la 
transition vers des modèles scalables et rentables demeure problématique : les entreprises 
doivent simultanément résoudre des enjeux d’acquisition et de rétention de clients, bâtir la 
confiance vis-à-vis des paiements en ligne, et professionnaliser leurs capacités internes 
(compétences digitales, gestion de la supply chain, maîtrise des KPI) pour transformer l’intérêt 
initial en rentabilité durable (IJEPO, 2025 ; UNCTAD, 2024). 

Ainsi, l’e-commerce algérien apparaît comme un espace d’opportunité et d’expérimentation  
un « laboratoire » où l’application de stratégies itératives (expérimentation, itération, 
priorisation fondée sur les données) peut produire des gains importants, à condition que les 
verrous institutionnels, financiers et logistiques soient traités de manière coordonnée. Les 
politiques publiques visant à améliorer l’accès au financement, à sécuriser les paiements 
électroniques et à soutenir les capacités d’incubation constituent des leviers essentiels pour 
accompagner cette montée en maturité (World Bank; UNCTAD). 

- Contexte de la recherche   
     Le thème de cette thèse s'inscrit dans le contexte de transformation, en se concentrant sur 
un phénomène émergent et prometteur dans le domaine des startups numériques : le Growth 
Hacking, également appelé "piratage de croissance"(Huryn, 2023). Ce concept, qui a émergé 
dans la Silicon Valley au cours des années 2010, fait référence à une stratégie basée sur la mise 
en œuvre d'expérimentations rapides, l'analyse des données, l'automatisation et l'amélioration 
continue du parcours client afin de favoriser la croissance d'une entreprise de manière 
économique. Il s'agit d'une véritable rupture de paradigme dans la conception du marketing et 
du développement commercial, en particulier dans les contextes où les ressources sont rares. 
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Le Growth Hacking s'est imposé comme une alternative efficace aux stratégies marketing 
traditionnelles, notamment appréciée des jeunes entreprises en quête d'une croissance rapide, 
mais ne disposant pas des ressources conséquentes des grandes sociétés.  
      Cette étude se concentre sur l'analyse de l'impact du Growth Hacking sur la croissance 
d’une jeune entreprise de commerce électronique en Algérie. Cette problématique, à la fois 
actuelle et pertinente, demeure encore largement inexplorée dans le cadre de la région 
maghrébine. L'objectif de cette étude est d'analyser la manière dont ces startups algériennes 
évoluant  

 dans le domaine du commerce en ligne peuvent exploiter les stratégies de croissance 
(Growth Hacking) afin de favoriser leur développement dans un contexte numérique 
caractérisé par diverses contraintes technologiques, culturelles et réglementaires.  

- Problématique  

Ainsi, la question centrale abordée dans cette thèse est la suivante : Comment le Growth 
Hacking contribue t-il au développement des startups de e-commerce en Algérie?  

Elle est subdivisée en différentes sous-questions concernant l’expérience utilisateur fluide, 
une ergonomie optimisée et une analyse de donnée efficace pour soutenir la viralité, chacune 
étant assortie d'hypothèses testées au moyen d'expérimentations. L'objectif de cette étude est 
d'analyser l'adaptabilité des techniques de Growth Hacking aux particularités du marché 
algérien, en tenant compte des aspects techniques et organisationnels. 

Dans cette recherche, les hypothèses ont servi de point d’ancrage pour confronter la théorie 
aux réalités du terrain. Le présent texte expose de façon détaillée les ajustements effectués par 
rapport aux hypothèses initiales, en les décomposant par axe, tout en fournissant leur 
justification scientifique et pratique. Chaque levier stratégique a été examiné en fonction des 
indicateurs clés de performance (KPI) mesurés chez M Cake Shop. Il est ainsi démontré que 
l'incorporation de méthodes de Growth Hacking, à travers une approche itérative et axée sur 
l'utilisateur, entraîne une amélioration significative des performances globales de la marque. 

Ces hypothèses, que nous présentons comme des résultats affirmés à la suite de la mise en 
œuvre du Growth Hacking selon une approche abductive, n’étaient pas celles initialement 
émises. En effet, nos premières hypothèses étaient tout autres, ce que nous détaillerons au fur 
et à mesure de notre analyse. Autrement dit, le processus abductif nous a conduits à reformuler 
nos hypothèses au contact du terrain, en nous basant sur l’expérimentation, l’automatisation, 
le développement de compétences digitales et l’analyse data-driven, qui se sont révélés être les 
véritables leviers de croissance du cas étudié. 

Ainsi, les hypothèses validées à l’issue de notre recherche se présentent comme suit : 

• La mise en œuvre d'une expérimentation systématique à chaque phase du tunnel permet 
d'améliorer l'identification du One Metric That Matters et de concentrer les efforts de 
croissance sur des leviers véritablement efficaces. 
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• L’automatisation du tunnel de conversion et des actions marketing (relance panier, 
planification des contenus, réponses automatiques) permet de réduire le taux 
d’abandon, d’augmenter le taux de conversion et d’optimiser les coûts d’acquisition. 

• Les compétences digitales constituent un socle essentiel à la mise en œuvre efficace du 
Growth Hacking : leur présence renforce l’impact des stratégies, tandis que leur absence 
freine l’innovation et accroît la dépendance à l’acquisition payante. 

• La collecte et l’interprétation rigoureuse des données comportementales, via des 
indicateurs clés de performance (KPI), permettent de repérer les points de friction, 
d’optimiser le parcours client et d’améliorer la prise de décision stratégique. 

- Approche méthodologique  
Elle repose notamment sur une méthodologie abductive qui intègre à la fois une analyse 

théorique et une observation empirique détaillée. Elle  repose sur une étude de cas longitudinale 
réalisée sur la startup M Cake Shop, une société algérienne spécialisée dans le commerce en 
ligne d'ustensiles de cuisine. Cette décision est motivée par le niveau de maturité numérique 
de l'entreprise, sa grande visibilité sur les plateformes de médias sociaux, ainsi que sa volonté 
d'explorer des approches de croissance novatrices. L'étude a englobé toutes les phases du 
modèle AARRR (Acquisition, Activation, Rétention, Recommandation, Revenu), et a été 
soutenue par des initiatives concrètes telles que l'automatisation du processus de conversion, 
une campagne d'upsell basée sur l'intelligence artificielle, un programme de parrainage, et 
l'analyse des données comportementales. Les résultats obtenus ont été examinés à l'aide 
d'indicateurs spécifiques tels que le CAC, le taux de conversion, le CPA, le taux de répond, 
etc., et ont été complétés par des entretiens qualitatifs et des observations sur le terrain. 

- Appuis à la recherche  
Afin d'appuyer cette étude, trois importantes contributions scientifiques ont été mobilisées, 

chacune offrant un point de vue complémentaire sur les défis liés à la croissance des startups 
e-commerce à travers le concept de Growth Hacking.  
La première contribution examine les restrictions associées à l'utilisation de cookies tiers en 
Algérie, en soulignant les obstacles techniques, juridiques et éthiques auxquels font face les 
acteurs du domaine numérique lorsqu'ils collectent, analysent et exploitent des données. Cette 
analyse nous a aidés à identifier plus précisément les défis associés à la traçabilité du 
comportement des utilisateurs, ainsi que les possibilités d'innovation pour concevoir des 
tunnels de conversion plus respectueux de la confidentialité, un élément essentiel de toute 
stratégie de Growth Hacking.  
 
La seconde contribution traite de l'influence des compétences numériques sur la performance 
des entrepreneurs, mettant en avant l'importance primordiale du capital humain. Elle met en 
avant l'importance de la compétence dans l'utilisation des outils numériques, en particulier ceux 
employés pour l'expérimentation, l'automatisation et l'analyse des données, comme un élément 
clé de différenciation et de compétitivité pour les jeunes entreprises opérant dans des 
environnements encore incertains. Cette méthode nous a permis d'incorporer les aspects 
humains et organisationnels dans notre analyse des techniques de Growth Hacking. 
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En dernier lieu, la troisième contribution examine le Growth Hacking comme un moyen de 
renforcer les performances des startups, en soulignant sa capacité à s'adapter aux 
environnements incertains et aux ressources limitées. Cet cadre d'analyse nous a fourni des 
outils pour évaluer l'efficacité des stratégies de croissance rapide, en prenant en considération 
les particularités structurelles du marché en Algérie.  

 
- Structuration de la pratique 

 
Sur la base de ces principes théoriques, l'étude pratique est structurée autour de quatre domaines 
clés, qui sont directement issus du modèle AARRR (Acquisition, Activation, Rétention, 
Recommandation, Revenu), et qui représentent les principaux moteurs de la croissance dans le 
cadre du Growth Hacking. Chaque axe de recherche engendre une sous-question spécifique, ce 
qui facilite une analyse critique, contextualisée et opérationnelle. 

 
Ces axes structurants offrent une approche intégrée de notre problématique en mettant en 

relation les aspects techniques, humains et économiques. Chaque dimension conduit à un 
ensemble d'hypothèses spécifiques, qui ont été vérifiées empiriquement lors d'une étude de cas 
approfondie menée chez M Cake Shop.  
 
Notre méthodologie repose sur un protocole abductif structuré en trois phases consécutives : 
Première phase : Observation et repérage des signaux faibles, identification des anomalies de 
performance et des points de friction dans le modèle opérationnel de M Cake Shop. 
Phase 2 : Formulation - Développement de techniques stratégiques basées sur les meilleures 
pratiques du Growth Hacking, ajustées à la réalité locale.  
 
Phase 3 : Validation - Cette étape consiste à mettre en place des expérimentations mesurables 
et itératives, qui seront suivies d'un ajustement dynamique en se basant sur des indicateurs de 
performance.  
 
En somme, notre étude est articulée en deux sections principales: Une analyse littéraire 
approfondie des bases théoriques du Growth Hacking (Cadre théorique: Chapitre 01&02,), de 
ses applications dans le domaine de l'e-commerce ainsi que de sa mise en œuvre dans des 
environnements émergents. Une méthodologie de recherche exhaustive devrait inclure une 
description du cadre d'analyse, des hypothèses émises, ainsi que du protocole 
d'investigation(Cadre pratique : Chapitre 03&04).  
Enfin, une analyse menée sur M Cake Shop a été réalisée afin de tester et réajuster les 
hypothèses, d'identifier les leviers de croissance en action, et de formuler des recommandations 
concrètes et adaptées au contexte. 
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Chapitre I : Les startups e-commerce comme un champ d'étude émergent 
 

Au XXIe siècle, les startups du e-commerce ont été un moteur dynamique de l'économie 
mondiale. Elles transforment la relation client-produit et réinventent le commerce traditionnel. 
Dans un contexte de compétitivité accrue, les startups du commerce électronique illustrent la 
flexibilité et la croissance rapide, dynamisant le secteur commercial et créant de nouvelles 
opportunités économiques.   
Les startups de commerce électronique transforment les structures économiques mondiales, y 
compris en Algérie. L'e-commerce s'est développé récemment, surtout dans les pays en voie 
de développement, malgré des obstacles à son adoption. D'après les données, l'Algérie a grimpé 
de 29 places dans le classement mondial, passant de la 109ème à la 80ème position (AE, 2024). 
Les startups dans l'e-commerce ne sont pas juste une tendance passagère, mais montrent la 
diversité des idées possibles. En effet, il attire de plus en plus l'attention des experts et 
chercheurs en raison de son impact sur les structures économiques et les comportements 
d'achat. Ses méthodes d'expertise, satisfaisant les consommateurs, font la une de nombreux 
articles.  
La littérature en management aborde divers sujets, de la recherche aux défis du e-commerce, 
offrant des perspectives utiles aux professionnels et chercheurs dans ce domaine en évolution. 
Des éléments clés comme la logistique et le paiement en ligne sont essentiels pour le succès du 
commerce électronique en Algérie (Hendricks & Mwapwele, 2023). L'e-commerce reste peu 
développé dans un pays diversifié en raison des coûts, de l'inexpérience des utilisateurs et des 
préoccupations liées à la sécurité des données financières ( 2020 ,دادح ).   
 
Ce segment invite à étudier ce domaine en évolution, en se basant sur des études théoriques et 
pratiques pour comprendre les caractéristiques des sociétés concernées. Avec l'évolution rapide 
du commerce électronique, il est crucial de comprendre les mécanismes de création et de 
pérennité des startups numériques en Algérie.  
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Section 1 : le commerce vers une révolution numérique 
Les chercheurs ont analysé le commerce sous divers angles, mettant en avant des éléments 

importants tels que les bénéfices économiques, les effets sociaux, politiques et technologiques. 
Adam Smith a été le premier à théoriser le commerce. C'est dans son livre qu'il étudie ces 
processus et décrit le commerce comme l'outil d'échange de biens et services entre nations pour 
satisfaire leurs besoins et attentes. Dans l'ère numérique, le commerce évolue avec l'analyse de 
chercheurs tels qu'Erik Brynjolfsson et Andrew McAfee sur l'impact de l'e-commerce sur 
l'économie. Ils ont analysé l'impact du numérique et du commerce en ligne sur les marchés, les 
modèles d'entreprise et l'économie mondiale en améliorant la productivité et en créant de 
nouvelles opportunités de croissance. L'âge de la machine seconde (2014). Nous cherchons à 
comprendre les particularités du nouveau marché en Algérie. 

1.1 Le commerce électronique : comprendre l'essentiel  

1.1.1 Le concept de e-commerce 

L'e-commerce regroupe les transactions commerciales en ligne. Ces opérations 
comprennent l'achat, la vente de biens et services, ainsi que les transferts d'argent et 
d'informations pour les réaliser. D'après Turban d'Efraïm, le e-commerce utilise Internet pour 
les transactions commerciales. Cet auteur inclut diverses modalités de commerce, comme B2B, 
B2C et C2C (Turban et al., 2018). Selon Chaffey, le e-commerce ne se limite pas à la vente en 
ligne, il englobe tous les processus numériques liés aux activités commerciales, tels que la 
promotion en ligne, la gestion logistique et le service client post-vente.   
Rayport et Jaworski se concentrent sur le commerce électronique, mettant en avant 
l'importance de l'infrastructure technologique pour les transactions en ligne. Néanmoins, selon 
Vladimir Zwass, il considère cela comme « une nouvelle approche commerciale spécifique aux 
coûts , élargissant les activités des entreprises et favorisant la personnalisation des produits et 
services » (Le commerce électronique et Vladimir Zwass - | 123 Help Me, s. d.). Cette 
définition met en avant l'impact économique du e-commerce, notamment en termes de 
réduction des coûts et de personnalisation des produits.   
Schneider a mis l'accent sur l'intégration des technologies numériques dans les méthodes 
commerciales. Il dit que le commerce électronique est l'utilisation des technologies numériques 
pour soutenir les opérations commerciales, de la promotion à la distribution de produits. 
Castells estime que le commerce en ligne est essentiel dans la société connecté, où les échanges 
se font de plus en plus via des réseaux numériques.   
 
Certains auteurs tel que Laudon et Traver (2020) critiquent le commerce électronique pour ses 
conséquences négatives potentielles, telles que la violation de la confidentialité des 
consommateurs, la concentration du pouvoir économique entre quelques grandes entreprises 
technologiques, et les problèmes de sécurité des transactions en ligne (Noor et al., 2023). 
Kshetri (2018) souligne que les inégalités numériques entravant l'adoption équitable du 
commerce en ligne dans les pays en développement, où l'accès à Internet et aux technologies 
de l'information demeure restreinte (Al-Kasasbeh, 2024).   
En bref, le commerce en ligne concerne toutes les transactions sur internet via les technologies 
numériques. Cela comprend l'achat, la vente de biens et de services, ainsi que les échanges 
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d'informations et de fonds. Le commerce électronique englobe la vente en ligne (B2B, B2C, 
C2C), la gestion de la chaîne d'approvisionnement, le marketing numérique et les services post-
achat. Les technologies numériques sont indispensables pour ses transactions malgré des défis 
en sécurité, la protection des données et inégalités d'accès aux technologies persistantes, 
notamment dans les pays en développement.  

 1.1.2 Caractéristiques des plateformes e-commerce  
 

Même si ces plateformes proposent une multitude de fonctionnalités sophistiquées, leurs 
performances et leur portée sont conditionnées par plusieurs facteurs qui méritent d'être mis en 
lumière. Nous tenterons, grâce aux éléments présentés ci-après, d'analyser les attributs majeurs 
des plateformes de commerce en ligne et d'apprécier leurs retombées sur le succès des 
transactions interentreprises. 

1.1.2.1 Interface utilisateur et expérience client 
 
Le design visuel et l'ergonomie et l’amélioration UX impact la vitesse et de la fiabilité sur 

l'expérience utilisateur. Deux points essentiels pour l'expérience utilisateur : vitesse de 
chargement et sécurité des transactions. Le design visuel concerne les couleurs, les 
typographies et l'agencement des éléments graphiques, tandis que l'ergonomie se concentre sur 
la fonctionnalité et la fluidité de l'interaction. Selon une étude de 2019 de Nielsen Norman 
Group, 94 % des premières impressions sont influencées par la conception visuelle.  Quant à 
l'UI, il est impactée par le design visuel et l'ergonomie, cruciaux pour l'engagement des 
utilisateurs sur une plateforme e-commerce. Un design soigné facilite la navigation et réduit 
les points de friction. Malgré une bonne conception, une surcharge visuelle ou une mauvaise 
hiérarchisation peut nuire à l'expérience utilisateur et augmenter le taux de rebond. Par 
exemple, une étude montre que trop de choix peut perturber les utilisateurs, un phénomène 
souvent observé dans les interfaces d'e-commerce complexes.   
 
Assurer une fluidité optimale du parcours pour maximiser les taux de conversion est aussi 
essentiel. Selon Baymard Institute, chaque étape d'achat en moins diminue le taux de 
conversion de 10 % à 20 % (Baymard Institute, 2020).  Pour cette raison, les sites de vente 
en ligne collectent des données pour personnaliser les suggestions, publicités et contenu selon 
les préférences des utilisateurs. D'après une étude d'Accenture de 2018, 91 % des clients 
préfèrent les marques avec promotions et suggestions personnalisées. Pourtant, certaines 
plateformes ont du mal à allier simplicité et personnalisation. Il nécessiteux de personnaliser 
discrètement pour une navigation fluide (Benyon, 2014).  

Cependant, la personnalisation pose des problèmes de confidentialité et de surcharge 
cognitive. Cette méthode peut donner l'impression aux utilisateurs d'être submergés par des 
suggestions intrusives, éveillant ainsi des doutes sur la plateforme (Kumar et al., 2020). Un 
engagement émotionnel renforcera la fidélité à la marque s'il est dosé avec précision pour éviter 
les malentendus de manipulation perçue par l'utilisateur (Schwartz, 2004).   
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1.1.2.3   Catalogue de produits comme pilier fondamental l’UX 
 
L'un des éléments les plus essentiels d'une interface de commerce électronique est le 

catalogue de produits, qui sert de vitrine numérique pour les offres disponibles. Il ne se contente 
pas de présenter les produits, mais comprend aussi une administration minutieuse des 
informations connexes comme les descriptions, les tarifs, les inventaires et les retours clients. 
Une analyse détaillée de l'optimisation du catalogue souligne son rôle vital non seulement pour 
enrichir l'expérience de l'utilisateur, mais également pour impacter le SEO, le contentement 
des clients et, par extension, les ventes.   
Une navigation intuitive est rendue possible grâce à un catalogue de produits organisé de 
manière claire, structurée et facilement accessible. D'après Baymard Institute (2020), près de 
31 % des internautes abandonnent un site de vente en ligne s'ils ne trouvent pas rapidement ce 
qu'ils recherchent. Il est donc crucial que les articles soient correctement classés, que les filtres 
soient opérationnels, et que la barre de recherche soit perfectionnée pour proposer des 
suggestions appropriées (Nielsen Norman Group, 2019).   

Dans le processus de prise de décision de l'acheteur, notamment en ligne où l'absence de 
contact physique avec les produits est un facteur, les descriptions de produits occupent une 
place prépondérante. Selon une recherche menée par Miller et ses collaborateurs en 2017, des 
descriptions parfaitement complètes et minutieusement détaillées pourraient booster les ventes 
de 20 %. Il est essentiel que les informations communiquées soient complètes, englobant les 
spécifications du produit, les mesures, les matières, le mode d'emploi et toute autre information 
pertinente pour soutenir le processus décisionnel.  
     Les images des produits constituent un autre élément crucial pour la réussite d'un catalogue 
numérique. D'après une recherche menée par eMarketer (2019), 67 % des consommateurs en 
ligne affirment que la qualité des visuels de produits a un impact significatif sur leur choix 
d'achat. Malgré son importance, l'ampire google a tendance à préconiser de ne pas surcharger 
les pages avec une multitude d'éléments graphiques considérables qui peuvent ralentir le temps 
de chargement. Comme mentionné précédemment, il est primordial d'optimiser les images pour 
le web tout en garantissant une résolution élevée afin de répondre aux exigences des 
utilisateurs.  
Ainsi, les commentaires des clients ont une importance cruciale pour la confiance que les 
utilisateurs accordent aux articles d'un catalogue numérique. Selon BrightLocal (2020), 88 % 
des consommateurs accordent autant de crédit aux critiques en ligne qu'aux recommandations 
individuelles. Le e-womm offre non seulement une de l'expérience client , mais aussi une plus 
grande transparence et un renforcement de la crédibilité des produits. En ce qui concerne les 
avis frauduleux, une pratique de plus en plus répandue sur les plateformes de commerce 
électronique. Les faux avis portent atteinte à la confiance des utilisateurs et ternissent l’image 
de la plateforme. l'expérience d'achat et influencer de manière contraire à la satisfaction des 
consommateurs.  

1.1.2.4 Système de panier d’achat et options de paiement 
Le panier d'achat est crucial pour les achats en ligne, permettant aux utilisateurs de vérifier 

leurs achats avant de les finaliser. D'après le Baymard Institute (2022), 69 % des paniers sont 
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abandonnés avant l'achat, souvent à cause de l'interface ou du paiement complexe. Amazon et 
d'autres plateformes offrent des fonctionnalités comme le panier persistant, qui permettent aux 
utilisateurs de conserver leurs articles après la déconnexion, améliorant ainsi les conversions 
grâce aux relances par e-mail.  
Pour favoriser les achats, il est crucial de proposer plusieurs modes de paiement. Selon Statista 
(2021), plus d'options de paiement favorisent l'achat. En Algérie, Edahabia et CIB simplifient 
les transactions en ligne. Effectivement, le paiement influence la performance des plateformes; 
des paiements simples et rapides, comme le One-Click d'Amazon, augmentent les conversions 
de plus de 35 % (Forrester, 2020). En bref, améliorer le panier d'achat et les modes de paiement 
est essentiel pour augmenter la conversion, en mettant l'accent sur la sécurité et la 
personnalisation des options de paiement. 

 
1.1.2.4 Sécurité, optimisation mobile et fonctionnalités de recherche 
La sécurité des transactions en ligne, l'optimisation mobile, la recherche et l'analyse des 

performances sont essentiels pour une expérience utilisateur optimale dans le commerce 
électronique. En ligne, la sécurité des transactions est essentielle pour la confiance des clients 
et la protection des données sensibles. SSL/TLS chiffrent les données et la confirmation en 
deux étapes renforce la sécurité. Des plateformes comme Stripe et PayPal utilisent ces 
technologies. Cependant, malgré ces mesures, des failles persistent, comme l'illustre la brèche 
de données chez Target en 2013, soulignant le besoin d'amélioration continu. 
L'optimisation mobile est essentielle avec plus de 54% du commerce électronique mondial 
provenant du trafic mobile croissant. Les sites doivent être conçus pour une expérience fluide 
sur tous les appareils. Amazon et AliExpress ont amélioré leurs interfaces mobiles, augmentant 
leurs conversions de 20%. Optimiser la recherche est crucial pour améliorer l'expérience 
utilisateur. Des moteurs de recherche performants, tels qu'Algolia, boostent les ventes sur des 
plateformes comme Zalando et eBay. Ces fonctionnalités, comme la recherche prédictive et les 
filtres, aident les utilisateurs à trouver rapidement ce qu'ils cherchent, boostant les ventes. 
 
Enfin, l'analyse des performances évalue et ajuste l'efficacité des caractéristiques du site. 
Google Analytics et Shopify fournissent des données précises sur les visiteurs, les conversions 
et la vitesse de chargement des pages. Des entreprises comme Netflix utilisent ces outils pour 
améliorer la vitesse des vidéos, la sécurité et l'adaptabilité mobile de leur plateforme. En 
combinant ces aspects, le commerce électronique peut améliorer l'expérience utilisateur, 
fidéliser les clients et maximiser les performances commerciales. 

 

1.1.3 Le choix de la plateforme e-commerce maximise l'impact en ligne 
La sélection de la plateforme de commerce électronique est une décision stratégique 

essentielle qui peut influencer considérablement la visibilité, l'efficacité et la rentabilité d'une 
entreprise en ligne. Une plateforme de commerce en ligne soigneusement sélectionnée peut 
proposer des fonctionnalités évoluées, une personnalisation flexible et des intégrations 
efficaces, ce qui permet d'optimiser la portée en ligne et d'accomplir les buts commerciaux. 
Cependant, un choix inadapté peut restreindre les potentialités de développement et freiner les 
initiatives de marketing en ligne. 
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1.1.3.1  Alignement des fonctionnalités avec les objectifs commerciaux 
 

Il existe une grande diversité de plateformes e-commerce, avec des différences significatives 
en termes de fonctionnalités, de personnalisation et de flexibilité. Selon une recherche de 
Forrester (2021), les sociétés qui sélectionnent une plateforme en tenant compte de la 
correspondance entre ses caractéristiques et leurs buts d'affaires constatent une de 25 % dans 
leur efficacité opérationnelle. Parmi les fonctionnalités importantes à prendre en compte 
figurent la gestion des inventaires, les modes de paiement disponibles, l'intégration potentielle 
avec des outils de marketing numérique, ainsi que la possibilité d'adapter l'expérience 
utilisateur. Sous un autre angle, une plateforme proposant des fonctionnalités étendues mais 
non adaptées aux exigences spécifiques de l'entreprise peut conduire à une complexité 
excessive et à des dépenses superflues. Par exemple, une PME pourrait ne pas exploiter les 
fonctionnalités avancées d'une plateforme conçue pour les grandes entreprises, ce qui pourrait 
constituer un coût non justifié. Il est donc crucial de sélectionner une plateforme proposant un 
bon compromis entre fonctionnalités et tarifs, tout en prenant en compte les exigences présentes 
et à venir de l'entreprise (Nielsen Norman Group, 2019). 

 
1.1.3.2 Scalabilité et flexibilité pour la croissance 

 
Pour les entreprises en expansion, la capacité à évoluer est un élément crucial. Une 

plateforme de commerce électronique doit être en mesure de gérer une augmentation du volume 
des transactions, de l'étendue des produits et de la complexité des opérations. Une recherche 
menée par Gartner (2022) révèle que 63 % des sociétés confrontées à des défis d' évolutivité 
ont signalé une diminution de leurs recettes en raison de pannes ou de restrictions de capacité. 
Par conséquent, des plateformes telles que Shopify Plus ou Magento Commerce, qui sont 
basées sur le cloud, proposent généralement une meilleure capacité d'adaptation à l'échelle par 
rapport aux solutions auto-hébergées, ce qui permet aux entreprises de moduler facilement 
leurs ressources en fonction de la demande. Néanmoins, il est essentiel de souligner que 
l'évolutivité doit être mise en équilibre avec les dépenses opérationnelles. Une plateforme très 
évolutive mais onéreuse peut se transformer en un fardeau financier si la société ne connaît pas 
une expansion correspondante. Ainsi, il est essentiel d'analyser les exigences de croissance et 
de sélectionner une plateforme qui facilite une extension aisée tout en maîtrisant les dépenses 
(Forrester Research, 2021). 

 
1.1.3.3  Intégration avec les outils de marketing digital 
Une plateforme e-commerce doit bien s'intégrer avec divers outils marketing en ligne tels 

que les CRM, les outils d'analyse et les solutions de gestion des campagnes publicitaires. 
D'après HubSpot (2021), relie la plateforme e-commerce à des outils marketing augmentant le 
taux de conversion de 40 %.  

L'intégration simplifie la consolidation des données clients, l'automatisation du marketing 
et l'évaluation des performances en temps réel.  Cependant, des intégrations mal faites ou des 
incompatibilités entre les outils peuvent provoquer des dysfonctionnements et des erreurs. Il 
est essentiel de choisir une plateforme avec des intégrations solides, compatible avec les outils 
déjà utilisés en entreprise (Baymard Institute, 2020). 
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 1.2. Sécurité et conformité aux régulations 
 
Les plateformes de commerce en ligne privilégient la sécurité des données et le respect des 

réglementations. 63 % des acheteurs évitent les sites non sécurisés pour leurs achats en ligne. 
Les plateformes doivent respecter les normes de sécurité telles que les règles de protection des 
données comme le RGPD en Europe. Cependant, la sécurité peut coûter cher et compliquer les 
choses. (Gartner, 2022). La raison pourr laquelle choisir la bonne plateforme e-commerce 
impacte directement les performances en ligne d'une entreprise. Une bonne plateforme doit 
répondre aux besoins actuels de l'entreprise, offrir une évolutivité pour l'avenir, s'intégrer 
efficacement aux outils de marketing numérique, et garantir la sécurité et la conformité 
réglementaire.  

1.2.1 La Transformation digitale : Propulseur du e-commerce en Algérie 

 
En Algérie, le développement du e-commerce dépend de la transition numérique. Selon 

Benhabib et Louadi  dans « Algérie Numérique 2020 », les retombées de la numérisation restent 
mitigées en raison d'une infrastructure numérique insuffisamment développée. Une entrevue 
avec un dirigeant de l'ANPT a souligné que les limitations de la connectivité Internet et des 
capacités des centres de données entravent la croissance du commerce en ligne en Algérie 
(ANPT, 2021).   
Le manque d’infrastructures numériques est un gros problème. Koubaa (2021) a montré que 
l'extension du réseau 4G facilite l'accès à Internet, mais les connexions restent insuffisantes 
pour une utilisation intensive des plateformes de vente en ligne. De plus, les zones rurales sont 
désavantagées, créant ainsi une fracture numérique nationale. Une étude de l'université de Bab 
Ezzouar montre que seuls 45 % des foyers hors grandes villes ont un accès régulier à Internet 
(Université de Bab Ezzouar, 2021).  
Un autre défi majeur concerne cette culture: les PME algériennes hésitent à adopter les 
technologies numériques. Effectivement ,  d'après Mokhtari (2020), de nombreuses entreprises 
hésitent à passer à la transformation numérique en raison de l'incertitude et du coût initial. Cette 
note est confirmée par un responsable d'une PME algérienne qui a déclaré : « Nous connaissons 
le numérique mais hésitons à investir, craignant un retour sur investissement insatisfaisant » 
(Entretien, PME Algérienne, 2021).   

1.2.2 Développement du e-commerce en Algérie 

Les statistiques récentes d'ICOSNET montrent les tendances prometteuses de l'e-commerce 
en Algérie. En outre, l'Algérie est un acteur majeur du commerce électronique en Afrique, se 
classant quatrième sur le continent. Ces statistiques mettent en avant la croissance rapide de 
l'industrie et les défis pour l'économie algérienne lors de sa transition numérique.   
    En 2022, 44% des Algériens ont acheté en ligne, marquant une évolution majeure dans leurs 
habitudes d'achat. Une augmentation de 70,25% des paiements en ligne par carte bancaire de 
2020 à 2021 reflète une grande confiance dans les paiements numériques. L'essor du e-
commerce est lié à l'amélioration de l'accès internet, à la confiance grandissante des 
consommateurs dans les achats en ligne et à l'expansion de l'offre en ligne. Il faut vérifier si 



 
Chapitre I : Les startups e-commerce comme un champ d'étude émergent 

 

 13  

cette adoption est à l'échelle nationale ou si elle favorise surtout les villes , en laissant équitables 
les régions rurales à l'écart. L'Algérie descend de la 109ème à la 80ème place dans le classement 
du commerce électronique de la CNUCED. L'intégration de l'Algérie dans l'économie 
numérique mondiale soulève des défis de régulation, de cybersécurité et de conformité aux 
normes internationales. En comparant avec d'autres nations africaines, on peut mieux saisir les 
atouts compétitifs de l'Algérie et les défis à relever pour les préserver. Cela pourrait refléter 
l'effet des campagnes de sensibilisation quant à l'amélioration des infrastructures bancaires et 
la transition des consommateurs vers des alternatives.  

Quels facteurs ont favorisé cette progression et comment les renforcer à l'avenir ? Malgré 
une progression de 29 places impressionnante, des doutes subsistent quant à sa pérennité.  
Néaumoins, l'utilisation de ces technologies nécessite une analyse précise des risques, tels que 
la fraude et la protection des données.   
En un an, les transactions en ligne ont presque triplé, passant de 5,4 à 11 200 milliards de dinars 
algériens. Cette croissance profite-t-elle surtout aux grands acteurs du marché ou aussi aux 
PME et entrepreneurs ? Cependant, cette expansion interroge sur la qualité et la fiabilité des 
sites. Les nouveaux intervenants inspirent-ils la confiance aux consommateurs en Algérie ? Y 
a-t-il une réglementation pour protéger les utilisateurs et garantir la qualité du service ? En 
Algérie, le nombre de plateformes de commerce électronique a augmenté de 118,75% entre 
2020 et le premier semestre 2021, démontrant une vitalité entrepreneuriale remarquable.  
Enfin, la protection des données personnelles en ligne reste délicate. Selon Bensalah (2021), le 
manque de règles et de protections des données décourage la confiance des utilisateurs 
algériens envers les plateformes en ligne. Selon la CNPDP, 70 % des Algériens craignaient 
pour la sécurité de leurs données en ligne (CNPDP, 2021).    

1.2.3 Enjeux et limitations du e-commerce en Algérie 

Le développement du commerce en ligne en Algérie, malgré sa croissance rapide, se heurte 
à de nombreux obstacles et restrictions qui freinent son adoption à grande échelle. Ces freins 
sont d'ordre structurel, culturel, réglementaire et technologique, entravant ainsi le 
développement de ce domaine qui pourrait cependant apporter de nombreuses perspectives 
économiques à la nation.   

1.2.3.1 Infrastructure numérique inadéquate  

L'infrastructure numérique insuffisante en Algérie constitue l'un des principaux obstacles au 
développement du commerce en ligne. Malgré des progrès, comme l'élargissement du réseau 
4G, l'accès à Internet demeure restreint dans plusieurs régions, notamment dans les zones 
rurales. D'après une recherche menée par l'Agence Nationale des Fréquences (ANF) en 2021, 
près de 40 % des foyers situés hors des grandes métropoles disposant d'un accès Internet peu 
fiable ou inexistant. Cette circonstance restreint l'accès des clients aux plateformes d'achat en 
ligne et diminue l'étendue du marché pour les sociétés.   
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1.2.3.2 Pourcentage bas d'utilisation de la carte bancaire  

Bien que les moyens de paiement en ligne soient essentiels pour le commerce électronique, 
l'utilisation des cartes bancaires en Algérie reste encore limitée. Selon une étude réalisée par la 
Banque d'Algérie en 2020, moins de 10 % des citoyens utilisent fréquemment des cartes de 
crédit ou de débit. Cette circonstance freine la généralisation des paiements en ligne et incite 
de nombreux clients à opter pour les transactions en liquide ou au moment de la livraison, 
rendant ainsi le processus d'achat sur internet plus complexe.  

• Problèmes de sécurité et de confiance : Les consommateurs algériens sont particulièrement 
soucieux de la sécurité des transactions et de la protection de leurs données personnelles. 
D'après une recherche menée par Bensalah (2021), un grand nombre d'internautes algériens 
manifestant des préoccupations relatives à la protection de leurs données personnelles lors de 
transactions en ligne. L'absence de normes précises pour la protection des données privées et 
la cybersécurité renforce ces inquiétudes, ce qui conduit les consommateurs à hésiter avant de 
réaliser des transactions sur internet.   

• Manque de réglementation et d'encadrement juridique approprié : L'architecture légale 
du commerce en ligne en Algérie est toujours en phase d'élaboration. Les lois et 
réglementations actuelles ne prennent pas suffisamment en compte les spécificités du 
commerce numérique, comme les transactions en ligne, la sauvegarde des consommateurs et 
les droits liés à la propriété intellectuelle. L'absence de réglementations appropriées génère une 
atmosphère d'incertitude pour les entreprises, pouvant entraîner les investissements et 
l'innovation dans le domaine (Koubaa, 2021).  

• Environnement d'entreprise conservateur : En Algérie, la culture d'entreprise se 
caractérise fréquemment par une résistance au changement, surtout en ce qui porte à 
l'implémentation de nouvelles technologies. De nombreuses entreprises restent attachées aux 
méthodes classiques de gestion et de commerce, réduisant les dépenses et les dangers liés à la 
transition numérique. Cette résistance à embrasser les solutions numériques entrave le 
développement du commerce en ligne et ralentit l'expansion du marché (Mokhtari, 2020). 
  
• Problèmes liés à la logistique et à la distribution: Les envois logistiques en Algérie 
constituent aussi un frein majeur pour le commerce en ligne. Les moyens de transport et les 
systèmes de livraison ne sont pas toujours configurés pour assurer une distribution optimale 
des articles achetés sur internet. Les problèmes de logistique et les retards de livraison fréquents 
nuisent à l'expérience client et peuvent décourager les consommateurs d'acheter en ligne 
(Hassani, 2019).  

1.2.3.3 Opportunités de croissance dans le secteur e-commerce en Algérie  
Comme déjà mentionné, selon l'analyse de Touré et al. (2023), « le financement des 

infrastructures de communication est crucial pour appuyer la croissance du commerce 
électronique et optimiser l'accès aux services numériques » (Touré et al., 2023, p. 45). 
Simultanément, l'évolution des habitudes d'achat des consommateurs, de plus en plus incite à 
se tourner vers le web pour leurs achats, favorise un contexte favorable à la croissance du 
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commerce électronique.   
Les perspectives de développement dans ce domaine englobent l'élargissement du marché 
domestique, la vente à l'étranger de produits et services algériens, ainsi que la génération 
d'emplois. L'Algérie, avec sa population jeune en expansion, constitue un marché potentiel 
significatif. D'après Seddiki (2023), « la population jeune et active fournit un socle stable pour 
l'expansion du commerce en ligne, proposant aux sociétés des opportunités de développement 
significatives » (Seddiki, 2023, p. 67). Néanmoins, le commerce en ligne offre aux entreprises 
algériennes la possibilité de s'introduire sur les marchés mondiaux, élargissant par conséquent 
leur portée et augmentant leurs bénéfices.  

1.3 Des technologies en plein essor en Algérie   

Les avancées technologiques ont une importance capitale pour le développement du 
commerce en ligne en Algérie et il est probable qu'elles garderont un impact notable sur ce 
domaine dans les années à venir. Ces progrès technologiques ouvrent non seulement de 
nouvelles perspectives pour la progression du commerce en ligne, mais ils révèlent également 
l'expansion économique nationale en rendant le marché plus séduisant pour les consommateurs 
et les entreprises.  

1.3.1 Réalité virtuelle et augmentée 

La réalité virtuelle (VR) et la réalité augmentée (AR) sont des progrès technologiques 
considérables qui ont le potentiel de révolutionner l'expérience d'achat sur Internet. Elles 
proposent aux clients la possibilité d'explorer et d'interagir avec les produits dans un univers 
virtuel ou augmenté, diminuent l'indécision associée à l'achat sur internet. D'après Gartner 
(2022), l'utilisation de la réalité augmentée pour l'aperçu des produits pourrait améliorer les 
taux de conversion, à cause d'une plus grande assurance des consommateurs dans leur choix 
d'achat. Par exemple, une application de réalité augmentée pourrait aider un utilisateur algérien 
à voir comment un meuble s'intègre dans son intérieur, ce qui améliore considérablement la 
précision des acquisitions.   
     De plus, la réalité virtuelle et augmente la satisfaction des clients en proposant une 
expérience d' achat plus personnalisée et immersive. Les utilisateurs ont la possibilité de 
découvrir des produits dans un environnement virtuel réaliste ou d'observer des objets virtuels 
incorporés dans leur espace personnel. Selon une recherche publiée dans le Harvard Business 
Review (2021), la réalité virtuelle a le potentiel de diminuer les retours de produits de 25% en 
permettant une visualisation plus précise des articles avant leur acquisition. En Algérie, 
l'incertitude des achats en ligne peut conduire à un taux de retour élevé. L'intégration de ces 
technologies pourrait réduire les retours et renforcer la fidélité des consommateurs. Par 
conséquent, l'aptitude de la réalité virtuelle et de la réalité augmentée à générer des expériences 
interactives captivantes constitue aussi un avantage considérable. Des sociétés telles que 
L'Oréal ont illustré comment les applications de réalité augmentées peuvent booster les ventes 
en offrant aux clients la possibilité d'expérimenter virtuellement des produits avant de les 
acheter (L'Oréal, 2023).  
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1.3.2  Intelligence artificielle pour le marketing personnalisé 

L'intelligence artificielle (IA) révolutionne le marketing personnalisé en offrant aux 
entreprises la possibilité de concevoir des expériences personnalisées adaptées aux exigences 
propres à chaque client. Grâce à l'emploi d'algorithmes avancés et de modèles prédictifs, 
l'intelligence artificielle ouvre des perspectives inédites pour perfectionner les stratégies 
marketing, tout en posant des défis qui nécessitent une analyse critique.   
L'un des bénéfices majeurs de l'IA en matière de marketing personnalisé est sa compétence à 
examiner et déchiffrer d'importants volumes de données. Les algorithmes d'apprentissage 
automatique sont capables de détecter des motifs et des orientations dans les comportements 
d'achat, ce qui offre aux entreprises la possibilité de diviser leur public avec une exactitude 
inégalée. Par exemple, des entreprises de premier plan tels qu'Amazon et Netflix mettent en 
œuvre ces algorithmes pour proposer du contenu des produits ou du , en se basant sur les goûts 
personnels de chaque utilisateur (Smith & Linden, 2023). Cette méthodeoptimiser la pertinence 
des propositions et peut significativement booster les taux de conversion, en garantissant que 
les suggestions présentées aux clients correspondent à leurs intérêts précis.   
    Par ailleurs, l'intelligence artificielle offre une optimisation en temps réel des campagnes 
publicitaires. Les instruments d'analyse prédictive et d'automatisation modifient les stratégies 
basées sur les données de performance en temps réel. D'après une recherche menée par 
McKinsey en 2022, les sociétés qui exploitent l'IA pour perfectionner leurs campagnes de 
marketing observant une hausse de 15% à 20% de leur taux de conversion différemment à 
celles qui ne l'exploitent pas. Cette agilité permet une administration plus performante des 
budgets marketing et un perfectionnement constant des résultats des campagnes.  
 
    Toutefois, l'emploi de l'intelligence artificielle pour le marketing personnalisé présente 
certains défis. Les enjeux liés à la protection des données sont particulièrement préoccupants. 
L'obtention et l'examen de données privées exigeant des protocoles de sécuritéstricts afin de 
sauvegarder les renseignements des clients contre les infractions et les abus. Par ailleurs, l'IA 
a la capacité de reproduire certains biais préexistants dans les données, ce qui pourrait conduire 
à des recommandations qui ne sont pas nécessairement justes ou représentatives (O'Neil, 2016). 
Il est essentiel que les sociétés adoptent des méthodes de gestion des données claires et éthiques 
afin d'éviter ces complications.  

1.3.3  Blockchain et sécurité des transactions 

On fait souvent l'éloge de la blockchain pour sa capacité à améliorer la sécurité des 
transactions, ce qui révolutionne la façon dont les informations sont partagées et validées. 
Assurant la transparence, le suivi et l'invariabilité des opérations, la blockchain a pour objectif 
de révolutionner plusieurs domaines, notamment le commerce en ligne et les services 
bancaires. Cependant, malgré ses bénéfices possibles , la technologie comporte aussi 
d'importants défis et contraintes qui nécessitent une évaluation critique .   
La blockchain, grâce à son caractère décentralisé, renforce la sécurité des opérations en 
diminuant le recours aux intermédiaires classiques. À l'opposé des systèmes centralisés qui 
conservent les données en un seul point de contrôle, la blockchain répartit les informations sur 
un réseau de nœuds. Chaque transaction est consignée dans un bloc qui est associé aux blocs 
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antérieurs, réalisant de ce fait une chaîne inaltérable. Ce dispositif rend quasi irréalisable la 
modification des données après leurenregistrement, garantissant de cette manière une intégrité 
élevée des informations (Narayanan et al., 2016). Par exemple, dans le domaine financier, les 
opérations sur les plateformes de blockchain sont authentifiées et confirmées par consensus, 
diminuant ainsi de manière significative les dangers liés à la fraude et aux erreurs.  
De plus, la transparence induite par la blockchain consolide la confiance des parties concernées. 
Toutes les transactions sont exposées et contrôlables par chaque membre du réseau, facilitant 
ainsi la vérification et offrant une traçabilité des opérations améliorées . Cette transparence est 
particulièrement bénéfique dans des situations telles que les chaînes d'approvisionnement, où 
elle facilite le suivi du trajet des produits de leur source initiale jusqu'à leur point d'arrivée final. 
Selon une recherche effectuée par IBM, 77 % des chefs d'entreprise découvrent dans la 
blockchain un outil pour améliorer la transparence et la responsabilité de leurs activités (IBM, 
2023).  
 
     Néanmoins, la blockchain pose aussi desenjeux importants en termes de sécurité et de 
capacité d'expansion. L'un des enjeux majeurs est la susceptibilité aux agressions à 51%, où un 
intervenant ayant la main sur plus de la moitié des nœuds du réseau à la possibilité de truquer 
les transactions . Même si ces attaques demeurent rares et complexes à mener, elles mettent en 
évidence une vulnérabilité potentielle dans la sûreté de certaines mises en œuvre de la 
blockchain (Kumar et al., 2019). Par ailleurs, certaines solutions de blockchain peuvent faire 
face à des défis en matière d'évolutivité, notamment celles qui utilisent des systèmes de 
consensus gourmands en énergie tels que le proof-of-work. Ces systèmes peuvent restreindre 
la rapidité et la quantité des transactions effectuées.   

1.3.4 Le payement par mobile  

L'augmentation rapide des smartphones et des applications financières a contribué à rendre 
le paiement mobile une méthode de transaction de plus en plus courante. Cette méthode de 
règlement procure une aisance supplémentaire aux consommateurs tout en représentant une 
chance de développement considérable pour les sociétés. Néanmoins, cela pose aussi des 
problèmes liés à la sécurité, à la confidentialité et à l'accessibilité.   
    Le paiement mobile, généralement effectué par le biais d'applis de porte-monnaie numérique 
ou de services de règlement par téléphone, facilite la procédure de transaction en offrant aux 
usagers la possibilité d'effectuer des paiements rapidement et aisément à partir de leurs 
appareils portables. D'après Statista (2023), les transactions financières mondiales voient une 
augmentation significative des paiements mobiles, qui pourraient atteindre 4,6 trillions de 
dollars d'ici à 2025. Ce phénomène est largement stimulé par la praticité du paiement mobile, 
en particulier la faculté de régler sans avoir à porter des cartes matérielles ou de l'argent liquide. 
L'utilisation du paiement mobile présente des bénéfices tels qu'une optimisation de l'expérience 
client via des transactions instantanées et fluides. Des technologies comme la communication 
en champ proche (NFC) et les codes QR facilitent pour les clients des paiements en un clin 
d'œil, optimisant ainsi l'efficience dans les points de vente tout en diminuant les délais d'attente. 
Selon une recherche de McKinsey (2022), les consommateurs sont particulièrement séduits par 
la rapidité et la simplicité des paiements mobiles, ce qui favorise une adoption croissante de 
ces options.   
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      Par ailleurs, l'accessibilité et l'inclusion demeurent des enjeux majeurs pour le paiement via 
mobile. Même si la technologie est largement utilisée dans de nombreuses zones développées, 
son accessibilité peut être limitée dans les pays en développement du fait d'infrastructures 
technologiques déficientes et d'une faible disponibilité des smartphones. D'après la Banque 
Mondiale (2022), l'accès aux services financiers numériques reste restreint dans certaines 
zones, ce qui peut engendrer des inégalités en matière d'accès aux solutions de paiement 
mobile.  

En résumé, le passage à une révolution numérique dans le secteur commercial représente 
une opportunité stimulante, mais également complexe. Pour exploiter au maximum les 
bénéfices des technologies digitales, il est crucial d'adopter une stratégie qui combine 
innovation et précaution de manière équilibrée. Le futur du commerce dans un univers de plus 
en plus digital sera façonné par la progression constante du domaine de l'e-commerce, appuyée 
par des études détaillées et des démarches responsables. 
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Section 02 : l'ascension des startups dans le monde de l'e-commerce 
Au début de cette ère numérique, les startups transforment l'économie. Elles ne suivent pas 

seulement les tendances, mais redéfinissent les règles avec des innovations audacieuses et en 
bousculant les conventions. Cette révolution transforme la relation entre consommateurs et 
marques, allant au-delà de l'amélioration des processus existants. Il est essentiel de saisir 
comment les startups en e-commerce influencent l'avenir et les défis et opportunités qui en 
résultent. Cette section analyse les transformations des startups e-commerce en mettant en 
avant leurs modèles économiques innovants et les différentes phases de leur cycle de vie, de la 
création à la croissance.  

2.1 Les startups : ces graines qui germent  

Ce terrain fertile favorise la croissance rapide et le développement des jeunes entreprises 
grâce au soutien financier, au mentorat et à une culture d'innovation. En germinant, elles 
peuvent changer des secteurs, introduire des technologies nouvelles et perturber les modèles 
économiques classiques. Chaque startup incarne l'innovation et le potentiel de transformation, 
capable d'avoir un impact significatif sur le marché mondial. Les startups redéfinissent 
l'économie en proposant des solutions inédites, établissant ainsi les bases de la prochaine 
génération d'entreprises prospères. 

 
2.1.1 Comprendre l'essence et l'évolution des startups e-commerce 

Les start-up, en tant que vecteurs d'innovation qui modifient le paysage économique, 
proviennent d'origines aussi diverses que les concepts qui les ont inspirées. Ce terme "startup" 
d'origine anglaise, se traduit officiellement en français par "jeune pousse." est dérivé de 
l'expression anglaise "start up", désigne une "entreprise nouvellement créée" selon le 
dictionnaire oxford (2024). Cette terminologie évolue constamment dans son utilisation variée 
au fil du temps. Il faut analyser le terme pour voir comment sa signification a changé au fil des 
décennies, surtout dans les domaines technologiques et entrepreneuriaux.   
À la fin des années 1970 et au début des années 1980, le terme « startup » émerge pour désigner 
de jeunes entreprises surtout actives dans la technologie. Cette période voit les startups être 
reconnues comme entités distinctes, surtout dans les secteurs de l'informatique et de 
l'électronique. Des entreprises comme Intel et Apple sont considérées comme des « startups » 
en raison de leurs modèles d'affaires innovants et de leur potentiel de croissance rapide 
(Saxenian, 1994). Dans "Regional Advantage", Saxenian souligne que les jeunes entreprises  

À la fin des années 1990, les premières boutiques en ligne apparaissent, ont introduit des 
modèles d'innovation technologique impactant l'économie locale, notamment dans la Silicon 
Valley. Les années 1990 et 2000 ont vu la montée en puissance de la Silicon Valley comme 
hub des startups tech. Ce phénomène est lié à la croissance du capital-risque et à une culture 
d'innovation dynamique. Kenney et Florida (2000) montrent comment de jeunes entreprises 
sont devenues des acteurs clés du marché. Ces entreprises ont adopté des modèles économiques 
évolutifs pour perturber les marchés établis. La "startup" symbolise l'entrepreneuriat innovant 
axé sur la croissance rapide et l'innovation perturbatrice.  

 



 
Chapitre I : Les startups e-commerce comme un champ d'étude émergent 

 

 20  

De nos jours, le terme « startup » a élargi son sens initial pour devenir commun. Comme 
indiqué par Blank (2013) dans "The Startup Owner's Manual", le terme désigne toute entreprise 
innovante et récente, pas seulement dans la tech mais aussi dans d'autres secteurs. Les jeunes 
entreprises actuelles se démarquent par leur capacité à innover rapidement et à s'adapter aux 
marchés changeants. Elles ne se limitent plus aux contextes technologiques, mais s'étendent à 
divers domaines, montrant ainsi une diversité croissante dans leur approche et leur modèle 
économique.  

2.1.1.1 Démystifier le concept de startup  

Bien que souvent lié à une start-up en pleine croissance, il y a des incertitudes sur sa 
définition exacte. Des questions persistantes sur la durée de statut de startup, l'innovation des 
produits ou services, et la croissance, surtout pour les entreprises sans revenus pendant 
plusieurs années. Par conséquent, aucune définition consensuelle plus spécifique n'existe, 
contrairement à d'autres catégories d'entreprises définies par des critères juridiques. L'état a 
essayé de définir les startups pour créer des mesures spécifiques, comme le régime de "jeune 
entreprise innovante" (JEI), qui donne des avantages financiers comme des exonérations 
fiscales et de cotisations. Pourtant, malgré les efforts, la définition exacte de « startup » reste 
floue.  
Le mot « startup » a été créé dans les années 1970 par des journalistes économiques (Forbes, 
Business Week) pour décrire des entreprises innovantes dans le domaine de l'électronique 
(Mubarok, 2021). Il est devenu courant de l'utiliser pour désigner des entreprises innovantes.  
 
D'après "The Lean Startup" d'Eric Ries (2011), une startup est une institution créée pour 
innover dans l'incertitude (Hart, 2012). Cette définition souligne l'innovation et l'incertitude 
liées à la création d'entreprises. D'après Eric Ries, le succès des startups peut être planifié en 
suivant un processus apprenable et enseignable. Il propose une méthode stricte pour montrer 
les progrès des clients, nommée "apprentissage validé". "Le terme "lean" dans "the lean 
startup" est inspiré de "lean manufacture", une approche de gestion issue du système de 
production de Toyota, visant à réduire les coûts de ressources pour se concentrer sur la création 
de valeur pour le client (Daoud et Ousghir, 2021)."   
 
Le texte de Paul Graham, publié en 2012, explore une signification élargie du terme « startups 
». Il explore les startups comme des entités distinctes des petites entreprises classiques, mettant 
en valeur leur potentiel de croissance rapide et d'innovation perturbatrice. Il aborde également 
les traits essentiels des startups : leur focus sur le marché, leur agilité et leur attrait pour les 
investisseurs. De plus, Graham étudie la culture et l'écosystème des startups, soulignant 
l'importance de l'ambition, du risque et de la vision à long terme. Ses textes donnent un regard 
sur les startups et leur différence avec les autres entreprises .   
 
La définition du terme « startup » comme une « entreprise nouvellement créée » ne suffit pas 
à décrire toutes ses particularités. Les startups se distinguent des entreprises traditionnelles par 
leur innovation et leur croissance rapide. Pourtant, cette vision peut simplifier la réalité 
complexe des défis des entreprises, comme le financement, la gestion et la pérennité.  
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De plus, l'accent sur l'innovation et la disruption peut biaiser la perception des startups en 
négligeant les défis opérationnels et les échecs. Cette vision partielle pourrait surestimer le 
succès des startups en négligeant les subtilités de leur développement.   

2.1.1.2 histoires des startups e-commerce 

Les startups e-commerce ont transformé nos habitudes de consommation, de curiosités 
technologiques à acteurs clés du marché mondial. Cette évolution reflète une révolution 
numérique redéfinissant le commerce. Nous analysons les étapes clés de cette transformation, 
mettant en avant les défis et le succès des startups.   
apportant un nouveau modèle d'achat et de vente sur internet. Amazon, fondé en 1995, est 
souvent vu comme un précurseur en se concentrant principalement sur la vente de livres et 
d'électronique. D'après Gordon (2019), cette période voit l'émergence de ventes en ligne ciblées 
sur des niches spécifiques avant l'essor du marché.  
Cependant, la confiance freine ces jeunes entreprises. D'après Smith et al. (2004), la sécurité 
des paiements et la crainte de la fraude étaient des obstacles majeurs dans leur étude sur la 
sécurité en ligne. Les premières startups de e-commerce devaient convaincre les 
consommateurs de leur efficacité et sécurité.  
Les années 2000 marquent l'essor du e-commerce grâce à d'importants investissements dans 
les startups du secteur. La bulle Internet a provoqué la faillite de nombreuses entreprises. Selon 
Cassidy (2002), la bulle éclatée a révélé les limites de l'optimisme spéculatif et a consolidé le 
marché.  
Après la crise, le e-commerce se renforce avec les acteurs les plus solides qui survivent et 
progressent. Cette étape est essentielle pour créer des modèles commerciaux solides et 
durables. L'arrivée des smartphones et tablettes au début des années 2010 révolutionne le e-
commerce en permettant un achat en ligne constant. Baldwin et coll. (2006) affirment que la 
consolidation post-bulle a stabilisé le marché et favorisé l'émergence de leaders actuels.  
Grewal et coll. (2017) ont montré que la mobilité a transformé les achats, rendant le e-
commerce plus accessible et omniprésent.   
Aujourd'hui, l'e-commerce est très concurrentiel. Les startups doivent innover constamment 
pour se démarquer. Kumar et ses collègues (2021) insistent sur l'innovation constante en milieu 
saturé. Bowersox et coll. (2018) mettre en avant l'importance des solutions logistiques avancées 
pour satisfaire les attentes des consommateurs en matière de livraison rapide et améliorer 
l'expérience client en intégrant des technologies telles que les chatbots, la réalité augmentée et 
la personnalisation pour enrichir l'expérience d'achat. Selon Hassanein et Head (2007), ces 
technologies sont cruciales pour améliorer la satisfaction et la fidélité des clients. Enfin, le 
commerce social est crucial avec les réseaux sociaux dans la stratégie de vente des entreprises. 
Tuten et Solomon (2017) analysent l'impact des influenceurs sur Instagram et TikTok sur les 
choix d'achat des consommateurs.   

2.1.1.3 le concept startup e-commerce  
La notion de startup de commerce électronique, bien que relativement récente, a attiré une 

attention considérable dans les recherches académiques et les analyses pratiques. Sa définition 
est souvent sujette à débat en raison des diverses interprétations et contextes dans lesquels 
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le terme est employé. Cette analyse vise à explorer les dimensions complexes de ce concept et 
à évaluer les définitions proposées par différents auteurs. 

Steve blank, une figure influente dans le domaine des startups, définit une startup comme 
"une organisation temporaire conçue pour rechercher un modèle économique reproductible et 
évolutif" (blank, 2013). Cette définition est largement acceptée mais peut sembler réductrice. 
Elle se concentre principalement sur la fonction de recherche de modèle économique, sans tenir 
pleinement compte de la diversité des modèles et des contextes dans lesquels les startups 
opèrent. 

Les startups numériques, en particulier celles dans le domaine du commerce électronique, 
sont souvent caractérisées par leur utilisation innovante des technologies numériques pour 
proposer de nouveaux produits ou services. Pour ries elles cherchent à perturber les marchés 
existants en utilisant des méthodes itératives et en s'adaptant continuellement aux retours des 
utilisateurs et aux dynamiques du marché (ries, 2011). 

Il est crucial de distinguer entre les startups numériques et celles exclusivement axées sur le 
e-commerce. Les startups numériques englobent une gamme plus large d'initiatives 
technologiques, telles que les applications mobiles, les plateformes en ligne, et les services 
basés sur l'intelligence artificielle et le big data (morris et al., 2013). Ces entreprises se 
caractérisent par leur orientation vers l'innovation et leur capacité à évoluer rapidement grâce 
à des méthodes agiles. En revanche, une startup de commerce électronique est spécifiquement 
définie comme une jeune entreprise utilisant des plateformes numériques pour vendre des 
produits ou services en ligne. Cette spécialisation place les startups de e-commerce dans un 
cadre plus précis, distinct des startups numériques qui peuvent ne pas se concentrer 
exclusivement sur les transactions commerciales en ligne (kotler & keller, 2016). 

En algérie, la législation définissant les startups est souvent critiquée pour son caractère 
vague et restrictif. La définition officielle stipule qu'une startup est "une très petite entreprise 
du numérique portée par des jeunes diplômés" (ministère de l'industrie, 2020). Cette définition 
pourrait exclure d'autres formes d'entreprises innovantes qui ne répondent pas strictement à ces 
critères, créant ainsi des inégalités et des obstacles pour les entrepreneurs cherchant à bénéficier 
du soutien et des ressources disponibles. Une analyse critique de cette législation révèle qu'elle 
peut freiner la diversité et l'innovation dans l'écosystème entrepreneurial en limitant le soutien 
aux startups qui ne correspondent pas exactement à cette définition restrictive (hasson et al., 
2019). 

2.1.2 émergence des startups e-commerce algériennes 

Malgré les défis, les startups algériennes émergent (beggah 2023). Ces jeunes entreprises 
évoluent dans divers secteurs comme la technologie, l'e-commerce, l'éducation, la santé et 
l'agriculture (mizrana 2022). Le financement reste un défi majeur pour ces jeunes entreprises 
(harrar 2021). Pourtant, les startups en Algérie doivent encore surmonter des obstacles majeurs 
comme la bureaucratie, la réglementation complexe, le manque de financement et 
d'infrastructures de soutien.   
Nous étudions la révolution de l'e-commerce en Algérie, en mettant l'accent sur les startups. 
Ces dernières années, l'Algérie a connu une évolution majeure dans les interactions des 
consommateurs avec le commerce, grâce à des entrepreneurs audacieux transformant le 
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paysage commercial traditionnel.  
Des incubateurs et espaces de coworking privilégient l'innovation et l'entrepreneuriat en 
proposant un environnement collaboratif aux entrepreneurs pour développer leurs idées (harrar 
2021). Certaines startups algériennes se distinguent par leur innovation technologique malgré 
les obstacles, en créant des applications mobiles, des solutions logicielles, des plateformes de 
e-commerce et en explorant l'intelligence artificielle.   
"Initiative 'Algérie Disrupt' pour soutenir les start-up." Ce programme soutient l'innovation 
nationale et favorise la croissance de 120 jeunes entreprises (Algeria Disrupt - la conférence 
annuelle des startups). "En parallèle, « Algérie Venture » a lancé le programme « bcep » avec 
le soutien de Google pour soutenir les start-ups de la région MENA." De plus, le fonds public 
algérien de start-ups (ASF) promet un soutien financier conséquent aux start-ups émergentes, 
offrant jusqu'à 15 milliards de dinars algériens aux entreprises établies (Amdaoud et Amdaoud, 
2017). De nouvelles politiques ont été instaurées pour encourager la croissance et l'innovation 
dans le Système National d'Innovation (SNI) (Amdaoud et Amdaoud, 2017).   
Ces actions démontrent l'engagement des autorités et des acteurs économiques en Algérie pour 
la croissance des startups et le renforcement de l'économie du pays par l'innovation et 
l'entrepreneuriat.  

    2.1.3 caractéristiques des startups e-commerce 
Les startups du commerce électronique se distinguent des entreprises traditionnelles sur le 

marché numérique. Ces caractéristiques sont cruciales pour saisir leur dynamique, leur 
potentiel d'innovation et leurs défis. Cette section classe ces caractéristiques en quatre sous-
sections, avec une approche scientifique critique et des exemples concrets d'entreprises 
innovantes. 

2.1.3.1 intégration technologique 
L'intégration technologique booste les startups e-commerce en optimisant les opérations et 

l'expérience utilisateur. Les technologies avancées comme l'intelligence artificielle, 
l'automatisation et les systèmes de gestion intégrés sont essentielles pour la gestion des stocks, 
le traitement des commandes et la relation client. Par exemple, ABB, leader mondial des robots 
industriels, a collaboré avec covariant, startup en AI, pour créer des solutions innovantes dans 
les centres de traitement des commandes en ligne. Leur première application, une solution de 
préhension autonome, a été utilisée dans un centre logistique aux Pays-Bas, démontrant 
l'importance de la technologie pour améliorer l'efficacité des processus logistiques (ki-
technologie für das Fulfilment-center, 2020). Cependant, cette dépendance à la technologie 
crée aussi des défis. Les startups doivent investir dans les nouvelles technologies pour rester 
compétitives, ce qui peut être coûteux et risqué, surtout pour celles avec des ressources limitées. 
De plus, l'intégration technologique requiert des compétences spécifiques que toutes les 
startups n'ont pas, limitant leur capacité à innover et à évoluer rapidement (nambisan, 2017). 

2.1.3.2 innovation et évolution rapide 

Les startups e-commerce misent sur l'innovation pour se démarquer. L'innovation concerne 
les produits, les méthodes de commercialisation ou les modèles économiques, remettant en 
question les pratiques traditionnelles. Primo1d a créé la technologie e-thread pour intégrer des 
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composants électroniques dans les fils textiles. Cette innovation révolutionne l'industrie textile 
avec des textiles intelligents, attirant des investisseurs tels que le Crédit Agricole Sud Rhône-
Alpes. De même, Glossier, une marque de beauté en ligne, a révolutionné en impliquant sa 
communauté et en utilisant le feedback des consommateurs pour développer ses produits, 
modifiant ainsi le modèle classique de lancement de produits (glossier, 2023). Airbnb a lancé 
une plateforme de localisation d'espaces inoccupés, offrant une alternative flexible et abordable 
aux hôtels (Guttentag, 2015). Pourtant, l’innovation est risquée. Les marchés peuvent parfois 
refuser de nouvelles idées, l'incertitude autour des produits innovants peut causer des échecs. 
L'innovation peut être coûteuse, nécessitant des investissements importants en r&d que les 
startups peuvent avoir du mal à financer. 

 
2.1.3.3 scalabilité du modèle d’affaire  
La scalabilité est cruciale pour les startups e-commerce, leur permettant de croître 

rapidement avec des coûts bas. Cette capacité est renforcée par la nature numérique de leur 
modèle d'affaires, leur permettant d'atteindre un public mondial sans avoir besoin d'une 
infrastructure physique importante. Par exemple, Shopify, une plateforme de commerce 
électronique canadienne, connait une croissance rapide grâce à son modèle SaaS, facilitant la 
création et la gestion de boutiques en ligne pour les entreprises. L’évolutivité de Shopify réside 
dans sa capacité à servir un grand nombre de clients avec une infrastructure technologique 
centralisée, en ajoutant des fonctionnalités modulaires pour répondre aux besoins spécifiques 
des utilisateurs. Stripe, une startup de paiements en ligne, illustre la scalabilité. Stripe s'est 
adapté à divers secteurs et tailles d'entreprises en offrant une infrastructure de paiement flexible 
et facile à intégrer, favorisant ainsi une expansion internationale rapide (rapport annuel de 
Stripe, 2023). Pourtant, la croissance rapide peut causer des soucis. Les startups doivent relever 
des défis logistiques, satisfaire les clients et assurer la sécurité des données à grande échelle. 
Une mauvaise croissance peut nuire à la réputation et nuire à la viabilité à long terme de 
l'entreprise (cao et al., 2018). 

 
2.1.4 Expérience client et prise de décision axée sur les données 
Les startups e-commerce privilégient l'expérience client en proposant une expérience 

d'achat fluide et conviviale. Cela comprend des passerelles de paiement sécurisées, une 
logistique efficace et un support client réactif. La qualité de l'expérience client dépend de 
l'utilisation des données pour personnaliser les interactions et optimiser les processus.  
Amazon illustre parfaitement l'utilisation des données pour améliorer l'expérience client. 
Amazon propose des suggestions de produits personnalisés grâce à ses algorithmes de 
recommandation basés sur les données, ce qui booste l'engagement des clients et les ventes 
(van eijk et al., 2012). Netflix utilise l'analyse des données pour recommander des films et des 
séries adaptées aux préférences individuelles de ses utilisateurs, améliorant ainsi la satisfaction 
et la fidélisation des clients.   

2.2 Le modèle économique des startups e-commerce 

Un modèle économique, ou business model en anglais, représente comment une entreprise 
crée de la valeur, la livre à ses clients et génère des revenus. En somme, c'est un plan détaillé 
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détaillant le fonctionnement et la rentabilité d'une entreprise. Le modèle économique d'une 
startup de e-commerce repose généralement sur le modèle b2c, où elle vend directement aux 
consommateurs. Ce modèle commun intègre des stratégies de marketing en ligne, la gestion 
des stocks et de la logistique pour attirer et fidéliser les clients.   

2.2.1 Concept et composantes du modèle économique  

     2.2.1.1  c’est quoi un modèle économique ? 
"Modèle économique" ou "modèle d'affaires" : façon dont une entreprise crée, délivre et 

capture de la valeur. D'autres termes connexes sont le plan d'affaires (stratégie opérationnelle, 
projections financières) et la stratégie d'entreprise (objectifs à long terme, ressources 
nécessaires). On évoque la structure de revenus pour les sources de revenus et le modèle de 
monétisation pour la transformation de la valeur en revenus. Ces concepts varient selon l'accent 
mis sur diverses dimensions du modèle économique.   
Plusieurs ont analysé les modèles économiques des startups e-commerce, en explorant divers 
aspects tels que la proposition de valeur , les canaux de distribution, les sources de revenus et 
la structure des coûts. Par exemple, dans leur livre « Business Model Generation » (2010), 
alexanderosterwalder et yves pigneur proposent un cadre pour comprendre et analyser les 
modèles économiques, y compris ceux des startups e-commerce. Leurs travaux sont largement 
utilisés pour créer des modèles d'affaires innovants. Steve Blank est célèbre pour avoir créé la 
méthodologie du lean startup et pour ses écrits sur les modèles économiques des startups, 
notamment dans les secteurs technologiques et du e-commerce. Son livre le manuel du 
propriétaire de startup (2012) est une référence. Comme Eric Ries, auteur de "The Lean 
Startup" (2011), il a créé des concepts clés tels que le MVP (produit minimum viable) et a 
étudié l'évolution rapide des startups e-commerce en ajustant leur modèle économique. 

2.2.1.2 composantes essentielles d'un modèle économique 
Sont comme suit: 

• Proposition de valeur : Il s’agit du pilier central du modèle économique. La proposition de 
valeur correspond à la solution ou à l'avantage particulier offert par l'entreprise à sa clientèle. 
Elle aborde la problématique de savoir pourquoi les clients devraient choisir pour ce produit 
ou ce service en particulier, plutôt que pour un autre. Par exemple, un service de diffusion en 
continu de musique pourrait proposer un accès illimité à une vaste bibliothèque de chansons, 
sans aucune interruption publicitaire. 

• Groupes de clientèle : Il s'agit des segments de clientèle ciblés pour lesquels l'entreprise 
génère de la valeur. Un modèle économique peut se concentrer sur un segment unique de 
clientèle ou sur plusieurs segments, en leur offrant des propositions de valeur distinctes. 

• Canaux de distribution : Les canaux de communication traitent la manière dont l'entreprise 
communique avec ses différents segments de clientèle et leur fournit la proposition de valeur. 
Cela englobe à la fois la distribution physique et numérique. 

• Relations avec les clients : Il s'agit des différentes formes de relations que l'entreprise 
entretient avec sa clientèle . Ces relations peuvent s'étendre de l'assistance personnelle à une 
automatisation totale, telle qu'un chatbot. 

• Flux de revenus : Les flux de revenus permettent de comprendre la manière dont 
l'entreprise génère des revenus à partir de chaque segment de clientèle. Cela peut englober 
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divers modes de distribution tels que la vente directe, les abonnements, la localisation, les 
commissions, etc. 

• Ressources clés : Il s'agit des actifs essentiels au bon fonctionnement du modèle 
économique, tels que les ressources humaines, technologiques, financières ou intellectuelles. 

• Activités clés : Les activités clés représentent les actions essentielles que l'entreprise doit 
mener afin de mettre en œuvre son modèle économique. Ces variations dépendent de la nature 
de l'entreprise. 

• Partenaires clés : Les acteurs clés comprennent les réseaux externes tels que les 
fournisseurs, les distributeurs et les partenaires stratégiques, qui contribuent à la performance 
opérationnelle de l'entreprise. 

 
2.2.2 Les différents modèles économiques de l'e-commerce  

Le domaine du commerce électronique repose sur une diversité de modèles économiques 
qui permettent aux entreprises de générer des revenus tout en répondant aux attentes des 
consommateurs. La variété des modèles économiques a un impact non seulement sur la 
stratégie commerciale, mais aussi sur l'expérience utilisateur et la relation client. Nous allons 
procéder à une analyse critique de trois modèles principaux : la vente directe (B2C), les 
abonnements (SaaS, box, etc.). Le modèle freemium est également à considérer. 

2.2.2.1 Modèle de vente directe (b2c) 
Le modèle de commerce électronique prédominant est la vente directe (B2C), qui implique 

la vente directe des produits par les entreprises aux consommateurs via des plateformes en 
ligne. Ce schéma englobe la commercialisation de biens matériels (tels que les articles 
vestimentaires ou l'électronique) et immatériels (comme les logiciels ou la musique). En 
supprimant les intermédiaires, les entreprises parviennent à maximiser leurs marges 
bénéficiaires. Des exemples significatifs incluent Amazon et Zalando dans le domaine des 
produits physiques, ainsi qu'Apple et Spotify pour ce qui est des produits numériques, profitant 
ainsi d'une diminution des coûts opérationnels grâce à l'absence de stockage. Néanmoins, la 
compétition féroce et l'impératif de personnaliser l'expérience utilisateur restent des défis 
majeurs (Lee, 2020).  
 

2.2.2.2 modèle de marketplace 
Le concept de marketplace, fréquemment employé dans le domaine du commerce 

électronique, repose sur l'utilisation d'une plateforme numérique permettant de connecter des 
acheteurs et des vendeurs, ce qui offre à l'exploitant une flexibilité et une variété de sources de 
revenus. Il existe trois modèles économiques distincts pour les marketplaces : le modèle de 
mise en relation, dans lequel la plateforme agit en tant qu'intermédiaire sans avoir de stock, 
offrant ainsi aux vendeurs une meilleure visibilité et aux acheteurs un accès à une large gamme 
de produits ; le modèle de commission sur les ventes, qui constitue la principale source de 
revenus et implique de prélever un pourcentage sur chaque transaction, tout en maintenant un 
équilibre pour ne pas dissuader les vendeurs ; enfin, le modèle d'abonnement pour les vendeurs, 
qui assure des revenus réguliers en échange de services premium, mais qui nécessite une réelle 
valeur ajoutée pour convaincre les utilisateurs. 
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2.2.2.3 modèle d'affiliation 
Le modèle d'affiliation repose sur un partenariat dans lequel des affiliés sont chargés de 

promouvoir les produits ou services d'une entreprise en contrepartie d'une commission pour 
chaque action réussie, telle qu'une vente ou une inscription. En utilisant des technologies telles 
que les cookies et les liens uniques, les entreprises ont la capacité de surveiller les performances 
des affiliés et de les rémunérer en fonction des résultats obtenus, ce qui permet de minimiser 
les risques financiers. Ce modèle est spécialement conçu pour le secteur du commerce 
électronique, et des entreprises telles qu'Amazon, Shopify ou Booking.com l'exploitent pour 
étendre leur portée sans supporter de coûts fixes. Les commissions peuvent fluctuer en fonction 
des secteurs, généralement situées entre 1 % et 10 %. Malgré son potentiel de croissance élevé, 
ce domaine nécessite une gestion stricte afin de prévenir la fraude et de s'assurer que les affiliés 
adhèrent aux objectifs de la marque et ciblent un public approprié. 

 
2.2.2.4 autres modèles : dropshipping et crowdfunding 
Le dropshipping est un modèle de vente en ligne sans stock de produits. Le vendeur achète 

l'article chez un fournisseur tiers qui l'expédie directement au client dès réception de la 
commande. Ce modèle est populaire car il ne nécessite pas d'investir dans un inventaire ou de 
gérer la logistique, ce qui le rend accessible à tous. Shopify et des services comme AliExpress 
simplifient ce modèle, permettant aux entreprises de créer une boutique en ligne sans gérer les 
aspects traditionnels du commerce de détail. Malgré son attrait pour les débutants, le 
dropshipping présente des inconvénients tels que des marges faibles et un contrôle limité sur 
la qualité et les délais. 

Quant au crowdfunding est un modèle économique innovant qui consiste à collecter des 
fonds auprès d'un grand nombre de personnes via une plateforme en ligne pour financer le 
lancement d'un produit ou d'un service. Kickstarter et Indiegogo offrent aux entrepreneurs à 
financer leurs projets en échange de produits, récompenses ou participations en actions 
(crowdfunding participatif). Ce modèle convient aux startups et projets créatifs nécessitant des 
fonds pour leur développement initial. Il sécurise un capital de démarrage sans emprunt ni 
vente d'actions aux investisseurs institutionnels, et valide la demande pour un produit avant son 
lancement sur le marché.  

Le choix du modèle économique pour une entreprise de commerce électronique dépend de 
divers facteurs tels que le produit ou le service vendu, la taille du marché, la concurrence, les 
ressources financières et les objectifs stratégiques de l'entreprise. Ces éléments doivent être 
évalués avec soin pour assurer la viabilité économique et le succès commercial du projet.  

2.2.3 le modèle d’affaire relationnel adéquat aux boutiques en ligne  

Le modèle relationnel est crucial pour les boutiques en ligne, surtout dans un environnement 
numérique concurrentiel. Ce modèle met l'accent sur la création et le maintien de relations 
solides et durables avec les clients, plutôt que sur des transactions ponctuelles. Cette approche 
est essentielle pour fidéliser les clients et favoriser une croissance durable à long terme, 
notamment avec l'augmentation des coûts d'acquisition et l'importance croissante de la fidélité 
(Smith & Colgate, 2007). 
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2.2.3.1  Personnalisation de l'expérience client 
La personnalisation est essentielle pour le modèle d'affaires relationnel. Les boutiques en 

ligne utilisent beaucoup l'IA et les algorithmes pour des achats personnalisés. Cette 
personnalisation repose sur l'analyse des données comportementales des utilisateurs, comme 
l'historique des achats, les préférences exprimées et les habitudes de navigation (rust & huang, 
2014). D'après une étude de McKinsey, les entreprises qui utilisent la personnalisation de 
manière efficace peuvent obtenir un retour sur investissement 5 à 8 fois supérieur en marketing 
et augmenter leurs ventes d'au moins 10 % (McKinsey, 2020).   
Amazon personnalise sa page d'accueil en fonction de chaque utilisateur, en proposant des 
recommandations de produits basées sur les recherches passées et l'historique d'achats, ce qui 
favorise l'engagement et les conversions (Grewal, Roggeveen, & Nordfält, 2017). 

2.2.3.2 Programmes de fidélité 
Les programmes de fidélité sont essentiels dans le modèle d'affaires relationnel. Ils 

récompensent les clients pour leurs achats répétés, créant un lien durable avec la marque. Ces 
programmes offrent des points, des réductions exclusives et un accès anticipé à de nouveaux 
produits. Une étude de Bain & Company a montré qu'une augmentation de la fidélité client de 
5 % peut entraîner une augmentation des bénéfices de 25 à 95 %, selon le secteur (Reichheld 
& Sasser, 1990).   
Sephora a créé le programme beauty insider pour récompenser les clients fidèles avec des 
points échangeables contre des produits et des avantages exclusifs comme des échantillons 
gratuits ou des événements privés. Ce programme a renforcé la fidélité des clients et permis à 
Sephora de collecter des données précieuses sur leurs préférences, utilisées pour affiner ses 
offres (Kumar & Shah, 2004).  

2.2.3.3  Service client personnalisé 
Un service client de qualité est essentiel pour des relations solides avec les clients. En e-

commerce, on utilise divers canaux (chat, réseaux sociaux, emails) pour offrir une assistance 
personnalisée à chaque client (Grönroos, 2004).   
Zappos vend des chaussures en ligne et est connu pour son service client exceptionnel. Les 
représentants du service client sont formés pour passer le temps nécessaire avec les clients afin 
de résoudre leurs problèmes, ce qui a entraîne un taux de fidélisation très élevé. Le cas de 
zappos montre comment un service client personnalisé influence la fidélité et la satisfaction 
des clients (Spector, 2010).  

2.2.3.4  Automatisation et CRM 

L'utilisation de CRM et l'automatisation sont essentielles pour le modèle d'affaires 
relationnel. Les outils CRM suivent et analysent les interactions clients pour personnaliser les 
communications et améliorer l'expérience client (Buttle, 2009). L'automatisation envoie des 
messages personnalisés à grande échelle tout en maintenant une relation individualisée avec 
chaque client.   
En parlant de Shopify, qui intègre des solutions CRM pour la gestion des relations clients des 
boutiques. En utilisant ces outils, les entreprises peuvent automatiser les communications, 
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telles que les emails de suivi, les rappels de panier abandonnés et les offres personnalisées pour 
les anniversaires, renforçant ainsi la fidélité des clients (Osterwalder & Pigneur, 2010). Dans 
le modèle d'affaires relationnel, le feedback des clients est aussi crucial pour améliorer les 
produits et services. Les boutiques en ligne demandent le retour des clients via des enquêtes, 
avis en ligne et autres formes de feedback. Ce retour est ensuite utilisé pour améliorer l'offre et 
renforcer les relations avec les clients (Anderson & Sullivan, 1993).   
Boehm & Hogan, 2007).  

2.3 Enjeux et défis des startups de commerce électronique  

Les jeunes entreprises du secteur du commerce en ligne, malgré leur rôle moteur dans le 
domaine de l'innovation et de la croissance, doivent faire face à divers enjeux et défis 
susceptibles de freiner leur expansion. Ces défis sont étroitement liés aux caractéristiques 
induites de l'écosystème dans lequel ils évoluent. 

2.3.1  L'incertitude 

C'est un défi majeur pour les startups de commerce électronique, impactant leur capacité à 
innover et à se stabiliser. D'après une étude de CB insights en 2023, environ 20% des startups 
échouent à cause de problèmes technologiques tels que les erreurs de développement produit 
et l'incapacité à suivre les nouvelles technologies. Par exemple, Theranos a levé 700 millions 
de dollars avant de s'effondrer, échouant à résoudre les défis technologiques de ses tests 
sanguins innovants. Ce cas illustre l'effet de l'incertitude technologique sur la pérennité des 
startups, surtout dans des secteurs nécessitant une validation stricte des preuves de concept.  
La collection de fonds est aussi un défi majeur.  

2.3.2 La concurrence 

 D'après Emarketer, le marché mondial du e-commerce a atteint 5,9 billions de dollars en 
2023, avec une concurrence croissante entre les startups pour gagner des parts de marché. 
Amazon, leader du marché, possède environ 38% du marché du commerce électronique aux 
États-Unis, un défi pour les startups. Warby Parker, une startup de lunettes en ligne, se 
démarque par son modèle innovant, mais doit affronter une concurrence grandiose.  

2.3.3  La réglementation 

Un défi majeur pour les startups de commerce électronique est la protection des données. 
Le RGPD de l'UE prévoit des amendes pouvant atteindre 4% du chiffre d'affaires annuel 
mondial en cas de non-conformité. ASOS, leader du e-commerce, a dû investir 10 millions de 
dollars en 2023 pour respecter les nouvelles réglementations de protection des données. Cette 
dépense montre comment les exigences réglementaires peuvent impacter les coûts des startups. 
Pour les startups, ces exigences réglementaires peuvent être une charge importante avec des 
ressources limitées. Se conformer au RGPD peut entraîner des coûts et besoins en gestion de 
données supplémentaires, détournant ainsi des ressources des activités de croissance de 
l'entreprise. De plus, les startups doivent naviguer dans des réglementations complexes, 
variante d'un pays à l'autre. Par exemple, outre le RGPD, des réglementations locales comme 
la CCPA aux États-Unis imposent des exigences de protection des données. Cela complique 
les opérations internationales et demande des investissements supplémentaires pour assurer la 
conformité dans diverses juridictions.  
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Section 03: Indicateurs de croissance des startups e-commerce 
La digitalisation a accéléré a changé les comportements des consommateurs et le paysage 

entrepreneurial, offrant aux startups de nombreuses opportunités de croissance rapide. 
Cependant, cette mutation numérique révolutionne la conception, le développement et le 
déploiement des stratégies commerciales des startups. Il est crucial d'explorer et de comprendre 
l'impact multidimensionnel du numérique en tant que moteur de croissance et facteur 
différenciant essentiel pour les startups e-commerce dans un marché de plus en plus compétitif. 

3.1   Facteurs techenologiques de développement d’une startup  

Les startups e-commerce rencontrent des défis pour réussir, mais des facteurs de 
développement sont essentiels pour leur croissance. Ces facteurs contribuent directement à la 
performance et à l'expansion des startups dans un marché concurrentiel. 

Le progrès des technologies numériques et des infrastructures de communication est 
essentiel. Cela comprend l'amélioration de la connectivité Internet, des systèmes de paiement 
en ligne sécurisés et des plateformes de vente facilitant l'achat. 

3.1.1. Convivialité du site web 
L'ergonomie du site web représente le premier facteur déterminant du succès d'une startup 

spécialisée dans le commerce électronique. La convivialité d'un site se manifeste à travers une 
navigation intuitive, un design fonctionnel et une vitesse de chargement optimale. D'après le 
rapport du Baymard Institute intitulé "The State of Ecommerce User Experience", les sociétés 
qui allouent des ressources à l'optimisation de l'expérience utilisateur observant une hausse 
notable de leur taux de conversion. En réalité, une interface utilisateur soigneusement élaborée 
est cruciale non seulement pour attirer de nouveaux clients, mais également pour les fidéliser. 
Cette conclusion souligne l'importance de la simplicité dans la conception du site web afin de 
maximiser l'engagement des clients. 

     3.1.2 Gestion de la relation client (e-CRM) 
La gestion de la relation client en ligne (e-CRM) joue un rôle essentiel dans l'établissement 

d'une relation de confiance et la fidélisation des clients. D'après SuperOffice, une société 
experte en solutions logicielles ou modules de CRM, une mise en œuvre efficace d'une stratégie 
peut entraîner une augmentation des ventes de 29 %. Effectivement, le e-CRM permet aux 
jeunes entreprises d'analyser les données des clients afin de proposer des expériences 
personnalisées, d'anticiper les besoins et de répondre rapidement aux attentes. L'importance de 
cette relation est cruciale pour la fidélisation des clients, ce qui souligne la nécessité de mettre 
en œuvre un système de gestion de la relation client en ligne (e-CRM) efficace dès le début des 
activités. 

    3.1.3 Expérience et comportement d’utilisateurs  
L'optimisation de l'expérience utilisateur joue un rôle crucial. Les utilisateurs sont à la 

recherche de plateformes en ligne intuitives, performantes et sécurisées. L'intégration de 
technologies telles que la réalité augmentée et virtuelle offre aux clients la possibilité de 
visualiser les produits avant de les acheter, ce qui contribue à réduire les incertitudes. Les 
évolutions des habitudes d'achat, telles que la montée en puissance des achats sur mobile et la 
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tendance croissante à utiliser les réseaux sociaux pour la découverte et l'acquisition de produits, 
exercent une influence sur l'évolution du commerce électronique. 

     3.1.4 Efficacité logistique et gestion des opérations 
La logistique revêt une importance capitale dans les performances des start-ups e-

commerce, notamment en ce qui concerne la satisfaction de la clientèle. Une gestion efficace 
de la chaîne logistique, conjuguée à des délais de livraison réduits et à des politiques de retour 
flexibles, est indispensable pour garantir la compétitivité des entreprises opérant en ligne. Selon 
une étude réalisée par McKinsey, l'optimisation de la logistique peut entraîner une significative 
de la rentabilité. Une logistique efficacement organisée contribue à améliorer la satisfaction 
des clients en diminuant les temps d'attente et en assurant la qualité des produits livrés. Ainsi, 
il existe un lien direct entre la performance logistique et la fidélisation des clients ainsi que la 
croissance à long terme de la jeune entreprise. 

    3.1.5 Diversification des services  
Les sociétés spécialisées dans le commerce électronique proposent actuellement une 

diversité de services, qui vont au-delà de la simple commercialisation de marchandises. Ceci 
englobe des possibilités de livraison flexibles, des procédures de retour simplifiées, ainsi qu'un 
service client réactif, contribuant ainsi à accroître la satisfaction et la fidélité des clients. 

    3.2 Facteurs economiques et sociaux  
Les facteurs économiques et sociaux revêtent une importance primordiale dans l’évolution 

du commerce électronique. Le pouvoir d'achat des consommateurs ainsi que les tendances 
démographiques représentent des facteurs déterminants majeurs qui impactent la capacité et la 
propension des clients à effectuer des achats en ligne. D'après Verhoef et ses collègues (2021), 
les fluctuations économiques telles que la croissance ou la récession ont un impact direct sur 
les habitudes d'achat en ligne, en particulier dans les marchés émergents.   
De plus, les jeunes générations telles que les millennials et la génération Z jouent un rôle crucial 
dans la stimulation de la croissance du commerce électronique. Ils maîtrisent davantage les 
technologies et privilégient l'utilisation des plateformes numériques pour effectuer leurs achats. 
Laudon et Traver (2022) soulignent que cette cohorte, caractérisée par sa préférence pour la 
commodité et l'accès immédiat aux produits à travers des dispositifs mobiles, favorise 
l'adoption des services de commerce électroniques.   

   3.2.1 Réglementation et Confiance 
La confiance des consommateurs dans les transactions en ligne revêt une importance 

capitale pour le développement du commerce électronique. En réalité, la défiance à l'égard de 
la sécurité des données personnelles et des transactions peut constituer un obstacle à 
l'acceptation des achats en ligne. Selon Ghezzi (2021), l'existence de réglementations bien 
définies et de politiques de protection des données telles que le RGPD (Règlement Général sur 
la Protection des Données) en Europe contribue à accroître la confiance des utilisateurs.  
En outre, l'instauration de certifications de sécurité et de dispositifs de remboursement accroît 
la transparence et assure aux consommateurs une sécurité renforcée, ce qui, selon Chen et 
Zhang (2020), s'avère cruciale pour stimuler les achats en ligne, notamment dans les marchés 
où le commerce électronique est encore en phase de développement.  
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3.2.2 Impact du pouvoir d'achat et des politiques sociales 
Le pouvoir d'achat des consommateurs dépend des conditions économiques locales, 

impactant les achats en ligne. En récession, les consommateurs recherchent davantage des 
produits à prix réduits et des offres promotionnelles. D'après Ghedini et Fiorito (2020), le 
commerce électronique dans les économies émergentes dépend principalement du revenu 
disponible et de l'accès à Internet. Les politiques sociales, comme les subventions Internet ou 
les initiatives gouvernementales pour l'inclusion numérique, influent sur l'adoption du e-
commerce. Selon Shapiro (2019), réduire la fracture numérique favorise l'accès aux services 
en ligne et stimule la croissance du secteur.  

3.2.3 Démographie et adoption des nouvelles technologies 
La démographie influence l'adoption du e-commerce. Les jeunes sont plus ouverts aux 

nouvelles technologies. Laudon et Traver (2022) démontrent que les 18-34 ans sont les 
principaux utilisateurs des plateformes de e-commerce en raison de leur familiarité avec les 
technologies numériques et les achats via des applications mobiles.   
Les générations plus âgées peuvent hésiter à adopter de nouveaux modes de consommation en 
raison de compétences numériques limitées ou de préoccupations sur la sécurité des 
transactions. Cependant, grâce à des campagnes éducatives ciblées, cette population offre une 
opportunité de croissance supplémentaire pour les entreprises e-commerce (Kapoor et al., 
2022). 

3.2.4 Impact des comportements de consommation en ligne 
La mutation du e-commerce est fortement influencée par l'évolution des habitudes d'achat 

en ligne. Les consommateurs modernes préfèrent les expériences personnalisées, les 
recommandations algorithmiques et la simplicité des achats. D'après Kotler et Armstrong 
(2021), la personnalisation des offres grâce aux données clients et à l'intelligence artificielle 
influence fortement la conversion des visiteurs en acheteurs.   
Les clients veulent des paiements flexibles et une livraison rapide et fiable. Ces attentes 
impactent les stratégies de développement des sites e-commerce, poussant les entreprises à 
investir dans l'optimisation de leur logistique et l'amélioration des méthodes de paiement, telles 
que l'intégration de portefeuilles électroniques ou de solutions de paiement fractionné (BNPL 
- Buy Now Pay Later) (Chaffey, 2021). 

3.2.5 Influence des crises économiques et sanitaires 
Les crises économiques et sanitaires touchent fortement le e-commerce. La pandémie de 

COVID-19 a boosté les achats en ligne avec les confinements et les restrictions sanitaires. 
McKinsey (2020) indique une hausse de 30 % des ventes en ligne pendant la pandémie, même 
dans des secteurs habituellement axés sur les magasins physiques, tels que l'alimentation et les 
articles ménagers.   
En période de crise économique, les consommateurs optent souvent pour les achats en ligne 
pour économiser et éviter les déplacements fréquents. Ainsi, les entreprises e-commerce 
doivent ajuster leurs stratégies en offrant des réductions, des programmes de fidélité et en 
optimisant leurs coûts logistiques pour répondre aux nouvelles attentes (Laudon et Traver, 
2022). 
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3.3  Les indicateur de performance d'un site e-commerce 
Dans le secteur du commerce électronique, l'évaluation efficace de la performance d'un site 

web dépend de plusieurs indicateurs clés. Ces indicateurs permettent d'évaluer la portée, 
l'engagement des visiteurs, la conversion, la fidélisation et les aspects techniques du site. Cette 
étude examine ces indicateurs à travers trois grandes sections : l'analyse du trafic web, 
l'engagement des utilisateurs, et la fidélisation ainsi que la performance technique. 

3.3.1  Indicateurs de trafic et de comportement 
L'évaluation de l'efficacité d'une plateforme de commerce en ligne repose souvent sur divers 

critères, dont le nombre de visiteurs. D'après Chaffey et Smith (2017), plus de trafic peut 
refléter l'efficacité des campagnes marketing et la visibilité du site. Pourtant, beaucoup de 
visiteurs ne signifient pas un taux de conversion élevé. Järvinen et Karjaluoto (2015) insistent 
sur l'importance de la qualité du trafic, en plus de sa quantité, et soulignent la nécessité 
d'analyser en profondeur les comportements des visiteurs pour évaluer l'engagement. 
Le nombre de visiteurs uniques est un indicateur clé de l'attractivité du site. Bien qu'important 
pour évaluer l'intérêt du public cible selon le B2B Marketing, cela ne garantit pas la fidélité ou 
l'engagement à long terme des utilisateurs. Kumar et Shah (2004) soulignent l'importance de 
comprendre les comportements des visiteurs pour évaluer pleinement l'efficacité du site. 
Il est crucial d'analyser les sources de trafic (organique, payant, direct, réseaux sociaux) pour 
identifier les canaux marketing les plus efficaces. Fulgoni et Morn (2017) conseillent de 
diversifier les sources de trafic pour éviter les risques liés à une dépendance excessive à un seul 
canal, comme le soulignent Pfeffer et Sutton (2006).  

En ce qui concerne l'engagement des utilisateurs, plusieurs indicateurs sont essentiels. Le 
taux de rebond peut indiquer des problèmes d'engagement ou de pertinence du contenu sur un 
site web (Hollingsworth, 2019). Cependant, il doit être adapté au site et à l'objectif de la page. 
La durée des sessions peut montrer l'implication des visiteurs et des problèmes de navigation 
si elle est trop longue (Grewal et Levy, 2016 ; Sterne, 2010). Il faut analyser ces métriques 
ensemble pour évaluer précisément l'engagement des utilisateurs sur le site. Enfin, le nombre 
de pages vues par session peut refléter l'engagement des visiteurs, mais un nombre élevé de 
pages par session pourrait aussi signaler une navigation complexe.   

     3.3.2 Indicateurs de conversion et financiers 
Les mesures de conversion et les paramètres financiers revêtent une importance cruciale 

dans l'évaluation des performances d'une plateforme de commerce électronique. Ces métriques 
englobent le taux de conversion, la valeur moyenne des commandes (AOV), le taux d'abandon 
de panier, le chiffre d'affaires total, le coût d'acquisition client (CAC) et la valeur vie client 
(CLV). 
Le taux de conversion est un indicateur clé pour évaluer l'efficacité des stratégies marketing 
mises en place, cependant, il est essentiel de le considérer en conjonction avec d'autres 
métriques afin d'éviter toute interprétation erronée. L'indicateur d'ordre de vente (AOV) permet 
d'évaluer la rentabilité des transactions, alors que le taux d'abandon de panier met en lumière 
les éventuels obstacles rencontrés dans le processus d'achat. Le revenu total est un indicateur 
de la demande, cependant il doit être analysé en tenant compte des coûts associés. L'analyse du 
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Coût d'Acquisition Client (CAC) permet d'évaluer l'efficacité des investissements réalisés pour 
les détails de nouveaux clients, tandis que la Valeur Vie Client (CLV) contribue à estimer la 
rentabilité future des clients sur le long terme. Lorsqu'elles sont combinées, ces mesures 
fournissent une perspective globale de la performance économique, ce qui facilite 
l'optimisation des stratégies marketing et des investissements. 

 
     3.3.3 Indicateurs de fidélisation et de performance technique 

Les métriques de rétention et de performance technique revêtent une importance cruciale 
lors de l'évaluation de l'efficacité d'une plateforme de commerce électronique en ce qui 
concerne la satisfaction des clients et l'expérience utilisateur. Cette thèse explore ces 
indicateurs en abordant le taux de répétition des achats, la satisfaction client, le NPS (Net 
Promoter Score), la vitesse de chargement des pages et la disponibilité du site.  
 
Le taux de répétition des achats mesure la fidélité des clients, mais un taux élevé ne signifie 
pas toujours une réelle fidélité. Il est impératif d'analyser cela en conjonction avec la valeur à 
vie du client (CLV). Le taux de satisfaction client mesure la perception globale des clients 
concernant leur expérience, cependant il peut être sujet à des biais et ne pas toujours être 
indicatif de leur fidélité. Le Net Promoter Score (NPS) évalue la disposition des clients à 
recommander le site, cependant, il est recommandé de l'associer à d'autres indicateurs pour 
obtenir une évaluation plus approfondie de la fidélité.  
La rapidité de chargement des pages joue un rôle crucial dans l'expérience de l'utilisateur et 
peut avoir un impact sur les taux de conversion. Un site web dont la vitesse est faible peut 
compromettre l'engagement des utilisateurs, ce qui souligne l'importance de sa surveillance. 
En dernier lieu, la disponibilité du site internet évalue la durée pendant laquelle le site est 
opérationnel, cependant des problèmes sporadiques peuvent toujours impacter l'expérience des 
utilisateurs. Il est essentiel d'analyser de manière intégrée ces indicateurs afin d'obtenir une 
vision exhaustive de la performance du site. 
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Conclusion du chapitre I 

L'étude du panorama des jeunes entreprises du commerce électronique a révélé un secteur 
en plein essor, situé à l'intersection de l'innovation numérique, de l'entrepreneuriat agile et de 
l'évolution des modes de consommation. Ces jeunes entreprises symbolisent un nouveau 
dynamisme caractérisé par la souplesse des modèles économiques, la célérité de l'exécution, la 
perpétuelle expérimentation et une orientation client prononcée.  
 
Dans le cadre particulier de l'Algérie, les start-ups du secteur du commerce électronique se 
positionnent comme un domaine émergent prometteur, malgré les défis structurels majeurs 
auxquels elles sont confrontées : une infrastructure logistique insuffisante, une instabilité des 
systèmes de paiement en ligne, une réglementation incertaine et une dépendance à l'égard de 
plateformes internationales parfois limitées localement. Malgré ces limitations, ces contraintes 
peuvent être considérées comme propices à l'introduction de nouvelles approches de 
croissance, en particulier celles provenant du Growth Hacking, qui mettent l'accent sur l'agilité, 
la frugalité et l'exploitation intensive des données.  
 
Le présent chapitre a établi les bases essentielles permettant de saisir les caractéristiques 
spécifiques des start-ups e-commerce et leur position stratégique au sein de l'économie 
numérique en Algérie. Il est crucial de bien saisir cette notion afin d'explorer, dans les prochains 
chapitres, comment des méthodes novatrices comme le Growth Hacking peuvent satisfaire les 
exigences particulières en matière de croissance, d'acquisition de clients et de durabilité dans 
un contexte instable mais prometteur.
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Chapitre II: L’accelération par le digital 
 
Ce deuxième chapitre se concentre sur un autres aspect thorique de notre recherche en 

examinant le rôle du numérique en tant que catalyseur pour favoriser la croissance d'une 
plateforme de commerce électronique. Nous mettons en évidence les mécanismes numériques 
qui permettent l'optimisation de la visibilité, de l'acquisition client et de la rentabilité d'une 
plateforme en ligne, en nous concentrant sur les leviers concrets de croissance et les facteurs 
clés de performance. Ce chapitre se focalise sur l'utilisation des outils numériques et analyse 
leur influence sur la stratégie de développement du site, dans le mais de comprendre pleinement 
leur impact sur la croissance de celui-ci. 

 
Section 1 : Les fondements du growth hacking 
Dans un contexte économique où la croissance est essentielle à la survie des jeunes 

entreprises, le Growth Hacking se positionne comme une méthode systématique basée sur une 
expérimentation méthodique et une analyse de données. L'objectif est d'identifier les facteurs 
clés de croissance en prenant en compte les compétences techniques, analytiques et créatives. 

 
1.1 Comprendre le growth hacking  

1.1.1 Définition du concept “Growth Hacking” 

Le terme "Growth Hacking" fait référence à une approche stratégique axée sur la croissance 
exponentielle d'une entreprise, principalement grâce à l'amélioration constante des processus 
marketing et des produits. Cette méthodologie scientifique repose sur des itérations successives 
impliquant la formulation d'hypothèses, leur test et leur validation à l'aide de données. Elle 
incarne une convergence entre la science des données, le marketing numérique et l'innovation. 
Nous allons tenter d'approfondir cette approche novatrice largement utilisée par les principales 
entreprises de la Silicon Valley.  

 
1.1.1.1 Growth Hacking selon Sean Ellis 
Sean Ellis, largement reconnu comme le précurseur du Growth Hacking, a introduit ce 

concept en 2010 afin de définir une stratégie marketing novatrice mettant l'accent sur la 
croissance dans toutes les prises de décision. D'après Ellis, un "Growth Hacker" est 
essentiellement défini comme une personne dont la mission principale est d'assurer une 
croissance rapide et efficace. Il a choisit d'utiliser le terme "hacking" afin de mettre en lumière 
le caractère non conventionnel et novateur de cette approche, qui met l'accent sur l'utilisation 
astucieuse des ressources disponibles pour stimuler le développement d'une entreprise malgré 
des contraintes budgétaires.   
Cette méthode se distingue des approches marketing classiques en mettant l'accent 
exclusivement sur l'acquisition et la fidélisation des utilisateurs. Contrairement aux approches 
marketing traditionnelles, qui peuvent poursuivre divers objectifs tels que le renforcement de 
la notoriété de la marque ou l'engagement à long terme, le Growth Hacking se focalise 
exclusivement sur l'augmentation rapide du nombre d'utilisateurs et des revenus. Cette 
focalisation sur la performance permet d'obtenir des résultats rapidement et de manière 
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significative, ce qui revêt une importance capitale pour les jeunes entreprises en phase de 
démarrage qui cherchent à attirer des investisseurs ou à prospérer dans un environnement 
concurrentiel. Le Growth Hacking repose sur l'utilisation de stratégies créatives et optimisées 
afin de contourner les limitations des méthodes marketing classiques, en explorant de manière 
continue des approches innovantes pour atteindre ses buts. 

1.1.1.2 Approches complémentaires du Growth Hacking 
En 2015, Neil Patel et Bronson Taylor expliquent le Growth Hacking comme l'utilisation de 

méthodes marketing peu coûteuses et originales pour attirer et garder des utilisateurs. Les 
stratégies doivent être peu coûteuses et efficaces pour réussir à croître. Ils soulignent 
l'importance de la créativité et de l'analyse des données, en lien avec l'idée d'améliorer les 
choses de manière originale.   
Ryan Holiday, dans son livre Growth Hacker Marketing, explique que le Growth Hacking 
consiste à travailler vite et à améliorer les résultats en utilisant des outils numériques. Il décrit 
le Growth Hacking comme une méthode qui utilise des données pour évaluer l'efficacité des 
actions marketing. Cependant, certaines personnes pensent que cette méthode ignore 
l'importance des relations humaines et d'approches comme la satisfaction des clients. 
Chaffey et Ellis-Chadwick, dans leur livre sur le marketing digital, expliquent que le Growth 
Hacking est une méthode qui utilise des techniques de marketing, l'analyse de données et des 
tests réguliers pour augmenter le nombre d'utilisateurs et les revenus. Ils ont une définition plus 
large qui inclut les aspects techniques et commerciaux. Elle est parfois évoquée parce qu'elle 
ne prend pas assez en compte les aspects sociaux et psychologiques qui influencent la 
croissance, comme la confiance des consommateurs et l'expérience des utilisateurs.  

 
    1.1.1.3 Les perspectives méthodologiques et technologiques 

Healy présente une méthode organisée pour le Growth Hacking, qu'il décrit comme un 
processus qui cherche à améliorer chaque étape du parcours client grâce à des tests basés sur 
des données. Cette définition parle d'une méthode scientifique pour le marketing, ce qui aide à 
gérer les actions marketing de manière précise et réfléchie. Cela aide les entreprises à mettre 
en place une stratégie claire et fondée sur des faits. Cependant, cette méthode peut se concentrer 
trop sur les chiffres et passer à côté des aspects importants comme les émotions ou l'image de 
la marque.   
Waisberg et Kaushik expliquent que le Growth Hacking, dans leur étude sur les données et le 
marketing numérique, consiste à utiliser les informations des utilisateurs pour trouver 
rapidement des moyens de croissance et les essayer à moindre coût. Ils expliquent que les 
données sont très importantes pour trouver et appliquer des moyens de croissance. Cependant, 
cette méthode pourrait réduire l'importance de la créativité, qui est nécessaire pour se 
différencier dans un marché rempli de concurrents. Le test rapide des idées est important, mais 
il ne garantit pas toujours l'innovation nécessaire pour réussir.  
Les diverses définitions du Growth Hacking s'accordent sur des points essentiels comme la 
nécessité d'une croissance rapide, l'analyse de données et les tests réguliers. Cependant, elles 
se distinguent par leur focalisation sur la technologie ou la créativité, et leur domaine 
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d'application. Certains auteurs s'intéressent surtout aux startups, tandis que d'autres concernent 
plus largement. Le désaccord sur l'équilibre entre l'utilisation des technologies et la créativité, 
ainsi que l'absence d'une méthode claire, constituent un problème important pour bien 
appliquer le Growth Hacking.   

1.1.2 Origines du growth hacking  

Le Growth Hacking est une idée qui vient des startups de la Silicon Valley au début des 
années 2010. Elle a été présentée par Sean Ellis en 2010. Considéré comme le « père » du 
Growth Hacking, Ellis voulait parler d'une méthode pour croître rapidement, surtout pour les 
startups qui veulent se développer vite sur des marchés souvent remplis de concurrents (Ellis, 
2010).  
Avant Sean Ellis, on n'appelait pas cela "Growth Hacking", mais des entreprises et des 
entrepreneurs utilisaient déjà certaines stratégies qui font partie de ce concept. Ellis est connu 
pour avoir créé et nommé cette méthode en 2010. Cependant, des méthodes de croissance 
nouvelles et astucieuses existaient déjà dans le monde des startups et du marketing numérique 
avant que le terme ne soit utilisé.  

1.1.2.1 Précurseurs et pratiques antérieures au Growth Hacking : 

Hotmail (1996) est l'une des premières entreprises à utiliser une méthode de croissance 
rapide. Ils ont mis une petite phrase à la fin des emails (« PS : Je t'aime. »). (Obtenez votre 
email gratuit chez Hotmail), ce qui a aidé Hotmail à gagner des millions d'utilisateurs sans 
dépenser beaucoup en publicité. Cette méthode populaire est un exemple de ce qu'on appelle 
le Growth Hacking.   
Dans les années 2000, Reid Hoffman, l'un des créateurs de LinkedIn, a utilisé des astuces pour 
faire grandir rapidement le site en se basant sur des recommandations et des invitations 
envoyées par les utilisateurs. Même si on ne l'appelait pas Growth Hacking à l'époque, ces 
méthodes suivent ses principes.  
PayPal a également utilisé des méthodes similaires en donnant de l'argent aux nouveaux 
utilisateurs et à ceux qui feraient venir leurs amis sur la plateforme. Cette méthode a permis 
d'attirer beaucoup d'utilisateurs rapidement. On la voit maintenant comme un premier exemple 
de Growth Hacking.   
Cette méthode a émergé lorsque les entreprises avaient peu d'argent mais de grandes ambitions 
de croissance. L'objectif était d'attirer le plus d'utilisateurs possibles en utilisant des méthodes 
originales, souvent peu coûteuses, et en améliorant la croissance grâce à des tests réguliers et à 
l'analyse des données.  

1.1.2.2 Contexte économique et technologique 
Le Growth Hacking est lié aux débuts des startups et à l'essor des technologies numériques 

entre 2000 et 2010. Pendant cette période, des sites comme Google, Facebook, Twitter et 
YouTube ont aidé les entreprises à toucher beaucoup de gens dans le monde. En même temps, 
le coût d' utilisation de ces plateformes était moins élevé que celui des médias traditionnels, ce 
qui permettait aux jeunes entreprises d'essayer des stratégies marketing sans dépenser 
beaucoup d'argent.   
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Le Growth Hacking est né pour répondre à la nouvelle économie numérique, où il est important 
d'innover rapidement et de s'adapter pour rester performant. Cette situation a aidé des 
entreprises comme Dropbox, Airbnb et LinkedIn à utiliser des méthodes de Growth Hacking 
pour accélérer leur croissance grâce à des idées créatives et à des techniques virales, souvent 
en tirant parti des faiblesses ou des chances dans les systèmes numériques déjà en place. 

1.1.2.3 Dissociation des stratégies marketing traditionnelles 
Une des grandes nouveautés du Growth Hacking est qu'elle change les méthodes de 

marketing habituelles. Au lieu de suivre les méthodes classiques qui utilisent beaucoup d'argent 
pour la publicité et de grandes campagnes, le Growth Hacking se concentre sur des actions 
précises, faciles à mesurer et visant des résultats rapides. Sean Ellis a souligné qu'il est 
important de changer de mentalité, en regardant chaque décision pour voir si elle peut aider à 
croître rapidement.   
Ryan Holiday (2013), un expert du Growth Hacking, a expliqué que cette méthode diffère du 
marketing traditionnel. Elle se concentre sur des expériences en ligne, en utilisant souvent des 
tests A/B, des améliorations pour augmenter les conversions et des stratégies virales. La 
principale différence est la capacité à changer et à s'adapter rapidement selon les données 
collectées en temps réel.  

1.1.2.4 Les prémices dans les success stories de la Silicon Valley 
De nos jours, de nombreuses entreprises de la Silicon Valley sont considérées comme des 

références en matière d'application précoce du Growth Hacking. Par exemple, Dropbox a mis 
en place une stratégie de parrainage simple mais efficace, offrant des récompenses en termes 
d'espace de stockage gratuit à la fois au parrain et au filleul. La mise en œuvre de cette stratégie 
virale, fondée sur une analyse approfondie du comportement des utilisateurs, a favorisé la 
croissance rapide de Dropbox tout en particulier ses dépenses d'acquisition (Patel & Taylor, 
2015). De plus, Airbnb a utilisé des stratégies de croissance ( Growth Hacking) pour fusionner 
son service avec les utilisateurs de Craigslist, en automatisant la diffusion d'annonces sur cette 
plateforme. Cette approche a permis à Airbnb d'atteindre efficacement un vaste public à 
moindre coût (Waisberg & Kaushik, 2018).  

1.1.2.5 limites du Growth Hacking 

Malgré les succès, le Growth Hacking est évoqué. Certains chercheurs soulignent que cette 
méthode se concentre trop sur des horizons temporels courts. Trop se concentrer sur la 
croissance rapide peut faire négliger des éléments clés comme la rétention des employés ou la 
construction d'une image de marque durable (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Le Growth 
Hacking repose souvent sur les données et les résultats instantanés, limitant ainsi la créativité 
à long terme et conduisant à des stratégies rigides et mécaniques.   
Un autre défi est la mise à l’échelle des stratégies de Growth Hacking. Bien efficaces au début, 
ces stratégies se compliqueront avec la croissance de l'entreprise et l'augmentation des coûts 
d'acquisition. De plus, il y a un risque d'utiliser des stratégies éthiquement douteuses, comme 
exploiter des failles dans des plateformes tierces, nuisant ainsi à la réputation de l'entreprise à 
long terme (Healy, 2020).  
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En bref, le Growth Hacking est lié aux startups tech et à l'évolution des plateformes numériques 
des années 2010. Cette méthode novatrice, axée sur la croissance rapide et les 
expérimentations, a stimulé le développement de nombreuses grandes entreprises. Cependant, 
elle présente des contraintes en termes de durabilité et d'éthique. Il est crucial de combiner 
expérimentation rapide, fidélisation à long terme et innovation créative pour garantir la 
pérennité du succès du Growth Hacking.  

1.1.3 Caractéristiques du Growth Hacking  

Le Growth Hacking se caractérise par l'expérimentation, la créativité, l'automatisation et 
l'exploitation des données. Ces caractéristiques caractérisent la croissance rapide et efficace 
des entreprises. Cependant, une analyse critique souligne les avantages et les défis de chaque 
élément. 

1.1.3.1 L'expérimentation  
L'expérimentation joue un rôle fondamental dans le domaine du Growth Hacking. Cette 

méthode implique le recours à des essais itératifs, tels que les tests A/B, afin de déterminer les 
stratégies les plus efficaces pour favoriser la croissance. En optant pour une méthodologie 
basée sur les tests et l'apprentissage, les entreprises ont la possibilité d'apporter des ajustements 
rapides afin d'optimiser leurs performances.   
D'après Herttua et ses collègues (2016), les jeunes entreprises du secteur du commerce 
électronique qui appliquent des cycles d'expérimentation rapide bénéficient d'un avantage 
concurrentiel, comme le montre l'exemple de Booking.com qui mène des milliers de tests A/B 
en parallèle. Cette pratique illustre comment cette approche peut améliorer l'expérience 
utilisateur et augmenter le taux de conversion. Booking.com réalise constamment plus de 1 000 
tests simultanément, totalisant environ 25 000 tests par an, ce qui lui permet de s'adapter à 
différents segments d'utilisateurs (Stefan, 2020). 

 

Figure 1: le processus d’expérimentation 

  

 
                                            Source : Yann Léonardi.com 
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Le Growth Hacking suit quatre phases clés. Il commence par un brainstorming pour générer 
diverses idées d'expérimentations. Cependant, trop d'idées peuvent diviser les efforts, donc des 
critères clairs sont nécessaires pour les évaluer.  
Ensuite, prioriser les tests pour choisir les idées les plus impactantes en fonction des ressources 
disponibles. En se basant sur des données objectives, l'utilisation de matrices d'évaluation, de 
scores pondérés ou de modèles impact-effort permet une hiérarchisation rationnelle, en évitant 
les biais.  
     La troisième phase implique la réalisation de tests, notamment via des ajustements web, des 
campagnes ciblées ou des expériences A/B. Une exécution rapide et rigoureuse assure des 
résultats fiables et limite les erreurs d’interprétation.  
Enfin, analyser les résultats évalue l'efficacité des actions. Les leçons doivent améliorer en 
continu. Il faut rester vigilant contre les biais d’expérimentation et éviter les abus de tests pour 
ne pas fausser les données ni retarder les décisions. L'approche doit rester systématique, 
rigoureuse et prudente dans l'interprétation des résultats. 

 
1.1.3.2  La créativité  
La créativité est essentielle en Growth Hacking pour inventer des stratégies novatrices et 

attirer de nouveaux clients. D'après Yanita Andonova (2021), l'innovation créative est cruciale 
pour se démarquer dans un marché saturé, via des interfaces intuitives, des expériences 
utilisateurs captivantes et des produits uniques. Don Norman (2013) souligne l'importance de 
la créativité pour garantir une expérience utilisateur cohérente et globale, englobant toutes les 
interactions avec le service.  
 
La créativité aide les entreprises, surtout dans le domaine numérique, à rester compétitives face 
à un environnement changeant. Schumpeter (1934) dit que l'innovation vient souvent de la 
réorganisation créative d'éléments existants, nécessitant la créativité pour trouver de nouvelles 
solutions. 
Des entreprises comme Apple ou Tesla transforment des idées novatrices en produits disruptifs 
et rentables. Le Design Thinking (Brown, 2009) insiste sur la collaboration et la diversité des 
points de vue pour favoriser la créativité et l'innovation. Par ailleurs, Porter (1985) soutient que 
la créativité permet de se démarquer en créant des designs, des expériences et des modèles 
économiques uniques.  
Pourtant, la créativité seule ne suffit pas. Selon Christensen (1997), beaucoup d'idées échouent 
car elles ne répondent pas à une demande du marché. La créativité est difficile à mesurer 
objectivement, ce qui complique son intégration stratégique (Amabile, 1996). Des ressources 
limitées ou une mauvaise orientation peuvent causer des projets inefficaces. Delacroix & 
Galtier (2005) soulignent l'importance d'évaluer rigoureusement la viabilité des idées créatives 
avant de les intégrer à une stratégie de croissance.  

1.1.3.3. L'automatisation  
L'automatisation joue un rôle fondamental dans le domaine du Growth Hacking en 

permettant d'améliorer les performances, de diminuer les dépenses et de focaliser les efforts 
humains sur des activités à haute valeur ajoutée. Selon Silva et ses collègues (2021), 
l'automatisation des tâches répétitives telles que l'envoi d'e-mails, le scraping de données et 



Chapitre II : L’accelération par le digital    

 43  

l'optimisation de l'expérience utilisateur contribue à accroître l'efficacité opérationnelle des 
entreprises. 
Des sociétés telles que Zapier, HubSpot ou Mailchimp symbolisent cette évolution. Par 
exemple, Zapier automatise les processus de travail sans nécessiter d'intervention humaine, 
tandis que Mailchimp facilite le suivi personnalisé des interactions avec les clients, ce qui 
favorise l'engagement et la conversion. Peltier et ses collègues (2013) mettent en avant le rôle 
crucial de la personnalisation dans le domaine du marketing automatisé, la considérant comme 
un élément déterminant de l'efficacité des campagnes.  
D'après une étude réalisée par Salesforce en 2022, l'automatisation est susceptible d'augmenter 
la productivité de 14 % tout en réduisant les dépenses marketing de 12 %. Cependant, une 
utilisation excessive peut entraîner une diminution des compétences humaines telles que la 
créativité ou la capacité de prise de décision (Éditorial, 2023). Un excès d'automatisation peut 
également compromettre la qualité des relations avec les clients et l'authenticité des 
interactions. 

  
1.1.3.4 Une stratégie axé sur les données  

Le Growth Hacking repose sur la collecte et l'analyse de données pour attirer, activer et 
fidéliser les utilisateurs. Selon Johnson et al. (2017), ces données aident les entreprises à ajuster 
leurs produits au marché et à optimiser leur marketing. Elles améliorent la segmentation, la 
personnalisation des messages et le taux de conversion. Cependant, des contraintes juridiques 
telles que le RGPD en Europe ou la loi n°18-07 en Algérie limitent strictement l’utilisation des 
données personnelles, ce qui peut restreindre l’exploitation des informations collectées. 
En marketing moderne, la collecte de données est essentielle pour des décisions éclairées et 
des actions ciblées. Elle repose sur diverses motivations, telles que l'analyse du marché par 
Netflix pour personnaliser ses contenus et l'optimisation des investissements par Procter & 
Gamble pour réduire ses dépenses inefficaces (Forbes, 2018). Des outils comme Google 
Analytics renforcent la réactivité des entreprises face à la concurrence.  
Les données collectées sont diverses : démographiques (âge, localisation), comportementales 
(achats), quantitatives (clics) et qualitatives (commentaires clients). Des entreprises comme 
Spotify, Amazon ou Airbnb utilisent ces données pour personnaliser l’expérience utilisateur et 
améliorer leurs offres.  
Pour collecter ces données, on utilise diverses méthodes : formulaires, sondages (ex. : Google 
Surveys), analyse des réseaux sociaux, et outils tels que HubSpot, Salesforce ou Marketo. 
Cependant, la collecte doit respecter la vie privée des utilisateurs. Le RGPD exige transparence, 
consentement et limites de conservation. La sécurité est primordiale avec CAPTCHA, 
authentification renforcée et chiffrement. Enfin, assurer la qualité des données pour éviter les 
biais d’analyse et les pertes économiques.  
En conclusion, la collecte de données est essentielle pour le Growth Hacking et le marketing 
numérique. Elle renforce l'efficacité des entreprises en respectant la loi et l'éthique. 
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1.2 Approche du Growth Hacking  
Comme mentionné précédemment, le Growth Hacking repose sur une méthodologie 

centrale sur des expérimentations rapides et agiles visant à favoriser la croissance des startups 
ou des entreprises en phase de développement. Ce concept, introduit par Sean Ellis en 2010, se 
démarque des approches marketing classiques en mettant l'accent sur des résultats immédiats 
et quantifiables, tout en cherchant à améliorer l'acquisition de clients à moindre coût. Cette 
méthode repose essentiellement sur trois éléments étroitement liés : l'adéquation produit-
marché, la quête de la croissance exponentielle et l'objectif de viralité. Chaque pilier constitue 
un élément essentiel dans l'élaboration d'une stratégie de croissance durable, et il est 
indispensable d'en avoir une compréhension approfondie afin d'en optimiser l'impact. 

1.2.1  Le Product-Market Fit : La fondation du Growth Hacking 
 

Le product-market fit décrit quand une entreprise crée un produit répondant parfaitement 
aux besoins d'un marché cible. Sans adéquation produit-marché , les tactiques de croissance 
échoueront à avoir un impact durable dans une stratégie de Growth Hacking.   
Le Product-Market Fit (PMF) est crucial pour une entreprise lorsque son produit ou son service 
répond parfaitement aux besoins d'un marché spécifique. 

Figure 2:Approche du growth hacking 

 

                       Source: (Bohnsack & Liesner, 2019)    

Ce concept, créé par Marc Andreessen, est souvent vu comme essentiel pour toute stratégie 
de Growth Hacking. Sans produit adapté au marché, la croissance échoue, car aucune tactique 
ne peut fournir un produit qui ne satisfait pas les utilisateurs. Le PMF se mesure par la 
satisfaction des utilisateurs, l'engagement durable, et la demande croissante pour le produit. 

1.2.1.1 Définition du Product-Market Fit 
D'après Andreessen, le concept de Product-Market Fit se réalise lorsque l'entreprise parvient 

à développer un produit qui répond à une demande déjà présente sur le marché. Cette 
concordance entre l'offre et la demande est traduite par l'engouement des clients pour l'adoption 
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du produit et son intégration dans leur vie quotidienne. Les indicateurs d'un produit minimum 
viable réussi comprennent un taux élevé de rétention, des recommandations positives et une 
croissance de la demande. Le but de cette étape est de démontrer l'existence d'une demande 
effective pour le produit et la taille suffisante du marché pour soutenir une expansion à long 
terme. Au moment de la création d'Airbnb, les fondateurs ont adapté leur plateforme en réponse 
aux retours des utilisateurs, jusqu'à ce qu'ils parviennent au modèle idéal répondant aux besoins 
des voyageurs en quête d'une alternative aux options traditionnelles. Cette phase d'adaptation 
leur a permis d'établir un Product/Market Fit robuste, lequel a ensuite favorisé leur expansion 
rapide. 

1.2.1.2 Les Indicateurs du Product-Market Fit 
Il est possible de quantifier le PMF à l'aide de plusieurs métriques clés, permettant aux 

entreprises de vérifier si elles ont atteint cette adéquation. 

• Taux de rétention des clients : Un taux de rétention élevé témoigne de la satisfaction 
des utilisateurs et de leur fidélité envers le produit, ce qui est un indicateur significatif de 
Product/Market Fit (PMF). Par exemple, une entreprise telle que Slack a enregistré un taux de 
rétention élevé dès ses débuts, ce qui a contribué à sa diffusion virale au sein des équipes 
professionnelles. 
• Net Promoter Score (NPS) : Ce score mesure la probabilité que les clients 

recommandent le produit à d'autres, et un score élevé est généralement indicatif d'un NPS 
réussi. Une recherche réalisée par Bain & Company a mis en évidence que les sociétés affichant 
un NPS élevé enregistrent une croissance plus rapide grâce à une recommandation soutenue de 
la part de leurs utilisateurs actuels. 
• Taux de croissance organique : Le bouche-à-oreille et la viralité sont des indicateurs 

organiques d'un Product-Market Fit solide, car ils témoignent de la satisfaction des utilisateurs 
au point de promouvoir activement le produit. Cela s'est produit avec des entreprises telles que 
Dropbox, qui ont notamment d'un programme de parrainage intégré à leur plateforme pour 
stimuler leur expansion. 

1.2.1.3 Atteindre le Product-Market Fit  
L'acquisition du PMF ne se produit pas immédiatement, mais découle généralement d'un 

processus itératif de test, d'apprentissage et d'ajustement. Dans son ouvrage intitulé "The Lean 
Startup", Eric Ries recommande une méthode basée sur des itérations rapides, incitant les 
entreprises à ajuster en permanence leurs produits en réponse aux retours du marché. Ce 
processus itératif de construction, de mesure et d'apprentissage permet d'ajuster 
continuellement le produit afin de répondre de manière optimale aux exigences des utilisateurs.  
Il est primordial de réaliser une segmentation adéquate du marché cible, car une entreprise peut 
ne pas atteindre immédiatement un Product -Market Fit universel, mais plutôt un Product -
Market Fit pour une niche spécifique . Une fois que le Product-Market Fit a été établi dans ce 
segment de marché restreint, il devient plus aisé d'élargir la portée du produit à des groupes 
d'utilisateurs plus vastes.  
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1.2.1.4 Importance du PMF dans le Growth Hacking 

Le PMF est essentiel pour le Growth Hacking, sans lui, toute tentative de croissance serait 
vaine. Une entreprise sans Product/Market Fit dépensera beaucoup pour attirer de nouveaux 
clients, mais subira un fort taux de désabonnement car ces clients ne verront pas la valeur du 
produit. De plus, une entreprise avec un Product/Market Fit peut mieux utiliser le Growth 
Hacking, car les nouveaux utilisateurs seront plus enclins à rester fidèles et à promouvoir le 
produit.  
Le succès de Facebook a été attribué à son Produit Minimum Viable solide parmi les étudiants 
américains. Après saturation du marché, Facebook a étendu son influence à d'autres segments 
démographiques, tout en maintenant taux de fidélisation élevé grâce à la plateforme répondant 
aux attentes des utilisateurs.  
Le Product-Market Fit est essentiel pour toute stratégie de croissance via des techniques 
marketing innovantes. En son absence, les stratégies de croissance innovantes ne peuvent pas 
engendrer une traction durable. Pourtant, une entreprise avec un Product/Market Fit solide peut 
augmenter sa croissance de manière exponentielle grâce à des utilisateurs satisfaits devenant 
des ambassadeurs naturels du produit. Le Product Management Framework utilise des 
métriques quantifiables et un processus itératif pour concevoir des solutions adaptées aux 
besoins du public cible, allant au-delà de la simple mise en œuvre sur le marché de produits. 

1.2.2  Trouver son Growth Hack  

Une fois que l'équation produit-marché est établie, il est essentiel de rechercher des 
techniques de croissance, également appelées "Growth Hack". Il est impératif de développer 
une stratégie visant à favoriser une croissance rapide tout en tenant compte de contraintes 
budgétaires. Cette méthode s'appuie sur la formulation et le test d'hypothèses, ainsi que sur des 
expérimentations répétées afin d'identifier les leviers de croissance les plus performants.     

1.2.2.1 L'OMTM (One Metric That Matters)  

L'efficacité d'une stratégie de Growth Hacking repose sur deux éléments essentiels : la 
capacité à déterminer la métrique clé à améliorer, connue sous le nom de One Metric That 
Matters (OMTM), et la mise en place de leviers d'action spécifiques, appelés Growth Hacks, 
qui visent à influencer directement sur cette métrique. Ces deux éléments sont étroitement liés 
et doivent être envisagés en tenant compte du contexte particulier de l'entreprise, de son niveau 
de développement, de son processus de conversion et de sa capacité de croissance. 
 
L'OMTM constitue l'élément directeur de toute stratégie de développement. Il s'agit de la 
métrique principale qui, à un moment donné, a le plus grand potentiel d'influencer la croissance 
de l'activité. Cette métrique n'est pas standardisée et peut fluctuer en fonction de la phase de 
développement de l'entreprise (acquisition, activation, rétention, recommandation ou revenu, 
selon le modèle AARRR), ainsi que des contraintes internes, des objectifs à court terme et des 
goulots d'étranglement identifiés. Ainsi, son identification repose sur une analyse minutieuse 
du comportement des utilisateurs, des données disponibles (telles que le trafic, le taux de 
conversion, la valeur à vie du client, le coût d'acquisition client, etc.) et sur une réflexion 
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stratégique visant à émettre une hypothèse : "En améliorant cette métrique, notre croissance 
sera significativement accélérée". 

1.2.3.2  L'Importance des hypothèses et des expérimentations 
En Growth Hacking, chaque action est basée sur une hypothèse testée par des 

expérimentations rigoureuses. Inspirée de la méthode scientifique, cette approche permet de 
valider ou d’invalider rapidement des hypothèses grâce à des données mesurables, pour ajuster 
les stratégies et identifier des leviers de croissance à fort impact et faible coût. L'objectif est 
d'optimiser les résultats en minimisant les ressources utilisées.  
Le processus scientifique du Growth Hacking débute par la formulation d'une hypothèse basée 
sur l'observation ou l'analyse de données. Les experts en Growth Hacking utilisent des KPI tels 
que le taux de conversion, le CPA, le CPL et le ROI. Des outils comme Google Analytics, 
Mixpanel ou Hotjar suivent les comportements des utilisateurs et évaluent l'impact des actions. 
Par exemple, une entreprise SaaS peut utiliser Mixpanel pour analyser les interactions, 
identifier les points de friction et optimiser l’expérience utilisateur sur sa plateforme.  
Les tests A/B sont essentiels : en comparant diverses variantes, ils permettent de choisir la 
meilleure et de l'appliquer à grande échelle. Ce processus favorise la prise de décision basée 
sur des preuves tangibles, renforçant l'efficacité des actions marketing dans un environnement 
incertain et concurrentiel.  
En bref, le Growth Hacking repose sur des tests, des itérations et une analyse continue pour 
découvrir les opportunités de croissance les plus prometteuses, en utilisant des outils et des 
métriques rigoureux pour garantir leur pertinence et leur efficacité. 

1.2.3  Devenir viral  

La phase finale du processus de Growth Hacking consiste à favoriser la viralité de 
l'entreprise ou du produit. La viralité peut être caractérisée comme la capacité d'un produit à se 
propager de façon exponentielle en raison de l'engagement et des recommandations des 
utilisateurs déjà présents. En d'autres termes, il est essentiel de motiver chaque utilisateur à 
recruter de nouveaux utilisateurs, ce qui engendre un phénomène d'amplification.   

La viralité n'est pas un phénomène aléatoire ; elle découle de stratégies intentionnelles et 
bien élaborées. Diverses stratégies peuvent être déployées pour favoriser cette propagation 
virale, prévoyant toutes une planification méticuleuse et une mise en œuvre précise. 

Þ Programmes de Parrainage et Récompenses: Pour encourager la viralité, les 
programmes de parrainage récompensent les utilisateurs qui invitent d'autres à rejoindre la 
plateforme. Ce système fonctionne bien en offrant des incitations tangibles pour chaque 
nouvelle personne recrutée, comme des réductions, des crédits ou des avantages exclusifs. 
Dropbox a utilisé un programme de parrainage efficace offrant des gigaoctets supplémentaires 
d'espace de stockage aux parrains. Ce mécanisme a beaucoup aidé Dropbox à croître 
rapidement sans publicité coûteuse. 
Þ Contenus Partageables: Créer des contenus facilement partageables favorisant la 

viralité. Les utilisateurs doivent pouvoir partager rapidement des informations sur le produit 
via les réseaux sociaux, les e-mails ou des liens directs. Cela inclut l'ajout de boutons de partage 
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sur les pages produits et la promotion du contenu généré par les utilisateurs (images, vidéos, 
témoignages). TikTok est devenu viral grâce à ses vidéos courtes et captivantes, partageables 
sur des plateformes comme Instagram ou Twitter. Le contenu des utilisateurs a suscité un 
intérêt croissant, augmentant ainsi la viralité de l'application. 
Þ L'effet de réseau : se produit lorsque la valeur d'un produit augmente avec le nombre 

d'utilisateurs. Cela encourage les utilisateurs actuels à en attirer de nouveaux pour agrandir la 
plateforme, car la valeur du produit augmente avec le nombre d'utilisateurs. WhatsApp a 
conservé l'effet de réseau, où la valeur de la messagerie instantanée augmente avec le nombre 
d'amis et de contacts l'utilisant. Cela a stimulé la croissance de l'application sans utiliser 
d’importants investissements publicitaires. 
Þ FOMO (Fear of Missing Out) et Exclusivité: Le FOMO, ou Fear Of Missing Out, est 

une stratégie basée sur l'anxiété de manquer une opportunité significative. Les entreprises ont 
la possibilité de restreindre l'accès à certaines fonctionnalités ou de rendre l'inscription sélective 
afin de stimuler les utilisateurs à partager rapidement l'opportunité avec leur cercle social. Lors 
de sa sortie initiale, ces produits étaient disponibles en exclusivité, suscitant ainsi un fort 
sentiment de FOMO et un désir d'y accéder. Chaque utilisateur avait la possibilité d'inviter un 
nombre limité de personnes, ce qui a contribué à accroître l'attrait et la viralité de l'application. 
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Section 2 : Le rôle du marketing digital dans le Grwoth Hacking  

L'arrivée d'internet et des nouvelles technologies a transformé les habitudes de 
consommation. Actuellement, plus de 60 % de la population mondiale est connectée à internet, 
et d'après une étude de Kemp (2023), 59,4 % des consommateurs utilisent le web pour 
rechercher des produits avant d'acheter. Ce phénomène marque une évolution majeure vers une 
relation de plus en plus numérique entre l'entreprise et le consommateur. La flexibilité, la 
rapidité d'accès à l'information et la mesure précise de l'impact des campagnes marketing font 
du marketing numérique un pilier des stratégies d'entreprise. Dans cette section, nous allons 
explorer les bases du marketing digital et son lien avec le Growth Hacking, en montrant 
comment il fournit les outils nécessaires pour mettre en place des stratégies de croissance 
rapide et durable. 

 

2.1 Fondements du marketing digital 
Le marketing numérique a profondément transformé les dynamiques économiques 

mondiales. Sa capacité à combiner données, technologies et créativité en fait une discipline 
incontournable pour les entreprises s'adaptant aux nouveaux comportements des 
consommateurs. Ce chapitre examine les fondements du marketing numérique, ses outils, 
stratégies, analyses critiques et références académiques. 

2.1.1  Définition du marketing digital 

Le marketing numérique consiste à promouvoir des produits ou services sur des plateformes 
en ligne comme les moteurs de recherche, les réseaux sociaux, les emails et les sites web. 
Strauss et Frost (2019) traitent le marketing numérique comme l'utilisation des technologies 
Internet et d'autres médias électroniques pour promouvoir des produits et services et engager 
les clients. Ils soulignent l'interaction du marketing digital pour une meilleure implication des 
clients. D'après Chaffey et Ellis-Chadwick (2019), l'adaptation rapide est un avantage majeur 
compétitif pour les entreprises, leur permettant d'ajuster leurs stratégies en fonction des 
comportements des utilisateurs. Suivre précisément le ROI est un des principaux bénéfices 
selon Hoffman (2021).   
Pourtant, le marketing numérique a des avantages mais aussi des défis. La surcharge 
d'informations, appelée surcharge cognitive, est un problème grandissant dans un 
environnement numérique saturé (Eppler et Mengis, 2004). Cela intensifie la concurrence pour 
attirer les consommateurs, poussant les entreprises à innover en permanence dans leurs 
stratégies d'engagement et à privilégier la qualité sur la quantité de contenu diffusé. La 
saturation des canaux numériques entraîne une fatigue publicitaire chez les consommateurs. 
Eppler et Mengis (2004) évoquent la « surcharge informationnelle » en environnement 
numérique saturé, caractéristique de l' efficacité des campagnes et poussant les entreprises à 
innover pour capter l'attention des consommateurs. D'un côté, le marketing digital permet aux 
entreprises d'accéder aux données des consommateurs pour personnaliser les messages et 
mesurer les résultats en temps réel.  
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2.1.2. Caractéristiques du Marketing Digital 
Le domaine du marketing numérique se caractérise par plusieurs éléments fondamentaux 

qui lui confèrent un statut stratégique et une complexité particulière.  

2.1.2.1. Multi-canal 
Le marketing numérique repose sur l'intégration et l'utilisation de différents canaux pour 

cibler les consommateurs, chacun jouant un rôle spécifique dans la stratégie globale. Les 
moteurs de recherche occupent une place primordiale dans le domaine du marketing en ligne 
grâce aux stratégies de référencement naturel (SEO) et de publicité sur les moteurs de recherche 
(SEA). Ces techniques permettent aux entreprises d'augmenter leur visibilité sur le web et 
d'attirer un public ciblé et qualifié. Le référencement naturel (SEO) a pour objectif d'améliorer 
la visibilité des résultats dans les moteurs de recherche, tandis que le référencement payant 
(SEA), à travers des annonces publicitaires telles que Google Ads, offre la possibilité d'un 
ciblage immédiat et mesurable (Brodie et al., 2021 ; Xu et al., 2022). 

         Figure 3:Le multicanal process 

 

Source:(Chen & Lamberti, 2016)  

Les réseaux sociaux comme Facebook, Instagram et LinkedIn proposent un ciblage avancé 
selon les intérêts, comportements et données démographiques des utilisateurs. Ces plateformes 
présentent l'engagement direct avec les consommateurs, renforcent la fidélité à la marque et 
améliorent l'efficacité des campagnes marketing (Marsh et al., 2023 ; Choi et Lee, 2023).  
L'email marketing reste un outil puissant pour personnaliser les messages et entretenir les 
relations client. Les campagnes d'emailing peuvent être segmentées et automatisées pour cibler 
des groupes spécifiques, améliorant ainsi l'engagement et les taux de conversion (Smith & 
Chang, 2023 ; Peterson, 2024).  

2.1.2.2. Approche stratégique  

Le marketing numérique va au-delà des simples tactiques ponctuelles, il nécessite une 
approche stratégique à long terme. Cette méthode nécessite une planification méticuleuse et 
une exécution coordonnée afin d'atteindre les objectifs marketing établis. 

• Planification : Une stratégie de marketing digital efficace commence par la définition 
des objectifs clairs, l'analyse du marché et des audiences cibles, ainsi que la sélection des 
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canaux appropriés (Kotler et al., 2017). La planification stratégique englobe non seulement la 
répartition des ressources et la définition des KPI (Key Performance Indicators), mais aussi 
l'élaboration d'un calendrier de campagne. 

• Exécution : L'exécution stratégique consiste à appliquer les tactiques définies dans la 
stratégie, en veillant à ce que toutes les actions soient en cohérence avec les objectifs globaux 
(Ryan, 2016). Cela englobe la gestion des campagnes publicitaires, la production de contenu 
et la coordination des divers canaux. 

• Évaluation et ajustement : Une approche stratégique exige également une surveillance 
régulière des performances et des adaptations en fonction des résultats obtenus. Il est crucial 
d'optimiser les campagnes afin de s'adapter aux changements du marché et aux feedbacks des 
consommateurs (Chaffey & Smith, 2017). 

2.1.2.3. Ciblage précis 
Le ciblage précis représente un élément essentiel du marketing numérique, offrant aux 

entreprises la possibilité de communiquer directement avec les segments d'audience les plus 
appropriés. 

• Utilisation des données démographiques : Les caractéristiques démographiques telles 
que l'âge, le genre, le revenu et le niveau d'éducation sont utilisées pour segmenter le public 
cible et élaborer des messages personnalisés (Kotler & Keller, 2016). Le ciblage 
démographique permet d'ajuster le contenu en fonction des caractéristiques spécifiques des 
divers groupes. 

• Analyse comportementale : Les données comportementales, telles que les interactions 
en ligne et les historiques d'achat, offrent une meilleure compréhension des préférences et des 
intentions des consommateurs (IAB, 2020). Cette analyse contribue à anticiper les 
comportements à venir et à adapter les offres en conséquence. 

• Ciblage géographique : Le ciblage géographique permet la diffusion de messages 
adaptés à la localisation des utilisateurs, ce qui s'avère particulièrement bénéfique pour les 
promotions locales et les événements régionaux (Cunningham et al ., 2018). 

2.1.2.4. Mesurabilité 
La mesure constitue l'un des atouts majeurs du marketing numérique, offrant aux entreprises 

la possibilité de surveiller et d'analyser de manière précise les résultats de leurs campagnes. 

• Suivi des Performances : Les outils d'analyse comme Google Analytics offrent des 
informations approfondies concernant les comportements des utilisateurs, les taux de 
conversion et l'efficacité des campagnes (Clifton, 2012). Ces données permettent d'identifier 
les réalisations ainsi que les domaines nécessitant des améliorations. 

• Métriques Clés : Les indicateurs clés de performance (KPI), tels que le taux de clics 
(CTR), le coût par acquisition (CPA) et le retour sur investissement (ROI), jouent un rôle 
essentiel dans l'évaluation de l'efficacité des campagnes (Blythe & Martin, 2019). Ces 
indicateurs permettent d'évaluer l'efficacité des actions marketing et de rationaliser l'allocation 
des ressources. 
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• A/B Testing : Les tests A/B sont utilisés pour comparer diverses versions de contenu 
ou de publicités afin d'identifier celles qui sont les plus performantes (Kohavi et al., 2012). 
Cette procédure vise à améliorer l'efficacité des campagnes en se basant sur des données 
empiriques. 

2.1.3 Le marketing digital dans le growth hacking  
Cet élément met en lumière la complémentarité entre le marketing digital et le Growth 

Hacking, deux disciplines synergiques dont la maîtrise conjointe permet d'atteindre des 
objectifs de croissance.  

Figure 4:Growth hacking VS Marketing numérique 

 

 

Source:(Team, 2023)   

Le Growth Hacking est une stratégie innovante de croissance rapide des entreprises, basée 
sur des méthodes non conventionnelles et une utilisation intensive des données, tirant parti du 
marketing numérique pour développer, retenir et engager les utilisateurs.  
D'une part, le marketing numérique facilite la mise en œuvre des stratégies de Growth Hacking. 
D'après Chaffey et Ellis-Chadwick (2019), le marketing digital utilise des plateformes 
numériques comme les réseaux sociaux, les moteurs de recherche, l'e-mail marketing et la 
publicité en ligne. Ces outils présentent l'expérimentation rapide du Growth Hacking en 
ajustant les tactiques selon les résultats presque en temps réel.  
En outre, le Growth Hacking exploite les données du marketing digital. Selon Ryan (2016) et 
Ellis (2017), la collecte et l'analyse de données en temps réel permettent aux Growth Hackers 
de mesurer l'efficacité des campagnes numériques et d' identifier les leviers pour accélérer la 
croissance. Cette méthode itérative est essentielle au marketing numérique actuel.   
 
Enfin, le marketing digital peut cibler des publics spécifiques à moindre coût. Le Growth 
Hacking favorise les méthodes peu coûteuses et à fort impact, comme le marketing viral ou le 
contenu généré par les utilisateurs, diffusés principalement via les réseaux sociaux ou le 
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référencement naturel, des éléments clés du marketing digital (Kotler et Keller, 2016). Cette 
efficacité économique renforce l'interdépendance de ces deux domaines.  

2.1.4 Importance du maketing digital dans le growth hacking  

L'une des clés du Growth Hacking repose sur la capacité à attirer rapidement du trafic vers 
un produit ou service en exploitant efficacement les canaux numériques. Le SEO (Search 
Engine Optimization) est un levier majeur pour générer du trafic organique à long terme. 
Cependant, les growth hackers utilisent également le SEA (Search Engine Advertising), 
notamment via des campagnes payantes comme Google Ads ou Facebook Ads, afin d'accélérer 
la visibilité initiale et attirer un public ciblé. De plus, les réseaux sociaux jouent un rôle 
essentiel, non seulement en tant que plateformes de diffusion, mais aussi en tant que moteurs 
d'interaction et d'engagement. Les campagnes virales et le contenu engageant permettent de 
maximiser l’acquisition de trafic à faible coût.  

                                                            Figure 5: le marketing digital dans le G.H 

 

Source : (Team, 2023)   

2.2.1.2 L'automatisation des processus marketing pour une croissance accélérée 
L'automatisation est une autre facette essentielle du Growth Hacking. En utilisant des outils 

comme HubSpot, Mailchimp ou ActiveCampaign, les Growth Hackers automatisent les tâches 
répétitives tout en personnalisant à grande échelle. Par exemple, les campagnes d'emailing 
peuvent être segmentées, personnalisées selon le comportement des utilisateurs et envoyées 
automatiquement au moment optimal. Cette approche accélère l'acquisition des leads en 
minimisant l'effort humain. De plus, automatiser le lead nurturing et le retargeting permet aux 
entreprises de se concentrer sur l'UX et l'amélioration du produit. 

 
2.2  L’étude de marché pour la définition des objectifs digitaux  

Ceci est un résumé des points principaux : 

2.2.1  Analyse PESTEL  
La PESTEL analyse les facteurs externes influençant un site e-commerce : politiques, 

économiques, socioculturels, technologiques, environnementaux et légaux. Cette analyse 



Chapitre II : L’accelération par le digital    

 54  

anticipe les défis et opportunités du marché pour adapter la stratégie du site e-commerce aux 
tendances et contraintes externes. 

Figure 6:l'analyse PESTEL 

 

 
Source:(Kansongue et al., 2023)  

 

2.2.2 Analyse SWOT 
 

La SWOT d'un site e-commerce évalue sa position stratégique en identifiant ses forces 
(interface intuitive, large gamme de produits), faiblesses (problèmes logistiques, faible 
référencement), opportunités (nouvelles tendances, innovations technologiques) et menaces 
(concurrence, risques cybersécurité). Cette analyse guide les choix stratégiques pour améliorer 
l'expérience utilisateur, optimiser les performances du site et anticiper les évolutions du 
marché. 
 

Figure 7:L'analyse SWOT 

 
 

Source: (Kansongue et al., 2023) 
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       Le marché algérien du e-commerce est peu saturé, propice à l'expérimentation et à la 
croissance rapide. Avec un potentiel régional de 1,5 milliards de dollars d'ici 2025, les jeunes 
entreprises peuvent profiter du développement des services numériques, grâce notamment au 
Fonds des Startups Algériennes. Cependant, des obstacles persistants et on le repétera jamais 
assez : manque d'infrastructures rurales, logistique défaillante, cadre législatif incomplet 
(notamment en cybersécurité et protection des données), et prédominance du paiement à la 
livraison.L'émergence de technologies telles que l'intelligence artificielle, les chatbots et les 
modèles économiques innovants permet d'optimiser les parcours clients à faible coût.  
 

     2.2.3 Définition des objectifs  
Il faut définir des objectifs clairs et mesurables pour guider le marketing. La fixation 

d'objectifs clairs et mesurables est essentielle au marketing numérique, c'est la base de toutes 
les stratégies. Les objectifs orientent les actions marketing, marquent leur succès et permettent 
des ajustements en cours de route. Cette approche vise à optimiser les performances d’ 
utilisation des données. 

2.2.3.1 L'Importance de la clarté des objectifs 
Des objectifs clairs guident les campagnes de marketing. Sans eux, les efforts peuvent être 

inefficaces. Les objectifs SMART sont utilisés pour garantir des objectifs bien définis. Trop de 
concentration sur des objectifs précis peut bloquer l'innovation et l'agilité dans le marketing 
numérique (Ryan, 2016). Une entreprise e-commerce peut viser à « doubler les ventes avec des 
campagnes publicitaires ciblées », pour organiser les actions et garantir la pertinence de 
l'objectif. Malgré l'usage répandu des objectifs SMART, leur application peut parfois être trop 
rigide, notamment dans des environnements instables comme les startups.  

Figure 8:L'obectif SMART 

 

 

Source:(Hodges, 2022)  
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     2.2.3.2  Objectifs de performance et KPI 
Un avantage du marketing digital est de mesurer les performances en temps réel avec des 

KPI adaptés aux objectifs. Ces KPI vérifient l’avancement des objectifs et identifient les 
éléments efficaces. Le suivi des KPI peut parfois trop privilégier les chiffres au détriment de la 
satisfaction client et de la réputation de la marque. De plus, trop d'indicateurs peuvent disperser 
l'attention des objectifs stratégiques (Chaffey & Smith, 2017). 

2.2.3.3 Alignement des objectifs avec la stratégie globale 
Les objectifs marketing doivent s'harmoniser avec la stratégie globale de l'entreprise. Un 

désalignement entre les objectifs de la campagne et de l'entreprise peut causer des problèmes. 
Les objectifs à court terme doivent être conciliés avec les objectifs à long terme.  
Une startup peut viser une forte acquisition d'utilisateurs à court terme via des offres 
promotionnelles, tout en alignant cet objectif avec une stratégie de fidélisation à long terme par 
des services Freemium. Le risque : les objectifs à court terme peuvent nuire à la qualité ou à 
l'expérience utilisateur. Une campagne d'acquisition de clients agressive avec des réductions 
massives peut nuire à la marque sur le long terme et à la fidélisation (Ellis, 2020). 

2.2.3.4  Ajustement continu des objectifs 
 Une spécificité du marketing digital est d'ajuster les objectifs en temps réel grâce aux 

données. Cette agilité est un atout stratégique majeur pour maintenir la compétitivité des 
entreprises sur des marchés en évolution.   
Lors d'un lancement, une entreprise peut constater un taux de conversion plus bas que prévu. 
Ainsi, elle peut adapter ses objectifs, cibler à nouveau et optimiser ses campagnes pour une 
efficacité maximale. Cependant, ajuster constamment les objectifs peut disperser les efforts et 
rendre l'environnement des équipes marketing instable. Trop d'ajustements peuvent perturber 
l'évaluation de la performance et entraver les résultats finaux (Kingsnorth, 2019) 

2.3 Outils d'analyse de performance d'un site e-commerce  
Le Growth Hacking étant devenu incontournable, les outils de performance sont 

généralement regroupés en quatre catégories principales. Ci-dessous est présenté une liste des 
outils les plus efficaces dans chaque catégorie : 

2.3.1 Analyse de données et suivi 
 

2.3.1.1 Google Analytics : Un outil clé en Growth Hacking, donnant une vision détaillée 
du trafic web et des comportements des utilisateurs. Google Analytics aide les Growth Hackers 
à analyser les performances de leurs stratégies de marketing digital en fournissant des données 
sur les visiteurs, la durée des sessions et les taux de rebond. D'après Patel (2022), Google 
Analytics mesure les performances des campagnes et analyse le parcours des utilisateurs sur le 
site, essentiel pour améliorer les conversions. L'une des fonctionnalités les plus puissantes est 
le suivi des objectifs, qui permet de définir des actions spécifiques que les visiteurs doivent 
accomplir, telles que remplir un formulaire ou effectuer un achat.  



Chapitre II : L’accelération par le digital    

 57  

2.3.1.2 Hotjar: Se distingue par ses insights qualitatifs sur l'interaction des visiteurs avec le 
site web grâce aux cartes de chaleur, enregistrements de sessions et enquêtes. D'après Johnson 
(2021), les cartes de chaleur montrent les zones les plus cliquées et regardées, permettant 
d'identifier les attractifs et ignorés d' une page . Cette information est cruciale pour améliorer 
la conception du site et augmenter les taux de conversion en optimisant les éléments clés de la 
page.  
Les enregistrements de sessions permettent de détecter les points de friction dans le parcours 
utilisateur et de comprendre les raisons des abandons de panier ou des erreurs de navigation 
(Smith, 2022). De plus, les enquêtes intégrées donnent un retour direct des visiteurs, offrant 
des données qualitatives sur leurs préférences et frustrations. Ces insights fournissent aux 
Growth Hackers d' ajuster les fonctionnalités et le contenu du site pour mieux répondre aux 
besoins des utilisateurs.  

2.3.1.3 Mixpanel: Un outil d'analyse avancée pour comprendre les données utilisateurs et 
les événements du site. Contrairement à Google Analytics, Mixpanel offre des analyses plus 
détaillées des actions spécifiques des utilisateurs, comme les clics sur des boutons ou les vues 
de pages (Kumar et al., 2021). Cette granularité est utile pour les Growth Hackers pour 
comprendre les comportements et améliorer les taux de conversion par des tests ciblés.  
Avec Mixpanel, les entreprises peuvent repérer des schémas de comportement, améliorer les 
fonctionnalités du produit et ajuster leurs stratégies pour augmenter l'engagement et la 
fidélisation.  

2.3.2. SEO et analyse concurrentielle 
2.3.2.1 Semrush : C'est un outil complet pour le Growth Hacking, l'analyse SEO, le suivi 

des mots-clés et la recherche concurrentielle. Il offre aux Growth Hackers une vision globale 
des performances SEO d'un site web, en identifiant les mots-clés les plus performants et en 
suivant leur position dans les résultats de recherche. Cet audit améliore l'expérience utilisateur 
et le référencement, essentiels pour la croissance organique. SEMrush surveille les backlinks 
et évalue leur impact sur l'autorité du domaine, crucial pour renforcer la crédibilité d'un site 
(Patel, 2023). 

2.3.2.2 Ahrefs:  
Ahrefs se démarque par ses capacités de recherche de mots-clés, offrant des informations 
détaillées sur les mots-clés à fort potentiel en termes de volume et de difficulté. Cette fonction 
est essentielle pour créer des stratégies de contenu ciblant les termes de recherche pertinents et 
répondant aux intentions des utilisateurs (Kim & Zhang, 2022). Ahrefs aide les Growth 
Hackers à ajuster leurs campagnes en suivant les positions de leurs mots-clés, jouant ainsi un 
rôle clé dans l'optimisation SEO.  

2.3.2.3 Moz: Un outil fiable pour suivre les mots-clés, analyser les backlinks et optimiser 
le référencement sur site. Avec le Moz Keyword Explorer, les Growth Hackers trouvent les 
meilleurs mots-clés pour attirer du trafic qualifié. D'après Fishkin (2021), l'outil permet une 
analyse prédictive du volume de recherche et de la compétitivité des mots-clés, aidant ainsi à 
définir les priorités en référencement.   
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Le Moz Link Explorer offre une analyse approfondie des backlinks. Moz privilégier la qualité 
des liens pour éviter les sanctions des moteurs de recherche et maximiser l'autorité du site. De 
plus, Moz offre des outils pour l'audit SEO, répertoriant les problèmes techniques et les 
opportunités d'amélioration, afin d'optimiser l'architecture du site et rendre son contenu plus 
accessible aux moteurs de recherche (Cummings, 2022).  

2.3.3 Optimisation de la conversion et A/B Testing 
2.3.3.1 Optimizely : Une plateforme de test A/B essentielle pour le Growth Hacking en 

optimisant les conversions via des tests expérimentaux. En Growth Hacking, tester différentes 
versions d'une page web est essentiel pour trouver celle qui convertit le mieux. Personnalisez 
de manière optimale les expériences utilisateurs et mesurez l'impact de chaque modification. 
Jones et coll. (2023) soulignent l'importance de l'approche expérimentale pour optimiser les 
taux de conversion et minimiser les risques des décisions impulsives. 

. 
2.3.4.2 VWO (Visual Website Optimizer) : Un outil puissant pour les tests A/B et 

l'optimisation de la conversion, permettant aux Growth Hackers de tester et de personnaliser 
les éléments d'une page web. L'outil est essentiel pour optimiser les pages d'atterrissage et 
augmenter les taux de conversion. VWO analyse le comportement des utilisateurs via des tests 
multivariés pour optimiser les expériences utilisateur et améliorer les performances des sites 
web (Patel, 2022). Cet outil aide à réduire les frictions dans le processus de conversion, 
essentiel pour toute stratégie de Growth Hacking.  

2.3.4.3 Crazy Egg : Fourni des cartes de chaleur et des enregistrements de sessions pour 
comprendre l'interaction des utilisateurs avec une page web. Ces infos sont essentielles pour 
cibler les améliorations, que ce soit en changeant des boutons ou en réorganisant le contenu. 
Avec Crazy Egg, les Growth Hackers repèrent vite les obstacles à la conversion pour adapter 
la conception des pages. Cette approche centrée sur les données optimise l'expérience 
utilisateur et les conversions sans nécessiter d' investissements importants (Chen & Liu, 
2023). 
Ces outils fournissent aux Growth Hackers d' analyser les données, d' optimiser les taux de 
conversion, de surveiller la performance SEO et de gérer les campagnes marketing de 
manière plus efficace.  
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Section 03: Les techniques du grwoth hacking  
 
Le Growth Hacking booste la croissance des entreprises en utilisant le modèle AARRR du 

funnel marketing et divers outils pour optimiser le développement de l'organisation. 
Cependant, ce modèle peut parfois trop simplifier les complexités du parcours client. Cette 
approche convient aux entreprises de commerce électronique cherchant à accélérer leur 
croissance en optimisant l'utilisation de leurs ressources.   
Par exemple, il peut ne pas saisir pleinement les subtilités du comportement des clients et des 
interactions entre les différentes étapes, ce qui peut limiter sa compréhension des facteurs 
influençant la fidélisation et la recommandation.  
Pourtant, le modèle AARRR néglige la personnalisation des interactions et des messages. En 
contexte client exigeant, personnalisation clé pour conversion et fidélisation efficaces. Certains 
auteurs pensent que le cadre conceptuel repose sur l'optimisation des données collectées et 
analysées. Cela peut être un obstacle pour les entreprises sans ressources ou outils de données 
linéaires, entravant ainsi la mise en œuvre du modèle (Hajli, 2014). Son obsession pour les 
gains immédiats peut parfois négliger la création de valeur à long terme. Parfois, sur négliger 
la rétention pour attirer de nouveaux clients (Rosenbaum, 2009).   
Nous étudions le modèle AARRR du Growth Hacking pour analyser et améliorer le cycle de 
vie du client, en mettant l'accent sur sa structure et les phases clés du parcours utilisateur, sans 
se limiter à un secteur spécifique. Cet outil nous aidera à analyser la contribution de chaque 
phase à la croissance de notre étude de cas en Algérie, où l'optimisation des ressources est 
cruciale. Résumé : Cet outil analysera la contribution de chaque phase à la croissance de notre 
étude de cas en Algérie, où l'optimisation des ressources est cruciale. Nous voulons étudier la 
conversion et la fidélisation avec le modèle AARRR. Nous cherchons des stratégies pour 
booster la croissance des start-ups e-commerce.  

3.1 Principaux leviers du growth hacking  
3.1.1 Le  SEO et SEA: Pour les sites e-commerce  

Un bon référencement naturel peut fortement augmenter le trafic organique, essentiel pour 
convertir les visiteurs en clients potentiels. En tête des résultats de recherche avec des mots-
clés pertinents, les plateformes e-commerce attirent des prospects qualifiés, améliorent les 
chances de conversion et de fidélisation.  

Le SEO, ou référencement naturel, s'appuie sur trois piliers fondamentaux : l'optimisation 
on-page, l'optimisation off-page et le SEO technique. L'optimisation on-page se concentre sur 
les composants internes du site web tels que les titres, les balises meta, le contenu structuré et 
de qualité, les URL explicites et les balises d'en-tête, le tout étant axé sur des mots-clés 
pertinents. L'optimisation off-page a pour objectif de renforcer l'autorité d'un site web en 
obtenant des backlinks de haute qualité et en développant une bonne réputation en ligne. En 
dernier lieu, le référencement technique se focalise sur des éléments invisibles mais 
fondamentaux tels que la rapidité de chargement, la compatibilité mobile et une structure de 
site bien définie afin de faciliter l'indexation par les moteurs de recherche. 
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La recherche de mots-clés revêt aussi une importance primordiale dans le domaine du 
référencement. L'objectif est d'identifier les termes clés employés par les utilisateurs afin de 
rechercher des produits ou services similaires sur le site. L'objectif de cette étude est d'adapter 
le contenu en fonction des intentions des utilisateurs et d'optimiser les pages du site pour des 
mots-clés spécifiques (Google, 2022). 

3.1.2 Le référencement payant (SEA) : La publicité sur les moteurs de recherche vise à 
maximiser la visibilité en ligne d'une entreprise. Ce processus repose sur l'achat d'espace 
publicitaire pour cibler une audience spécifique via des mots-clés. Le SEA est plus rapide et 
efficace que le SEO, aussi crucial.   
Le SEA repose sur des enchères CPC. Cela implique que les entreprises ne paient que pour les 
clics sur leurs annonces. Les plateformes publicitaires comme Google Ads fixent les enchères 
des annonceurs en fonction de critères variés tels que la pertinence de l'annonce, le montant de 
l'enchère et le Quality Score.   
Un avantage clé du SEA est sa capacité à fournir des résultats mesurables et immédiats. Les 
marketeurs de croissance utilisent souvent cet outil pour optimiser le ROI en se basant sur des 
métriques telles que le CTR, le taux de conversion et le coût d'acquisition. Une étude de Merkle 
a montré que 41 % des clics sur les pubs de produits sponsorisés sur Google Shopping venaient 
d'Amazon, prouvant l'efficacité de cette stratégie pour les géants du e-commerce. Trop de SEA 
peut causer une dépendance aux résultats immédiats, au détriment d'une stratégie marketing 
durable.  
Malgré la puissance du SEA en génération de trafic, son efficacité dépend d'une évaluation 
rigoureuse de ses performances par rapport à d'autres canaux marketing, souvent plus 
complexes à quantifier. Malgré la puissance du SEA en génération de trafic, son efficacité 
dépend d'une évaluation rigoureuse par rapport à d'autres canaux marketing, souvent plus 
complexes à quantifier. Par exemple, le SEO fidélise les visiteurs sur le long terme, en devenant 
un levier rentable à moyen et long terme. La forte concurrence sur les mots-clés populaires 
peut rapidement augmenter les coûts du référencement payant, le rendant moins accessible aux 
petites entreprises aux ressources limitées.   

3.1.2 Marketing de contenu  
En e-commerce, les stratégies inbound attirent et convertissent en offrant des contenus 

adaptés aux attentes des prospects. Neil Patel (2020) dit que le marketing inbound attire les 
clients avec du contenu utile pour résoudre leurs problèmes. En utilisant des techniques comme 
le marketing de contenu, le SEO et les réseaux sociaux, les sites e-commerce peuvent améliorer 
l'expérience client pour augmenter les conversions et la fidélisation.  

3.1.2.3 Les types de contenu selon le parcours utilisateur  
Les étapes du parcours client dans un entonnoir de conversion mettent l'accent sur la 

génération de leads et le nurturing  
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Figure 9:Fennel de contenu 

 

Source :  semrush.com 

Le marketing de contenu se divise en trois étapes : TOFU, MOFU et BOFU. Le TOFU attire 
un large public en phase de découverte avec des articles de blog et des publications sur les 
réseaux sociaux. Le MOFU vise des prospects intéressés, cherchant des informations détaillées 
via des livres blancs, études de cas ou webinars. Le BOFU vise à convertir les prospects en 
clients via des actions directes comme démos, essais gratuits ou promos. 

3.1.3 Les réseaux sociaux dans le potentiel d'acquisition 

3.1.3.1 Porté incontournable des RS  
Avec environ 2,9 milliards d'utilisateurs actifs mensuels dans le monde (Statista, 2023-

2025), Facebook reste la plateforme sociale la plus utilisée à l’échelle globale. En Algérie, 
Facebook compte plus de 30 millions d’utilisateurs actifs fin 2023(Social Media users in 
Algeria, 2023). Il est largement utilisé dans diverses activités, dont la recherche de produits et 
services, et demeure la principale plateforme pour les entreprises grand public. Instagram, 
bien que moins utilisé que Facebook en Algérie, connaît une forte croissance, 
particulièrement chez les jeunes : on y compte environ 11 à 12 millions d’utilisateurs actifs 
dans le pays. Globalement, Instagram atteint environ 2 milliards d’utilisateurs actifs mensuels 
dans le monde. LinkedIn, quant à lui, continue de se développer en Algérie, utilisé 
principalement par les professionnels et les entreprises pour le B2B, avec une communauté 
internationale croissante. 

Pourtant, la taille de l’audience ne garantit pas le succès d’une stratégie d’acquisition. Ce 
sont les capacités de ciblage, les outils de segmentation, les métriques pertinentes, et la 
compréhension du comportement utilisateur qui font la différence. Les plateformes comme 
Facebook offrent des options de ciblage selon les critères démographiques, d’intérêts, d’achats, 
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etc., ce qui permet aux entreprises de rendre leurs campagnes plus efficaces, réduire les coûts 
et augmenter les conversions.  

A-Coût et rentabilité des publicités sur les RS 

D’un point de vue financier, la publicité sur les réseaux sociaux est devenue un levier 
majeur. En 2023, les dépenses mondiales publicitaires sur les réseaux sociaux ont atteint 
environ 207 à 210 milliards USD (Henris, 2024). Il est donc évident que les entreprises placent 
une forte confiance dans ces plateformes pour attirer de nouveaux clients. Cependant, il est 
crucial de prêter attention au coût du CPC moyen de Facebook, estimé à 0,97 USD en 2023.  
En ce qui concerne le CPM pour Facebook, plusieurs sources donnent un chiffre autour de 7,19 
USD comme moyenne globale.   
L’investissement dans les publicités sociales doit toujours être soutenu par un ROI mesurable. 
Bien que certaines études évoquent des retours élevés pour des campagnes bien optimisées, un 
ROI de 400 % n’est pas confirmé comme une moyenne universelle. Il dépend fortement du 
ciblage, de la qualité du contenu publicitaire, du secteur d’activité et de la rigueur de la gestion 
des leads. Une mauvaise optimisation des campagnes peut en effet entraîner un coût 
d’acquisition client (CAC) élevé et diminuer la rentabilité globale. 

B-Engagement et personnalisation : des atouts sous-exploités 

Un avantage majeur des réseaux sociaux est la personnalisation des interactions avec les 
clients potentiels. Les taux d'engagement sur Instagram peuvent dépasser 3%, bien plus élevés 
que sur d'autres plateformes. Cette interaction directe entre les marques et leur public crée une 
relation de confiance pouvant influencer les décisions d'achat.   
Cependant, la personnalisation à grande échelle, malgré les outils disponibles, reste souvent 
peu exploitée par les entreprises. Les consommateurs veulent des expériences personnalisées 
pour les campagnes d'acquisition. Les marques personnalisant les messages selon les 
comportements des utilisateurs et leurs préférences ont un taux de conversion 5 à 8 fois plus 
élevé que celles qui ne le font pas (McKinsey, 2022).  
3.1.3.2 L'écosystème publicitaire de Meta 

Meta offre un système publicitaire intégré sur toutes ses plateformes pour une gestion 
centralisée des campagnes et des budgets. 

- Publicités Facebook et Instagram : Meta Ads Manager diffuse des publicités sur 
Facebook et Instagram en même temps via une seule interface. Avec les outils de segmentation 
avancée, les entreprises peuvent cibler des groupes spécifiques d’utilisateurs en fonction de 
leur historique de navigation, interactions avec des posts similaires, ou intérêts personnels. 

- Facebook Pixel : Le Pixel, crucial pour attirer des clients, suit les actions des 
utilisateurs après avoir vu ou cliqué sur une pub Facebook. Cela aide les entreprises à mesurer 
le ROI de leurs campagnes et à mettre en place des campagnes de retargeting pour reconquérir 
les utilisateurs intéressés.. 
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Meta propose des publicités dynamiques montrant automatiquement les produits en fonction 
des comportements passés des utilisateurs. Cela améliore la pertinence des annonces et booste 
les conversions. 

- Le rôle de Meta dans la personnalisation et l'engagement 

Meta se caractérise par sa capacité à individualiser l'expérience utilisateur en utilisant des 
technologies de pointe telles que l'intelligence artificielle et l'apprentissage automatique, qui 
facilitent la diffusion de contenus et de publicités hautement personnalisés en fonction des 
comportements et des intérêts des utilisateurs. La fonctionnalité de ciblage avancé de Facebook 
offre aux annonceurs la possibilité de diviser leurs campagnes en fonction de critères 
spécifiques, tels que la géolocalisation, l'âge et les centres d'intérêt, en Algérie, afin d'optimiser 
la pertinence des messages. De plus, les annonces dynamiques utilisent les données 
comportementales afin de diffuser de manière automatisée des publicités personnalisées, ce qui 
a pour effet d'accroître les taux de conversion. Le Facebook Pixel est aussi un outil qui permet 
de tracer les interactions des utilisateurs suite à l'affichage d'une publicité, fournissant ainsi des 
informations précieuses pour l'optimisation en temps réel des campagnes publicitaires. En 
conclusion, la Meta Business Suite permet de centraliser la gestion des pages Facebook et des 
comptes Instagram, ce qui simplifie la planification, l'analyse des performances, la gestion des 
interactions et l'optimisation des campagnes publicitaires.  

3.2 Le framework AARRR  

Le modèle AARRR de Dave McClure structure le cycle de vie du client en Acquisition, 
Activation, Rétention, Referral et Revenu. Ce modèle gère et optimise chaque phase du 
parcours client, de l'acquisition à la fidélisation et à la transformation en ambassadeurs de la 
marque. Chaque étape du tunnel de conversion nécessite une attention spécifique des Growth 
Hackers, experts en growth hacking (Graham, 2015).  

                                                  Figure 10:Le Framework AARRR/    

  

Source : (AARRR (Pirate Metrics) | Hygger University) 
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En réalité, le modèle AARRR propose une organisation logique et progressive qui facilite 
la compréhension et la gestion des diverses phases du cycle de vie du client. Chaque étape est 
associée à un objectif spécifique, ce qui permet la conception de stratégies précises pour chaque 
phase (Graham, 2015). D'un autre côté, en le mettant en œuvre, le modèle permet d'améliorer 
l'efficacité des processus de conversion et de rétention. Ceci favorise l'amélioration continue 
des stratégies de marketing et de gestion des prospects (Reinartz, Thomas, & Kumar, 2005).  
Il convient de noter que le modèle AARRR est adaptable et peut être ajusté pour convenir à 
une variété d'entreprises, qu'il s'agisse de start-ups, de grandes entreprises ou de différents 
secteurs d'activité. L'adaptabilité revêt une importance cruciale pour les entreprises qui 
souhaitent mener des expérimentations et ajuster leurs approches en fonction des résultats 
obtenus. Le modèle se combine efficacement avec les stratégies de growth hacking qui 
privilégient l'expérimentation rapide et l'exploitation des données pour prendre des décisions 
éclairées. Ceci encourage une approche orientée vers les résultats et l'amélioration continue. 

 
3.2.1  Acquisition 

En premier lieu, il est primordial de rappeler et de définir de manière précise les objectifs 
liés à l'acquisition des clients. Il est important d'augmenter le nombre de prospects qualifiés, de 
réduire le coût d'acquisition par client (CAC) et d'accroître le trafic vers le site web en 
provenance des réseaux sociaux. Ces objectifs peuvent être atteints en générant des prospects 
grâce aux canaux digitaux choisis par l'entreprise.   

 
3.2.1.1 choix du canal d’acquisition : Il convient de prendre en compte que, dans le contexte 
de l'e-commerce, l'acquisition consiste à attirer des visiteurs vers la boutique en ligne à travers 
divers canaux digitaux. Le choix du canal d'acquisition est déterminé en fonction de: 

- Le coût d'acquisition client (CAC) La mesure de l'efficacité d'une stratégie marketing 
repose en grande partie sur cet indicateur clé. Il s'agit du montant global des investissements 
requis pour persuader un client potentiel d'acquérir un produit ou un service. Le CAC peut 
fluctuer d'un canal à l'autre en raison de divers facteurs tels que le secteur d'activité, le public 
cible et la stratégie mise en œuvre. D'après une recherche réalisée par HubSpot en 2023, il 
ressort que les canaux les plus onéreux sont les campagnes publicitaires payantes sur les 
moteurs de recherche, avec un coût d'acquisition moyen de 75 $ par client, alors que le 
référencement naturel (SEO) et les médias sociaux organiques se situent en moyenne à 35 $ 
par client. D'après les données de Statista (2023), les sociétés qui allouent des ressources au 
marketing de contenu constatent une diminution de 20 % de leur Coût d'Acquisition Client 
(CAC) après une année d'investissement continu. 

 
- Le temps d'exécution pour acquérir une nouvelle personne : Les entreprises veulent 

souvent réduire leurs cycles de vente pour économiser et croître plus vite. Cependant, la vitesse 
d'attraction d'un client par une entreprise dépend de divers facteurs : le niveau de maturité du 
prospect dans son processus d'achat, la qualité des échanges et l'efficaÌcité du canal utilisé. Les 
plateformes comme Google Ads ou Facebook Ads sont souvent choisies pour leur efficacité 
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immédiate dans l'acquisition de clients, mais cela peut nuire à la fidélisation à long terme. Le 
SEO, bien que complexe, attire des clients plus engagés. D'après Salesforce (2023), les 
entreprises SaaS ont un cycle de vente de 60 à 90 jours, tandis que dans l'e-commerce, ce délai 
peut être réduit à quelques heures en fonction des promotions et de la publicité. Une étude de 
McKinsey (2022) montre qu'on peut réduire les cycles d'achat de 30% en utilisant des outils 
d'automatisation marketing pour améliorer le parcours client. 

 
-  Volume d'acquisition délivrable par canal 
La notion de volume d'acquisition par canal se réfère à la quantité de clients qu'un canal 

marketing est capable de générer pendant une période spécifique. Il est crucial de mesurer 
l'ampleur et la capacité d'un canal à soutenir la croissance d'une entreprise. Il est fréquemment 
restreint par des contraintes telles que la saturation du marché, les limitations budgétaires et 
l'efficacité du canal de distribution. Les plateformes à fort trafic telles que Google et Facebook 
offrent une capacité presque illimitée pour atteindre les clients, cependant, les coûts et la 
concurrence augmentent proportionnellement au volume. En contraste, certaines stratégies 
comme les partenariats ou le marketing d'influence peuvent générer des volumes moins 
importants, mais avec des taux de conversion potentiellement plus élevés.   
En 2023, les dépenses publicitaires numériques mondiales étaient largement dominées par 
Google Ads et Facebook Ads, qui ensemble représentaient plus de 70% de ces budgets, 
démontrant ainsi leur efficacité à générer un grand nombre d'acquisitions (Source : Statista). 
Par exemple, les annonces sur LinkedIn, bien que plus coûteuses, permettent aux entreprises 
B2B d'atteindre des volumes d'acquisition plus faibles mais mieux ciblés, avec un taux de 
conversion moyen de 6,1 %, comparé à 2,35 % pour Google Ads (Source : WordStream). 

3.2.1.2 L'efficacité de chaque canal 
        Le ROI mesure la capacité d'un canal à transformer les dépenses en ventes ou 

conversions, évaluant ainsi son efficacité. Elle aide les entreprises à cibler les zones clés pour 
améliorer leurs stratégies marketing. Tous les canaux n'ont pas le même ROI. Les campagnes 
publicitaires payantes ont des résultats immédiats mais leur efficacité diminue avec un budget 
plus élevé à cause de la concurrence et des coûts. En revanche, le SEO et le marketing de 
contenu peuvent garantir un ROI plus élevé à long terme, bien que leur effet soit progressif. Il 
faut aussi penser à l'engagement et à la fidélisation, car un bon canal de communication à court 
terme ne suffit pas pour fidéliser les clients.   

 3.2.1.3 L’inbound marketing dans la génération des leads 
La génération de leads est une démarche stratégique visant à repérer et à attirer des prospects 

potentiellement intéressés par les produits ou services proposés par une entreprise en ligne. 
Diverses méthodes peuvent être mises en œuvre pour parvenir à cette finalité. Cette phase revêt 
une importance capitale car elle alimente le processus de vente et garantit une croissance 
continue des revenus d'une entreprise. Une stratégie de génération de leads efficacement 
élaborée vise à engendrer des opportunités commerciales de qualité, à accroître le taux de 
conversion des prospects en clients, à cibler de manière précise les individus pertinents avec 
des messages appropriés, et à diminuer les coûts liés à l'acquisition de clients en se focalisant 
sur des leads qualifiés.   
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Le diagramme présenté met en lumière les diverses phases impliquées dans une stratégie 
d'inbound marketing, laquelle vise à attirer les clients de façon organique plutôt que de les 
solliciter de manière proactive. Il identifie quatre étapes cruciales : 

• Attirer (Attract) : Cette étape consiste à produire du contenu de haute qualité (tels que 
des blogs et des publications sur les réseaux sociaux) afin d'attirer du trafic vers le site web. 

• Convertir (Convert) : Après avoir attiré les visiteurs, l'objectif est de les convertir en 
prospects en les encourageant à fournir leurs coordonnées via des formulaires ou des pages 
d’atterissage. 

• Clôturer (Close) : Cette étape vise à convertir les prospects en clients en recourant à 
des outils tels que les logiciels de gestion de la relation client (CRM) et les courriels 
personnalisés. 

• Enchanter (Delight) Le but est de conserver la clientèle et de la convertir en 
ambassadeurs de la marque en leur fournissant une expérience client de qualité supérieure. 

 

Figure 11: L'inbound stratégie 

 
 

Source:(Khadija & Salma, 2024) 
 

Seth Godin affirme que les meilleurs marketeurs attirent les ventes en créant une valeur si 
élevée que les clients viennent naturellement vers eux. (Godin, 2018). L'inbound marketing 
génère des leads en répondant aux besoins des prospects, sans méthodes intrusives ou payantes. 
D'après HubSpot (2021), "L'inbound marketing attire et convertit les visiteurs en leads avec 
un contenu pertinent et utile." Cette approche est très efficace pour les sites e-commerce, où 
captiver et convertir les consommateurs en clients fidèles est crucial. Pour notre étude, nous 
analyserons comment les approches inbound peuvent optimiser la génération de leads et 
améliorer les performances des sites e-commerce en alignant le contenu et les offres sur les 
attentes des consommateurs.   
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3.2.2  Activation  

La phase d'activation est quand les utilisateurs, conquis, s'engagent avec le produit. Cette 
action peut varier selon le produit ou service, mais est généralement liée à des indicateurs clés 
tels que l'inscription à une newsletter, le remplissage d'un formulaire de contact ou l'achat d'un 
produit. 

3.2.2.1  Stratégies de conception pour favoriser l'activation 
D'après Userlane (2021), un onboarding efficace peut augmenter les taux de conversion de 

50%.Le site ou l'appli doit faciliter les premières actions. Un design clair et des CTA visibles 
améliorent l'expérience utilisateur. Nielsen Norman Group (2020) souligne que des interfaces 
intuitives accélèrent les premières actions des utilisateurs.  D’un autre coté, le contenu doit 
inciter à l'action; car employer des messages clairs et persuasifs sur les avantages immédiats 
de l'action peut augmenter les taux d'activation. CopyBlogger (2021) souligne l'importance des 
CTA bien formulés pour inciter à l'action des utilisateurs. Par exemple, une démonstration 
interactive lors de l'inscription permet aux utilisateurs de découvrir les fonctionnalités 
principales et d'accomplir une première tâche facilement, facilitant ainsi leur activation.  

3.2.2.2  Mesure et optimisation de l'activation 
L'évaluation de l'activation se base sur des indicateurs clés comme le taux d’activation, le 

temps et la qualité de l'engagement post-activation: 
• Taux d'Activation : Ce KPI mesure le taux de nouveaux utilisateurs activant l'action 

définie. Mixpanel (2023) suggère de surveiller ce taux pour repérer les obstacles dans 
l'expérience utilisateur. 

• Temps d'Activation : Chronométrer l'activation utilisateur pour optimiser le 
processus. Moins de temps d'activation équivaut une meilleure expérience utilisateur. 

• Qualité de l'Engagement : Après l'activation, surveiller l'engagement des utilisateurs 
pour évaluer l'impact sur l'utilisation du produit. Amplitude (2023) recommande l'analyse 
comportementale post-activation des utilisateurs.  
•  l'A/B testing : Le testing A/B est crucial pour optimiser le taux d'activation dans le 

cadre du framework AARRR. Comparer les versions A et B d'une variable pour déterminer la 
plus performante auprès des utilisateurs. En utilisant des tests A/B, les boutiques en ligne 
peuvent améliorer leur processus d'activation pour augmenter le taux d'activation. D'après 
Optimizely (2023), les entreprises augmentent leurs taux de conversion de 20 à 30 % en 
moyenne en identifiant les éléments les plus efficaces pour engager les utilisateurs grâce aux 
tests A/B. 

3.2.2.3 Le lead nurturing : L'un des principaux défis rencontrés lors de la phase d'activation 
est le taux d'attrition précoce qui se réfère à la désertion des utilisateurs avant qu'ils n'aient eu 
l'opportunité de pleinement appréhender la valeur d'un produit. Une stratégie de nurturing 
élaborée permet de réduire ce risque en envoyant des rappels et en proposant des contenus 
pertinents aux utilisateurs susceptibles de se désengager. Toutefois, il est important de noter 
que la simple acquisition de leads ne constitue pas une finalité en soi : D'après une recherche 
menée par HubSpot, il a été constaté que 79 % des prospects ne se transforment jamais en 
ventes, mettant ainsi en évidence la nécessité de les "nurturer" correctement (HubSpot, 2023). 
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Le lead nurturing, qui consiste donc à entretenir des relations avec des prospects à toutes les 
étapes du processus de conversion, revêt une importance particulière lors de la phase 
d'activation. En utilisant des données comportementales et des signaux d'engagement tels que 
les pages visitées, les clics sur les emails et le temps passé sur le site, les entreprises ont la 
possibilité de diviser leurs prospects en segments et de leur envoyer des contenus personnalisés 
adaptés à chaque étape du parcours de l'utilisateur. D'après une étude de Demand Gen, il est 
possible d'observer une augmentation de 20 % des taux de conversion grâce aux campagnes 
personnalisées par rapport aux campagnes génériques (Demand Gen, 2022).  

3.2.3 Rétention  

Il est indispensable de ne pas se limiter à l'acquisition et à l'activation des utilisateurs, mais 
également de veiller à les fidéliser sur le long terme. Les stratégies de fidélisation ont pour 
objectif d'établir une relation pérenne avec les utilisateurs en favorisant leur engagement 
continu avec le produit ou le service. Cela implique l'utilisation de divers mécanismes visant à 
maintenir l'engagement des utilisateurs tout en minimisant les risques de désaffection, 
également connue sous le nom de churn. Ci-dessous est présentée une analyse critique de quatre 
stratégies clés visant à accroître la rétention dans le contexte du growth hacking. 

 
3.2.3.1 Créer de la valeur régulièrement pour les utilisateurs 
Pour améliorer la rétention, créer de la valeur régulièrement pour les utilisateurs en leur 

fournissant du contenu ou des fonctionnalités adaptés à leurs besoins évolutifs est une approche 
efficace. En offrant des mises à jour régulières, des améliorations ou de nouvelles 
fonctionnalités, les entreprises peuvent maintenir l'intérêt des utilisateurs. Par exemple, en 
SaaS, des fonctionnalités supplémentaires peuvent encourager une utilisation plus intensive du 
produit. Une étude de Bain & Company montre que les entreprises augmentant la rétention de 
5 % peuvent voir leurs bénéfices augmenter de 25 % à 95 % (Bain & Company, 2023). 
S'adapter aux attentes des utilisateurs et leur offrir de nouvelles solutions favorise leur 
engagement à long terme.   

 
3.2.3.2 Envoyer des emails de relance pour les utilisateurs inactifs 

Les emails de relance boostent l'engagement des utilisateurs inactifs. Ces emails rappellent 
les bénéfices du produit et proposent des incitations pour encourager l'utilisateur à revenir. 
Selon HubSpot, les entreprises qui envoient des emails de relance personnalisés aux utilisateurs 
inactifs voient leur taux de réactivation augmenter de 20 % (HubSpot, 2022).   
Les emails de relance peuvent contenir des rappels sur des fonctionnalités non explorées, des 
contenus adaptés aux préférences ou des offres spéciales pour encourager le retour. Ils doivent 
être discrets tout en offrant des solutions utiles.    

3.2.3.3 Analyser le taux de rétention et le churn 
 

Identifier les moments d'abandon des utilisateurs aide à corriger les erreurs et à adapter 
l'offre aux besoins réels. D'après une étude de Mixpanel, les entreprises actives dans 
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l'optimisation de leur taux de rétention observent une diminution de 50 % du churn en moins 
de six mois (Mixpanel, 2021).   
Il faut collecter les retours utilisateurs pour comprendre leurs attentes et frustrations. Par 
exemple, une fonctionnalité ignorée peut signaler un manque de clarté ou une mauvaise 
conception. Offrir des démos personnalisées ou des tutoriels pour mieux comprendre et utiliser 
les fonctionnalités essentielles peut améliorer considérablement l'expérience des utilisateurs et 
ainsi leur fidélité. Il est essentiel d'offrir une interface conviviale pour retenir les utilisateurs 
sur la plateforme. Une étude de UserTesting révèle que 88 % des utilisateurs évitent les 
plateformes avec une mauvaise expérience utilisateur (UserTesting, 2022).  
En bref, la rétention dépend de la capacité des entreprises à anticiper et répondre aux besoins 
changeants des utilisateurs. Pour améliorer la rétention et maximiser l'engagement à long 
terme, il faut offrir de la valeur continue, envoyer des emails de relance, proposer des 
programmes de fidélité attrayants et analyser régulièrement le churn.   

3.2.4 Recommandation 
La recommandation est essentielle dans le modèle AARRR du growth hacking pour 

transformer les utilisateurs satisfaits en ambassadeurs qui recommandent le produit à leur 
entourage. La phase de referral repose sur la viralité et le bouche-à-oreille, des leviers puissants 
pour acquérir de nouveaux utilisateurs à faible coût. En incitant les utilisateurs à partager leur 
expérience, les entreprises attirent de nouveaux clients et renforcent la fidélité de leur base 
actuelle. Voyons de plus prés une critique des stratégies de recommandation en growth 
hacking. 

3.2.4.1 Encourager les recommandations naturelles 
Pour maximiser la recommandation, offrir une expérience utilisateur exceptionnelle est 

essentiel. Les utilisateurs satisfaits recommandent spontanément. D'après Nielsen, 92 % des 
consommateurs font confiance aux recommandations de leur entourage plus qu'à toute autre 
forme de publicité (Nielsen, 2022). Il faut soigner chaque interaction avec l'utilisateur en 
proposant une solution adaptée à ses besoins.   
Les entreprises qui offrent une expérience fluide et engageante sont celles qui génèrent le plus 
de recommandations naturelles. Cela comprend une interface intuitive, un support client réactif 
et des fonctionnalités adaptées aux attentes des utilisateurs. Les utilisateurs satisfaits partageant 
une valeur unique renforcent le bouche-à-oreille.  

3.2.4.2 Mise en place un programme de parrainage 
Ce programme récompense les utilisateurs qui recommandent le produit à leur réseau et aux 

personnes parrainées. Des études prouvent l'efficacité des programmes de parrainage. D'après 
Deloitte, les clients recommandés sont 37 % plus fidèles que les autres (Deloitte, 2023). Ces 
nouveaux utilisateurs référés ont un taux de conversion 30 % plus élevé grâce à la confiance 
du parrain. Les incitations doivent être assez attrayantes pour motiver les utilisateurs à partager 
le programme, tout en restant économiquement viables pour l’entreprise.  

3.2.4.3 Créer du contenu viral pour booster la viralité 
Le contenu viral favorise la recommandation. D'après BuzzSumo, les contenus émotionnels 

sont partagés 70 % plus fréquemment (BuzzSumo, 2023). Par exemple, Dropbox et Airbnb ont 
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connu une croissance rapide grâce à des stratégies virales et des programmes de parrainage. En 
organisant des concours ou défis, les entreprises incitent les utilisateurs à partager le contenu, 
augmentant ainsi leur portée organique et acquérant de nouveaux utilisateurs.  
3.2.4.4 Suivre les taux de recommandation  

Il est essentiel de surveiller les taux de recommandation et d'analyser les résultats des 
programmes de parrainage pour évaluer l'efficacité d'une stratégie de recommandation. Le 
nombre de nouveaux utilisateurs recommandés est crucial pour évaluer la satisfaction client et 
la viralité du produit. Les entreprises doivent mesurer l'impact économique des 
recommandations en analysant la qualité des utilisateurs parrainés, leur fidélité et leur 
propension à recommander.   
Le NPS est utile pour évaluer la propension des utilisateurs à recommander un produit ou 
service. Cet indicateur mesure la satisfaction et la fidélité des clients en demandant : "Sur une 
échelle de 0 à 10, quelle est la probabilité de recommander notre produit à un proche ?" Les 
utilisateurs qui notent 9 ou 10 sont des promoteurs, ceux qui notent 6 ou moins sont des 
détracteurs. Le NPS aide les entreprises à mieux cibler leurs actions d’amélioration en offrant 
une vision claire du potentiel de recommandation. D'après Bain & Company, les entreprises au 
NPS élevé croissent 20 % plus vite que celles au NPS bas (Bain & Company, 2022). 

3.2.5 Revenu  

La phase de revenu est quand l'entreprise convertit l'engagement des utilisateurs en profit, 
via des paiements directs (achats, abonnements) ou indirects (publicité). 

 
3.2.5.1 Définir une stratégie de monétisation adaptée 
La première démarche pour engendrer des profits implique l'élaboration d'une stratégie de 

génération de revenus qui est en adéquation avec les caractéristiques de l'entreprise et de son 
public cible. Divers modèles peuvent être envisagés, selon la nature du produit ou du service :  
Lors de la décision de la stratégie de monétisation, il est essentiel de tenir compte du 
comportement des utilisateurs, de la valeur perçue du produit et des pratiques spécifiques au 
secteur d'activité. Par exemple, concernant les applications mobiles, une analyse réalisée par 
Sensor Tower a mis en lumière une augmentation de 34 % des recettes provenant des 
abonnements en 2022, ce qui témoigne d'une part croissante dans les revenus des applications 
(Sensor Tower, 2023). Cette tendance met en évidence l'efficacité du modèle d'abonnement 
pour les services numériques, qui garantit des revenus réguliers tout en assurant une stabilité 
financière à long terme.  

 
3.2.5.2 Optimiser les pages de conversion et les tunnels d'achat 

Après avoir établi la stratégie de monétisation, il devient essentiel d'améliorer les pages de 
conversion et les parcours d'achat afin d'optimiser le taux de conversion. L'optimisation de 
l'expérience utilisateur pendant la procédure de paiement s'avère cruciale afin de minimiser le 
taux d'abandon de panier et d'accroître le volume des ventes. D'après une recherche menée par 
le Baymard Institute, le taux moyen d'abandon de panier dans le secteur de l'e-commerce 
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s'élève à 69,57 %, mettant en évidence la nécessité d'optimiser le processus d'achat afin 
d'accroître les taux de conversion (Baymard Institute, 2023).   
Les sociétés ont la possibilité d'optimiser leurs taux de conversion en simplifiant les 
formulaires de paiement, en offrant diverses options de paiement et en améliorant la rapidité 
de chargement des pages. Par ailleurs, l'intégration d'éléments de sécurité supplémentaires, tels 
que des politiques de remboursement ou des retours d'expérience de la part des clients, peut 
consolider la confiance des utilisateurs et les inciter à conclure leur achat. 

3.2.5.3 Proposer des offres complémentaires et des ventes croisées 
Une autre approche visant à accroître les revenus consiste à offrir des produits 

complémentaires et à pratiquer la vente croisée (cross-selling). Cette méthode vise à encourager 
les consommateurs à acquérir des produits ou services supplémentaires en complément de leur 
achat initial.  
Selon une recherche menée par McKinsey, les ventes croisées peuvent contribuer jusqu'à 35 % 
du chiffre d'affaires des entreprises qui les déploient de manière stratégique (McKinsey, 2022). 
Ces méthodes visent à optimiser la valeur de chaque client en augmentant le panier moyen. 
Afin d'optimiser l'efficacité de ces propositions, il est impératif de posséder une connaissance 
approfondie des exigences des utilisateurs et de présenter des solutions qui répondent 
parfaitement à leurs attentes.  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Chapitre II : L’accelération par le digital    

 72  

Conclusion du chapitre II 

      Ce deuxième chapitre nous a permis d’approfondir le concept de Growth Hacking, en le 
positionnant comme une stratégie innovante d’acceleration pour les startups, particulièrement 
dans le secteur du e-commerce. Contrairement aux approches marketing traditionnelles, le 
Growth Hacking se distingue par son orientation vers l’expérimentation rapide, la recherche 
systématique de leviers à fort impact et l’optimisation continue des performances grâce aux 
données. 
 
     L’examen du modèle AARRR (Acquisition, Activation, Rétention, Recommandation, 
Revenu) a montré qu’il constitue un cadre d’analyse structurant pour comprendre le parcours 
utilisateur et identifier les métriques prioritaires. Ce modèle illustre comment chaque étape du 
tunnel de croissance doit être mesurée, testée et ajustée afin de maximiser la valeur générée 
pour l’entreprise. Il permet ainsi de dépasser une vision centrée uniquement sur l’acquisition 
de trafic, en intégrant des dimensions tout aussi cruciales comme la rétention ou la 
recommandation. 
 
    Dans le contexte des startups e-commerce, et plus particulièrement en Algérie, l’adoption du 
Growth Hacking soulève à la fois des opportunités et des défis. D’une part, cette approche peut 
constituer un levier majeur pour contourner les contraintes financières, le manque de notoriété 
et l’intensité concurrentielle, en s’appuyant sur des méthodes peu coûteuses mais hautement 
créatives et orientées données. D’autre part, elle requiert un ensemble de compétences digitales 
(analyse de données, UX/UI, automatisation, référencement, etc.) et une culture 
organisationnelle ouverte à l’expérimentation et à l’échec, qui ne sont pas toujours acquis dans 
les startups locales. 
 
   Ainsi, le Growth Hacking ne doit pas être perçu comme une simple boîte à outils tactiques, 
mais comme une démarche stratégique et scientifique, fondée sur l’itération et l’apprentissage 
continu. C’est cette philosophie qui permet aux startups d’identifier leur One Metric That 
Matters (OMTM), d’allouer efficacement leurs ressources et de bâtir une croissance durable. 
 
   Cette analyse théorique prépare le terrain pour le chapitre suivant, consacré à l’étude 
empirique de M Cake Shop. L’objectif sera d’examiner, à travers des données concrètes et des 
expérimentations successives, dans quelle mesure l’application du Growth Hacking et du 
modèle AARRR permet de dépasser les limites rencontrées par les startups e-commerce 
algériennes et d’accélérer leur développement. 
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Chapitre III : Conception méthodologique 
 

Dans ce chapitre, nous allons présenté en détail l'approche méthodologique qui a été choisie 
pour mener à bien cette recherche. Cette approche est directement liée aux objectifs qui ont été 
définis au préalable, mettant ainsi en lumière la cohérence entre la méthodologie utilisée et les 
buts de l'étude. L'objectif de cette étude est d'approfondir l'explication des choix 
épistémologiques effectués,  des méthodes utilisées pour la collecte et l'analyse des données, 
ainsi que de la stratégie  qui a été sélectionnée. L'objectif principal de cette étude est de s'assurer 
de la rigueur scientifique en veillant à ce que les hypothèses formulées soient en parfaite 
adéquation avec les méthodes et les moyens mis en œuvre pour les confirmer. Cela implique 
de suivre une démarche méthodique et précise tout au long de la recherche, afin de garantir la 
fiabilité des résultats obtenus. Par conséquent, il est primordial de souligner que ce chapitre 
joue un rôle fondamental dans la compréhension concrète du processus de recherche, 
permettant ainsi d'évaluer avec précision l'ampleur, la crédibilité et les éventuelles contraintes 
de l'étude. 

 
 

Section 01 : Méthodologie de recherche et étude de cas 
 

Cet section présente la méthodologie suivie dans le cadre de notre étude sur le concept du 
growth hacking et son impact sur les start-ups du secteur de commerce électronique en Algérie 
en spécifiant la méthodologie utilisée, les techniques de collecte et d'analyse des données, ainsi 
que la justification du cas d'étude sélectionné. Le but de cette étude est d'analyser l'impact du 
Growth Hacking sur l'amélioration des performances du commerce électronique, en utilisant le 
cadre AARRR pour étudier le cas de M Cake Shop, un magasin en ligne d'accessoires de 
cuisine en Algérie. 

 
1.1 Approche méthodologique adoptée 

Notre utilisation de l'abduction découle de la reconnaissance des limites des méthodes 
traditionnelles pour appréhender la complexité du concept de growth hacking dans le contexte 
entrepreunarial Algérien. Selon les propos de Dubois et Gadde (2002, p. 554)  "L'abduction 
permet de naviguer entre théorie et terrain lorsque les cadres existants s'avèrent inadaptés à la 
nouveauté radicale des phénomènes observés." 

1.1.1 Justification de l’approche abductive 

En effet, l'utilisation de l'abduction comme mode de raisonnement s'avère particulièrement 
appropriée pour l'exploration de phénomènes émergents pour lesquels les cadres théoriques 
actuels se révèlent insuffisants pour expliquer les dynamiques observées sur le terrain. 
Contrairement à la déduction qui consiste à appliquer un cadre théorique préétabli à une 
situation spécifique, et à l’induction qui vise à établir des généralités à partir de données 
empiriques, l’abduction offre la possibilité de concilier ces deux approches. Cette démarche 
implique l'analyse d'observations particulières pour élaborer des hypothèses explicatives, tout 
en les confrontant aux cadres théoriques existants en vue de proposer une réinterprétation plus 
pertinente.  
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D'après Peirce (1931, p. 171), l'un des pionniers de la conceptualisation de l'abduction, celle-
ci se définit comme le mécanisme par lequel nous parvenons à formuler la meilleure explication 
envisageable pour un événement imprévu. Pour les startups en Algérie, la mise en œuvre des 
stratégies de Growth Hacking est confrontée à divers défis particuliers, notamment des 
infrastructures numériques restreintes, des modes de consommation spécifiques et une 
adoption graduelle des nouvelles technologies par le marché. L'abduction nous permet de 
formuler des hypothèses explicatives en nous appuyant sur les observations tirées de l'étude de 
cas du M Cake Shop, tout en les confrontant aux cadres théoriques établis du Growth Hacking 
de Sean Elis. En outre, cette méthode est légitimée par le caractère novateur du Growth 
Hacking et sa capacité à s'adapter à un marché local, caractérisé par des comportements de 
consommation distincts de ceux analysés dans les cadres  du marketing numérique. En réalité, 
malgré la solidité des cadres conceptuels tels que AARRR (Acquisition, Activation, Retention, 
Referral, Revenue), ceux-ci ont été élaborés pour des environnements distincts de celui du 
commerce électronique en Algérie. Par exemple, l'efficacité des canaux de acquisition peut 
varier considérablement en fonction des pratiques culturelles et des infrastructures numériques 
spécifiques à chaque région.  

Les premières études des indicateurs clés de performance (KPI) de M Cake Shop, réalisées 
avant la mise en œuvre des techniques de Growth Hacking, ont mis en lumière diverses 
caractéristiques spécifiques du marché visé. Parmi ces éléments, on peut souligner l'impact 
significatif des plateformes de messagerie instantanée telles que Messenger sur le taux de 
conversion des clients, la préférence des utilisateurs pour les contenus vidéo par rapport aux 
contenus textuels ou visuels, ainsi que l'importance des solutions de paiement flexibles 
répondant aux besoins des consommateurs. Ces observations ne sont pas entièrement justifiées 
par les modèles théoriques classiques, ce qui souligne l'importance d'adopter une approche 
abductive pour élaborer de nouvelles hypothèses adaptées à cette situation particulière.  
Par conséquent, l'abduction permet non seulement d'ajuster les cadres existants à une réalité 
locale, mais également de fournir des idées généralisables à d'autres entreprises évoluant dans 
des conditions similaires. Elle propose une flexibilité méthodologique précieuse pour aborder 
de nouvelles dynamiques, là où les modèles traditionnels ont du mal à prendre en compte tous 
les facteurs influençant le succès d'une stratégie de Growth Hacking. Cette position est étayée 
par trois arguments majeurs : 

1.1.1.1 Inadéquation des modèles déductifs 
Les théories élaborées concernant le growth hacking, telles que le cadre AARRR (Ries, 

2011), ont été développées pour des marchés numériquement matures, marqués par une forte 
adoption du numérique et une organisation bien définie des parcours client. Lorsqu'ils sont 
appliqués au contexte algérien, ces outils mécaniques présentent des biais d'ethnocentrisme 
méthodologique, comme l'ont souligné Bouncken et ses collègues (2021). En réalité, ces 
modèles ne prennent pas en considération des facteurs contextuels essentiels, tels que la 
prédominance de l'utilisation des réseaux sociaux tels que WhatsApp pour les transactions 
commerciales, ainsi que le faible taux de bancarisation qui influence les stratégies de 
conversion et de fidélisation. 
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1.1.1.2. Insuffisance de l’induction pure 
En revanche, une approche exclusivement inductive comporte également des limites 

significatives. La grande diversité des startups locales, que ce soit en termes de stade de 
développement ou de domaines d'activité, rend toute généralisation risquée (voir Wright et al., 
2022). Peirce (1903, CP 5.171) avait déjà soulevé cette question en soutenant que "l'induction 
ne peut mettre en lumière que des régularités, mais jamais des innovations conceptuelles". Cela 
implique que se fonder exclusivement sur l'observation de cas individuels ne suffit pas pour 
élaborer un modèle prédictif robuste, surtout dans un contexte en évolution rapide tel que le 
secteur de l'e-commerce en Algérie. 

1.1.1.3. Nécessité d’innovation théorique 
Devant ces contraintes, il est essentiel d'opter pour une approche théorique novatrice, telle 

que suggérée par Eisenhardt (2021). Une méthode de ce type devrait être en mesure de formuler 
des hypothèses contextualisées qui prennent en considération les spécificités du marché local. 
Il est essentiel d'intégrer les particularités culturelles et technologiques, telles que l'utilisation 
des réseaux sociaux comme principaux canaux de vente et l'ajustement des stratégies 
d'acquisition en fonction des comportements des consommateurs.   
Dans ce contexte, l'abduction se présente comme la méthodologie la plus appropriée, car elle 
autorise une oscillation entre la théorie et l'observation empirique, tout en permettant d'adapter 
les hypothèses au fil de l'expérimentation. La flexibilité méthodologique est spécifiquement 
bien adaptée au Growth Hacking, qui se base sur des itérations rapides et l'amélioration 
progressive des stratégies marketing.  

1.1.2 L'Abduction et ses différentes approches théoriques 
La méthode d'abduction, en tant que forme de raisonnement, a été théorisée par plusieurs 

chercheurs qui ont développé différentes versions adaptées à divers contextes d'analyse. 
Plusieurs chercheurs ont contribué à façonner cette approche, notamment Charles Sanders 
Peirce, Norwood Hanson, Paul Thagard, Lorenzo Magnani, ainsi que Josephson & Josephson. 
Chaque auteur apporte une perspective particulière à la notion d'abduction, ce qui influence sa 
mise en œuvre en fonction des domaines disciplinaires et des objectifs de recherche.   

1.1.2.1 L’Approche de Peirce 
Peirce (1903) a été le précurseur de l'introduction de l'abduction comme un processus 

permettant de formuler des hypothèses en réponse à un phénomène inattendu. Selon lui, 
l'abduction repose sur un schéma en trois étapes :   
- La constatation d'un phénomène inattendu qui échappe aux explications fournies par les 
théories existantes.   
- Élaboration d'une hypothèse explicative plausible visant à expliquer le phénomène en 
question.  
- Vérification empirique et validation expérimentale.   
L'abduction selon Peirce n'a pas pour vocation de constituer une preuve formelle, mais plutôt 
de servir d'outil heuristique permettant d'orienter la recherche en explorant diverses voies 
interprétatives. Ce modèle est spécialement conçu pour des environnements tels que le Growth 
Hacking, dans lesquels des résultats inattendus exigent une révision des stratégies.  
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1.1.2.2 L’Approche de Hanson 
Norwood Hanson (1958) a approfondi la notion d'abduction en mettant en avant son 

importance dans la compréhension des phénomènes perceptifs. D'après son point de vue, nos 
observations ne sont jamais impartiales mais sont plutôt influencées par nos cadres théoriques 
préétablis. Il souligne que l'abduction agit en tant que "cadre interprétatif" orientant 
l'investigation scientifique. Cette méthode s'avère pertinente pour l'étude du comportement des 
utilisateurs dans le domaine du commerce électronique, étant donné que l'interprétation des 
données peut être influencée par les postulats de départ du marketeur. 

1.1.2.3. L’Approche de Thagard 
Paul Thagard (1988) a revisité le concept d'abduction en l'associant aux champs de 

recherche des sciences cognitives et de l'intelligence artificielle. Il expose un cadre 
computationnel où l'abduction est conceptualisée comme un problème de satisfaction de 
contraintes, ce qui permet de sélectionner la meilleure explication parmi plusieurs alternatives. 
Cette approche est spécifiquement indiquée pour aborder des questions exigeant le traitement 
de vastes quantités de données, comme l'analyse des métriques d'une plateforme de commerce 
électronique.  

1.1.2.4. L’Approche de Magnani 
Lorenzo Magnani (2001) met l'accent sur l'aspect créatif de l'abduction. Selon lui, cette 

démarche va au-delà de simplement choisir une hypothèse explicative, mais nécessite 
également la formulation de nouveaux modèles et analogies. Ceci s'inscrit parfaitement dans 
le domaine d'activité d'un Growth Hacker, dont la tâche consiste à concevoir des solutions 
novatrices en se fondant sur des indicateurs précurseurs du marché. 

1.1.2.5. L’Approche de Josephson & Josephson 
Josephson et Josephson (1994) ont recours à l'abduction dans le domaine des sciences 

médicales, afin de proposer des diagnostics en réponse à des symptômes atypiques. Cette 
méthode peut être appliquée à l'optimisation de l'expérience utilisateur en repérant les signes 
de friction (comme un taux de rebond élevé ou un faible taux de conversion) et en formulant 
des hypothèses pour y remédier. 

 
1.1.3 Justification du choix de Dubois & Gadde pour M Cake Shop 

L'objectif de notre recherche sur M Cake Shop est d'analyser l'incidence du Growth Hacking 
sur les résultats d'un site de commerce électronique spécialisé dans les accessoires de cuisine. 
Cette méthode s'appuie sur une série d'expérimentations successives telles que les tests A/B, le 
référencement naturel, la conception de l'expérience utilisateur, la publicité ciblée, etc., dont 
les résultats ont un impact direct sur les choix stratégiques.   
L'approche abductive de Peirce, bien qu'étant rigoureuse, met l'accent principalement sur la 
formulation d'hypothèses explicatives suite à l'observation d'un phénomène inattendu. 
Toutefois, en ce qui concerne le Growth Hacking, nous ne nous contentons pas simplement 
d'observer et d'expliquer un phénomène. Il est impératif de procéder à des tests, des ajustements 
et des affinements continus de nos hypothèses. L'apport de Dubois & Gadde (2002) réside dans 
la possibilité d'instaurer une interaction continue entre la théorie et les résultats empiriques.  
L'exemple de l'application du Growth Hacking dans le secteur du e-commerce des ustensiles 
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de cuisine, tel que représenté par M Cake Shop, met en lumière l'importance d'une approche 
abductive qui allie analyse empirique et ajustement théorique. Ce processus s'appuie sur trois 
phases essentielles : 

1.1.3.1 Observation initiale du terrain 
L'évaluation initiale de la boutique M Cake repose sur une analyse approfondie des 

indicateurs clés de performance (KPI) avant de mettre en œuvre des techniques de Growth 
Hacking. Cette observation comprend l'analyse du trafic sur le site, du taux de conversion, du 
panier moyen et de la fidélisation des clients. L'analyse des lacunes structurelles du site, 
notamment les problèmes liés à l'expérience utilisateur (UX) impactant la navigation et le 
processus d'achat, ainsi que le manque d'engagement sur les plateformes de médias sociaux, 
aide à appréhender plus clairement les raisons sous-jacentes du taux élevé d'abandon. En outre, 
l'analyse des comportements d'achat et des canaux d'acquisition permet d'identifier les leviers 
les plus efficaces pour attirer du trafic qualifié et accroître la rentabilité du magasin. 

1.1.3.2  Itération entre théorie et terrain  
Devant les contraintes des méthodes strictement déductives ou inductives, la mise en œuvre 

des principes du Growth Hacking repose sur une approche itérative qui associe expérimentation 
et évaluation des résultats. La première étape implique l'évaluation de différentes stratégies 
d'optimisation de l'expérience utilisateur (UX) dans le but de rendre le processus d'achat plus 
fluide, de réduire les obstacles et d'augmenter le taux de conversion. De plus, une optimisation 
SEO améliore la visibilité du site web, tandis que des campagnes publicitaires ciblées telles 
que le SEA et les publicités sur les réseaux sociaux génèrent du trafic qualifié. De plus, la mise 
en place d'un programme de fidélisation contribue à retenir et à impliquer les clients, ce qui a 
pour effet d'accroître la valeur vie client (CLV). Ces initiatives sont régulièrement évaluées à 
l'aide d'outils d'analyse de données, et les actions sont adaptées en fonction des performances 
observées, démontrant ainsi l'approche abductive dans laquelle la théorie et le terrain 
s'influencent mutuellement. 

1.1.3.3 Affinement du cadre théorique  

L'examen des résultats obtenus permet de confronter les observations empiriques aux 
modèles préexistants du Growth Hacking et d'adapter les stratégies en conséquence. Cette étape 
consiste à comparer les performances avant et après la mise en œuvre des actions, afin 
d'identifier les stratégies les plus efficaces et celles qui nécessitent des ajustements. La 
dimension de la scalabilité du projet revêt une importance primordiale dans cette analyse, car 
il s'agit d'identifier les stratégies pouvant être standardisées et mises en œuvre à plus grande 
échelle sans compromettre leur efficacité. En conclusion, l'analyse du ROI des mesures prises 
aide à classer par ordre de priorité les initiatives les plus rentables et à améliorer les 
expérimentations futures, assurant ainsi une approche agile et axée sur la croissance durable de 
M Cake Shop.   
L'approche proposée par Dubois & Gadde (2002) est particulièrement pertinente pour notre 
recherche, car elle intègre un processus d'apprentissage continu, en adéquation avec les 
impératifs du Growth Hacking. À la différence de Peirce, qui favorise une approche de 
l'abduction statique (observation → hypothèse → validation), Dubois & Gadde avancent une 
conception de l'abduction dynamique dans laquelle les hypothèses sont sujettes à évolution en 
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fonction des résultats obtenus. Dans notre situation, un cadre flexible était nécessaire pour 
expérimenter et optimiser nos stratégies en temps réel. C'est ainsi que nous avons opté pour 
une approche abductive telle que définie par Dubois & Gadde, plutôt que selon Peirce. 
Bien que l'approche abductive présente une flexibilité précieuse, elle pose cependant plusieurs 
défis. D'un côté, le recours aux données qualitatives et aux intuitions des décideurs peut 
entraîner un biais cognitif, ce qui peut restreindre l'objectivité des décisions. En outre, le 
manque d'un cadre rigide peut rendre l'évaluation de la performance des hypothèses formulées 
plus complexe.   
Ainsi, notre contribution consiste à organiser cette approche en incluant des indicateurs de 
validation solides et en associant l'abduction à des méthodologies traditionnelles d'analyse de 
données. Dans cette optique, notre modèle hybride offre la possibilité de combiner une 
exploration rapide avec une rigueur analytique, ouvrant ainsi de nouvelles perspectives pour 
l'optimisation des modèles économiques flexibles et évolutifs.  

1.2. Choix de l’étude de cas M Cake Shop 
La méthode de la recherche de cas, largement appréciée pour son orientation qualitative, se 

révèle particulièrement appropriée pour l'analyse approfondie d'un phénomène dans son 
contexte spécifique (Yin, 2014). D'après Stake (1995), cette approche offre une compréhension 
approfondie des processus et des activités humaines, ce qui s'avère crucial dans le cadre d'une 
recherche exploratoire ou explicative. En se basant sur les recherches d’Eisenhardt (1989), 
cette approche permet d'analyser les relations entre les variables, les comportements et les 
contextes, ce qui contribue à enrichir les conclusions.   
L'analyse de cas offre la possibilité d'explorer de manière approfondie les différents aspects 
complexes et interdépendants d'un phénomène au sein de son contexte naturel. Son point fort 
réside dans sa capacité à fournir des informations détaillées et contextualisées, indispensables 
pour appréhender la diversité des situations rencontrées dans la pratique. Sa nature détaillée et 
holistique en fait un instrument précieux pour la recherche qualitative, fournissant des 
perspectives uniques sur les processus et les interactions humaines. En considérant les 
interactions entre les parties prenantes, les procédures et les éléments environnementaux, 
l'analyse de cas permet de comprendre les divers aspects d'un phénomène et d'en proposer une 
vision holistique.  
Cette méthode facilite l'analyse approfondie et la prise de décision éclairée dans notre 
application de la stratégie du growth hacking grâce à son approche rigoureuse. Elle favorise 
également une analyse critique et explore de nouvelles perspectives de recherche, tout en 
contribuant à une compréhension approfondie et rigoureuse dans divers domaines. Dans 
l'ensemble, l'analyse de cas représente un instrument essentiel pour la recherche qualitative, en 
raison de sa capacité à investiguer les réalités complexes et à mettre en lumière les 
problématiques sous-jacentes.   
En s'inspirant de l'approche de Merriam (2009), cette méthode a facilité une analyse 
approfondie des aspects spécifiques du phénomène examiné. l'approche qualitative permet de 
saisir les nuances souvent omises dans les méthodes quantitatives. En se basant sur l'étude de 
M Cake Shop, les fondements de la théorie ancrée (Glaser & Strauss, 1967) ont été mis en 
œuvre afin de fournir une vision globale du phénomène, ce qui a abouti à des résultats 
significatifs.   
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De plus, cette approche, préconisée par Creswell (2013) en raison de sa capacité à produire des 
données détaillées, a facilité l'obtention de descriptions précises des comportements et des 
processus dans le domaine novateur du growth hacking. Grâce à la triangulation des données 
(Denzin, 1978), il a été possible de capturer la complexité de la réalité et d'en obtenir une vision 
multidimensionnelle. Selon Yin (2014) et Stake (1995), l'analyse de cas allie une approche 
analytique rigoureuse à une interprétation flexible, ce qui présente des bénéfices significatifs 
pour la recherche qualitative.   
En résumé, selon les travaux de Yin (2014) et Stake (1995), il est évident que la méthode de 
l'étude de cas présente des avantages significatifs pour la recherche qualitative, en alliant 
précision analytique et adaptabilité interprétative.   
Dans le contexte actuel, la sélection de M Cake Shop comme site d'étude est basée sur divers 
critères :  

- Un contexte réel et opérationnel : La boutique est opérationnelle et met en œuvre des 
stratégies numériques mesurables.   
- Un marché en expansion : Le domaine des articles de cuisine est en pleine expansion, 
particulièrement pendant les périodes festives telles que le Ramadan et l'Aïd. 

 - Un potentiel d’innovation : La société a déjà inclus TikTok et CapCut et AI dans sa 
stratégie de production de contenu, fournissant ainsi un environnement propice à 
l'expérimentation des techniques de Growth Hacking. 

 
1.2.1 L’Approche Abductive dans le Cas de M Cake Shop 

Cette étude repose sur une approche abductive, intégrant à la fois l'induction et la déduction, 
afin d'analyser l'impact des stratégies de Growth Hacking sur les performances d'un site de 
commerce électronique en Algérie. L'abduction repose sur l'investigation d'un phénomène en 
se basant à la fois sur des observations empiriques et sur des cadres théoriques déjà établis. 
Cette méthode est particulièrement appropriée dans le cadre de M Cake Shop, un magasin 
spécialisé dans les ustensiles de cuisine, car elle implique une analyse ergonomique initiale et 
la prise en compte des indicateurs de performance clés de M Cake Shop. Avant de mettre en 
œuvre les techniques de Growth Hacking pour élaborer des hypothèses explicatives en vue de 
la mise en place des stratégies de Growth Hacking, une analyse préliminaire de l'ergonomie du 
site web et des indicateurs de performance clés (KPI) a été effectuée afin de repérer les 
principaux obstacles à la conversion et à la rétention des utilisateurs. Cette étude initiale nous 
a donné l'opportunité d'évaluer l'ergonomie et l'expérience utilisateur (UX) en termes de 
navigation, de temps de chargement, d'accessibilité aux produits et de fluidité du processus 
d'achat. Les indicateurs clés de performance comprennent le taux de conversion, le taux de 
rebond, la durée moyenne des sessions, le panier moyen et le taux d'abandon de panier et les 
comportements des visiteurs sont analysés en fonction des pages les plus consultées et des 
points de friction identifiés tout au long du processus d'achat.   

1.2.2   Un protocole en trois phases  

Notre méthode abductive suit un processus en trois étapes bien définies : exploration 
(cartographie des anomalies de performance), recadrage (évaluation des stratégies de Growth 
Hacking appropriées aux contextes similaires) et proposition (élaboration de solutions 
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contextualisées et vérifiables). L'approche abductive offre la possibilité d'incorporer de 
manière plus organisée et méthodique les principes du growth hacking. Plutôt que de recourir 
à des méthodes standardisées : 

Phase 01 : Observation et identification des anomalies : Identification des signaux faibles 
et des points de friction dans le cadre du modèle économique en vigueur. 

Phase 02 : Formulation d’hypothèses innovantes : La formulation de stratégies 
hypothétiques repose sur l'identification de corrélations nouvelles et la réalisation 
d'expérimentations rapides. 

Phase 03 : Validation itérative et ajustement dynamique : La mise à l'épreuve et 
l'ajustement en temps réel des solutions reposent sur l'utilisation de mesures de performance 
précises.  Cette approche méthodologique vise à accroître la capacité des entreprises à s'adapter 
à des environnements changeants tout en optimisant leurs possibilités de croissance. 

1.2.3 Etudes ulterieures de soutien à l’étude 

Trois articles scientifiques ont été rédigés dans le cadre de cette étude afin de renforcer 
l'analyse et d'élargir la portée des résultats. Ces contributions se présentent comme des 
instruments spécifiques, à la fois empiriques et analytiques, ayant servi à confirmer, 
approfondir et illustrer les divers aspects de notre recherche sur l'application du Growth 
Hacking dans le domaine de l'e-commerce.  

Le premier article a porté son attention sur la pertinence des données tierces dans l'évolution 
des activités de commerce électronique(Zelleg & abbaci, 2024). En analysant des pratiques 
concrètes, il a souligné l'influence de ces données sur la segmentation, le ciblage et la 
personnalisation des stratégies marketing. Cependant, l'analyse a mis en évidence une lacune 
significative dans l'étude de cas : un levier essentiel n'avait pas été actionné, ce qui a restreint 
l'efficacité de la stratégie mise en place. Cette observation a souligné l'importance de notre 
proposition, laquelle vise à inclure cet élément en tant que solution stratégique de premier plan, 
en accord avec les impératifs orientés données du Growth Hacking.  

 Le deuxième article a traité du rôle des compétences numériques dans la durabilité des 
opérations de commerce électronique. Il a mis en avant l'importance de la maîtrise des outils 
numériques, des plateformes publicitaires et de l'analyse de données pour permettre aux 
entrepreneurs d'adapter leur projet aux évolutions du marché. Les résultats ont validé 
l'hypothèse selon laquelle l'insuffisance de compétences représente un obstacle significatif à la 
croissance(Zelleg & Abbaci, 2024). Cette observation renforce notre argument selon lequel le 
Growth Hacking ne peut être mis en œuvre de manière efficace sans une base solide de 
compétences numériques chez les entrepreneurs.   

En conclusion, le troisième article a présenté le Growth Hacking comme un outil stratégique 
essentiel pour favoriser la croissance des entreprises de commerce électronique(Zelleg & 
Abbaci, 2024). Il utilise une analyse de données de plusieurs cas pour illustrer l'importance du 
modèle AARRR dans l'amélioration de l'expérience client et la stimulation de la croissance. 
L'article souligne l'importance de l'agilité, de l'expérimentation continue et de l'exploitation 
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judicieuse des données en tant que piliers essentiels de cette approche. Il représente donc une 
contribution significative à la thèse, en offrant une perspective à la fois théorique et pratique 
sur l'application concrète et mesurable du Growth Hacking dans un contexte entrepreneurial, 
ainsi que sur les limites de son adoption sur le marché algérien.   

Ces trois articles constituent des instruments spécifiques indispensables pour élaborer, 
valider et illustrer notre approche scientifique. Ils ont facilité la convergence des concepts 
théoriques, des données empiriques et des observations sur le terrain, contribuant ainsi à 
consolider la solidité et la validité des conclusions de cette thèse.   
L'évaluation des stratégies mises en œuvre repose sur trois dimensions fondamentales : la 
pertinence pratique, mesurée par l'amélioration des indicateurs de performance clés (KPI), la 
cohérence théorique, en conformité avec les recherches existantes en Growth Hacking, et la 
robustesse contextuelle, qui concerne la capacité d'adapter le modèle à d'autres sites de 
commerce électronique en Algérie.   

En guise de conclusion, il apparaît que l'approche abductive se révèle particulièrement 
pertinente dans le cas de M Cake Shop, car elle a facilité l'intégration des contraintes 
particulières du marché tout en permettant de tester des stratégies évolutives. Contrairement 
aux méthodes strictement déductives ou inductives, cette approche propose un cadre 
méthodologique flexible qui encourage l'innovation et l'amélioration continue des 
performances du commerce électronique.  

1.3 Modèle conceptuel et formulation des hypothèses 

Cette thèse doctorale a été organisée de manière rigoureuse en quatre chapitres, répartis en 
deux grandes parties complémentaires. La première partie, à dominante théorique (chapitres 1 
et 2), expose les fondements conceptuels et les cadres d’analyse retenus. La seconde partie, de 
nature empirique (chapitres 3 et 4), présente la méthodologie adoptée ainsi que la mise en 
œuvre pratique à travers l’étude de cas. Cette structuration vise à articuler les bases théoriques 
et leur application concrète, tout en s’inscrivant dans une démarche méthodologique abductive, 
qui favorise un aller-retour constant entre concepts et terrain. 

1.3.1  Organisation des chapitres 
Il a été considéré comme essentiel, dans les deux premiers chapitres, de poser des bases 

théoriques robustes en explorant des sujets essentiels tels que le marketing numérique, le 
commerce électronique, le growth hacking, ainsi que les divers modèles économiques, en 
mettant l'accent sur le modèle d'affaires. Ce cadre nous a aidés à positionner notre étude dans 
un contexte entrepreneurial novateur, axé particulièrement sur les startups. Le but était de 
mettre en avant la pertinence de ces facteurs dans la mise en place et la croissance de jeunes 
entreprises digitales évoluant dans des contextes concurrentiels.   
Le chapitre trois est consacré à l'exposition de notre méthodologie. Nous avons choisi d'adopter 
une approche abductive basée sur une analyse approfondie d'un cas spécifique : celui de la 
startup M Cake Shop, qui se spécialise dans la vente en ligne des ustenciles de cuisine. Avant 
de mettre en place toute stratégie, une étude préalable du site a été menée afin d'évaluer ses 
performances techniques, commerciales et ergonomiques. L'étape diagnostique a permis 
d'identifier les obstacles et les déficiences entravant sa croissance. Sur la base de ces 
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observations, nous avons élaboré des hypothèses de recherche en adéquation avec la réalité 
constatée sur le terrain.  
Ensuite, nous avons élaboré et mis en œuvre une stratégie de croissance rapide sur une durée 
d'un an. Cette approche s'est fondée sur un processus expérimental continu incluant des étapes 
d'innovation, de test et d'optimisation. Toutes les actions ont été organisées en fonction du 
modèle AARRR (Acquisition, Activation, Rétention, Recommandation, Revenu), afin 
d'améliorer l'efficacité du processus de conversion en prenant en compte chaque phase du 
parcours de l'utilisateur. En même temps, des actions spécifiques ont été entreprises pour 
améliorer les aspects techniques (optimisation du site), ergonomiques (expérience utilisateur), 
commerciaux (proposition de valeur) et analytiques (installation d'un module de collecte de 
données structuré).   

En dernier lieu, le quatrième chapitre a été consacré à l'analyse des indicateurs clés de 
performance (KPI) dans le but d'évaluer les résultats de la stratégie implémentée. Ces données 
ont été analysées en tenant compte des hypothèses préalablement émises, en suivant une 
démarche logique abductive. Cette étude nous a permis d'obtenir des enseignements concrets, 
de confirmer ou de modifier nos hypothèses, et de parvenir à des conclusions qui peuvent être 
généralisées à d'autres entreprises e-commerce opérant dans des contextes similaires.  

1.3.2. Questions de recherche et hypothèses 

Dans le cadre de notre approche abductive, nous avons énoncé un ensemble d'hypothèses 
primaires préalablement à la réalisation de l'étude sur le terrain. Ces hypothèses découlent d'une 
réflexion théorique basée sur la littérature existante en Growth Hacking, marketing digital et 
e-commerce. Par la suite, ces méthodes sont mises à l'épreuve au moyen d'une étude de cas 
portant sur M Cake Shop, une jeune entreprise de commerce électronique en Algérie en plein 
essor. Afin de répondre à notre objectif principal, nous avons formulé la question suivante : 
Comment le Growth Hacking contribue t-il au développement des startups de e-
commerce en Algérie?  

L'examen de cette problématique est structuré en trois principaux domaines qui 
correspondent aux fondements du Growth Hacking : l'amélioration de l'expérience utilisateur, 
l'acquisition automatisée et le marketing basé sur les données. Chaque dimension est examinée 
en détail à l'aide d'une question de recherche spécifique, de deux hypothèses et d'une évaluation 
critique.  

Au préalable, nous avons structuré nos questions comme suit:  

1.3.2.1  Axe 1 : Optimisation de l’expérience utilisateur 
L'importance de l'expérience utilisateur (UX) est primordiale pour l'efficacité des 

plateformes de commerce électronique, particulièrement dans un environnement concurrentiel 
où les utilisateurs évaluent rapidement diverses propositions. L'ergonomie du site web, en tant 
qu'élément essentiel de l'expérience utilisateur (UX), inclut la facilité de navigation, la lisibilité 
du contenu, la structure visuelle et la performance de chargement.   
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Afin de répondre à notre question principale, nous nous sommes tournés vers cette première 
sous-question : 

Sous question 1 : Quel est l’impact de l’ergonomie du site web sur le comportement 
des utilisateurs de M Cake Shop ? 

H1a – L’amélioration de l’ergonomie diminue le taux de rebond:  Selon Nielsen (1999), 
Un site web bien structuré permet de minimiser les "points de friction", qui correspondent aux 
éléments perturbateurs rencontrés par les utilisateurs lors de leur navigation. Des interfaces mal 
agencées ou excessivement complexes engendrent de la frustration chez les utilisateurs, les 
incitant ainsi à quitter le site de manière prématurée. Par conséquent, un agencement visuel 
bien défini et une structure hiérarchique cohérente sont des éléments clés pour optimiser la 
perception initiale et retenir de manière plus efficace l'attention des utilisateurs en ligne 
(Lallemand et al., 2015). 

H1b – Une interface plus intuitive favorise l’achèvement du tunnel d’achat: Un 
processus d'achat bien conçu, comprenant un panier, un système de paiement et de livraison 
ergonomiques, peut contribuer à diminuer les taux d'abandon de panier, une problématique 
fréquente dans le secteur de l'e-commerce. 

 

1.3.2.2   Axe 2 : Acquisition automatisée via les leviers digitaux 
 

Le deuxième aspect du Growth Hacking concerne l'acquisition de nouveaux clients en 
utilisant des canaux numériques novateurs à fort potentiel viral. Contrairement aux méthodes 
classiques basées sur des campagnes publicitaires massives et linéaires, les stratégies de 
Growth Hacking favorisent l'utilisation d'outils automatisés, évolutifs et économiques, tels que 
les nouveaux réseaux sociaux, les influenceurs de niche ou les programmes de parrainage en 
ligne.  
Au cours de notre recherche, il a été constaté que M Cake Shop a mis en place des stratégies 
numériques axées sur la viralité (TikTok, Instagram Reels) et sur une interaction directe avec 
la clientèle (WhatsApp Business), ce qui a favorisé l'acquisition et la conversion. 
Pour répondre à notre problématique principale, nous avons formulé la sous-question suivante:  

Sous-question 2 : Quel est l’impact de l’utilisation des réseaux sociaux sur la 
performance de M Cake Shop ?   

Cette interrogation cherche à analyser comment les plateformes numériques, lorsqu'elles 
sont utilisées de manière automatisée et innovante, peuvent attirer des visiteurs qualifiés et les 
convertir en clients. Dans un environnement où la population algérienne est largement active 
sur les plateformes de médias sociaux, la sélection du canal de communication peut constituer 
un avantage concurrentiel significatif. 

H2a – L’utilisation de Meta pour la promotion des produits génère un engagement 
plus élevé que les canaux traditionnels.  Cette hypothèse se fonde sur la propension virale 
caractéristique de Meta : les vidéos brèves, décontractées et innovantes s'adaptent de manière 
optimale aux pratiques mobiles contemporaines. D'après des études menées par Statista en 
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2023, il a été démontré que le taux d'engagement moyen y est significativement plus élevé que 
dans d'autres régions. Pour l'entreprise M Cake Shop, les publications mettant en avant la 
confection de gâteaux, les retours des clients ou les offres promotionnelles spéciales ont 
entraîné des augmentations significatives de la visibilité et du trafic qualifié. 

H2b – L’intégration de WhatsApp Business améliore le taux de conversion des 
visiteurs en clients.  Cette hypothèse repose sur l'idée selon laquelle les consommateurs sont 
en quête d'interactions rapides, personnalisées et fiables. WhatsApp Business offre la 
possibilité d'engager un contact direct à partir des publications sur les réseaux sociaux ou du 
site web. Pour M Cake Shop, cette fonctionnalité a simplifié le processus de commande, 
diminué les hésitations des clients potentiels et renforcé la confiance, en particulier dans un 
environnement local où le commerce électronique est étroitement associé à la communication 
interpersonnelle1.  

1.3.2.3  Axe 3 : Exploitation des données et comportement d’utilisateur 
Le troisième pilier du Growth Hacking repose sur l'exploitation intensive des données afin 

de guider les stratégies marketing. Dans une approche axée sur les données, le but est 
d'examiner le comportement des utilisateurs en vue d'améliorer de manière continue les 
stratégies d'acquisition, de conversion et de fidélisation. Cette méthode s'appuie sur la collecte, 
la segmentation et l'exploitation judicieuse des données, en particulier à travers l'utilisation 
d'outils d'automatisation et d'analyse prédictive.   
Au sein de l'entreprise M Cake Shop, cette caractéristique s'est concrétisée par l'instauration 
d'un dispositif de collecte de données internes (à travers Google Analytics, les sessions des 
utilisateurs, les taux de clics) et de données externes (CRM, réseaux sociaux), afin de favoriser 
une meilleure appréhension des exigences des clients et de faciliter la mise en place 
automatisée des campagnes de retargeting.  
Pour approfondir notre question centrale sur la contribution du Growth Hacking, nous avons 
élaboré la sous-question suivante :   

Sous-question 3 : Dans quelle mesure l’exploitation des données clients permet-elle 
d’optimiser les performances de M Cake Shop ?  L'objectif de cette interrogation est 
d'analyser les effets d'une stratégie basée sur les données sur les paramètres de performance 
tels que le taux de conversion, la fidélisation et le retour sur investissement en marketing. 
L'utilisation de plus en plus répandue des outils d'analyse comportementale, des tests A/B et 
du CRM au sein des startups e-commerce en Algérie représente une avancée majeure dans leur 
stratégie de croissance rapide. 

H3a – La collecte et l’analyse des données tierces permettent un ciblage plus précis des 
campagnes marketing. Cette hypothèse repose sur l'idée que les données provenant de sources 
externes telles que le Facebook Pixel, les cookies et les historiques de navigation, permettent 
une segmentation précise des audiences et un retargeting plus ciblé. D'après Davenport et 
Harris (2007), l'adoption d'une stratégie marketing basée sur les données permet d'accroître la 

 
1 Le choix de WhatsApp comme plateforme de communication en Algérie est justifié par son adoption massive et continue dans le pays. Selon 
Sensor Tower pour le premier trimestre 2024, WhatsApp comptait entre 4,8 et 5,1 millions d'utilisateurs actifs hebdomadaires en Algérie. De 
plus, en mars 2025, WhatsApp était classée première parmi les applications de communication les plus populaires en Algérie sur le Google 
Play Store.  
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précision des initiatives tout en diminuant les dépenses inutiles. Pour l'entreprise M Cake Shop, 
l'incorporation d'outils de suivi comportemental a facilité l'identification des produits les plus 
consultés, permettant ainsi d'adapter les campagnes publicitaires en fonction des préférences 
exprimées. 

H3b – L’automatisation des campagnes de retargeting augmente significativement le 
taux de conversion.  Cette hypothèse est fondée sur l'idée que l'automatisation des relances 
(courriels personnalisés, notifications push, publicités dynamiques) diminue le laps de temps 
entre la volonté d'achat et l'acte d'achat. Une recherche menée par Chaffey (2021) révèle que 
les campagnes automatisées basées sur les données comportementales affichent en moyenne 
un taux de conversion supérieur de 25 % par rapport aux campagnes génériques. 
L'implémentation d'un scénario de retargeting automatisé, tel que la relance des paniers 
abandonnés, a permis à M Cake Shop d'améliorer la réactivité des clients et d'augmenter son 
chiffre d'affaires. 

1.3.2.4  Axe 4 : Scalabilité et structuration du modèle de croissance 
Ce quatrième axe enrichit notre analyse en se focalisant sur la capacité d'extension du 

modèle économique des startups e-commerce. En réalité, le Growth Hacking va au-delà de 
simplement acquérir ou optimiser l'expérience utilisateur de manière ponctuelle. Il s'inscrit 
dans une stratégie visant une croissance durable et reproductible. Ceci nécessite la mise en 
place d'une organisation des processus internes, l'automatisation des activités commerciales et 
une perspective stratégique de la croissance.   
Concernant M Cake Shop, l'analyse sur le terrain a révélé que l'entreprise a développé de 
manière progressive son modèle en intégrant des outils tels que les CRM, les chatbots et les 
tableaux de bord analytiques. Cette évolution a permis de soutenir une croissance rapide tout 
en préservant la qualité du service.  
Pour une meilleure appréhension de cette dynamique, nous avons énoncé la sous-question 
suivante :  

Sous-question 4 : En quoi l’automatisation des processus commerciaux contribue-t-
elle à la scalabilité de M Cake Shop ?  Cette interrogation vise à étudier la corrélation entre 
la capacité à automatiser des tâches répétitives telles que les commandes, les paiements et les 
relances clients, et la capacité d'une start-up e-commerce à se développer sans compromettre 
sa performance opérationnelle. 

H4a – L’automatisation des interactions client via chatbot améliore la gestion des 
commandes et réduit les délais de réponse.  D'après les études menées par Meuter et al. 
(2000) ainsi que Salesforce (2021), les chatbots offrent la possibilité d'assister rapidement les 
clients, même en dehors des heures d'ouverture, en répondant à leurs demandes. Pour la 
Ustensiles M Cake Shop, cette amélioration s'est manifestée par une gestion plus fluide des 
commandes, en particulier lors des périodes de pic d'activité telles que les fêtes et les week-
ends, tout en préservant un haut niveau de service client. 

H4b – L’utilisation d’un CRM favorise la fidélisation et la répétition d’achat.  Cette 
hypothèse repose sur la capacité d'un système de gestion de la relation client à centraliser les 
données, à suivre l'historique des commandes et à personnaliser les offres. Selon une recherche 



Chapitre III : Conception méthodologique 

 

 87  

menée par Bain & Company (2020), une hausse de 5 % du taux de fidélisation des clients peut 
entraîner une augmentation des bénéfices pouvant atteindre 25 %. Pour la boutique M Cake 
Shop, cette stratégie s'est concrétisée par la mise en place de relances ciblées, d'offres 
personnalisées destinées aux clients fidèles, ainsi que par une amélioration de la visibilité des 
performances commerciales. 

Ce choix méthodologique repose enfin sur divers fondements épistémologiques :  
L'exemple spécifique de M Cake Shop est considéré comme étant représentatif d'une nouvelle 
catégorie de startups e-commerce en Algérie, qui font face à des défis de croissance rapide et 
d'adaptation des outils numériques mondiaux au contexte local. Cette étude empirique fournit 
un cadre réaliste pour évaluer les impacts du Growth Hacking dans un environnement socio-
économique spécifique. 

  Dans l'ensemble, l'approche suivie a pour objectif de non seulement évaluer l'efficacité 
des méthodes de Growth Hacking dans le contexte spécifique de l'Algérie, mais aussi de 
générer des connaissances généralisables en s'appuyant sur un cadre théorique solide, des 
hypothèses étayées et une méthodologie empirique rigoureuse. Par conséquent, la prochaine 
étape de cette étude consistera à examiner les données recueillies chez M Cake Shop afin de 
soutenir nos hypothèses existantes ou d'en générer de nouvelles, démontrant ainsi la valeur 
heuristique de notre approche abductive.  
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Section 02: Identification de l’étude de cas e-commerce M cake shop  
 

L’examen du modèle économique de M Cake Shop est fondamental pour appréhender les 
mécanismes de croissance dans le domaine du commerce électronique, en mettant l’accent sur 
l’efficacité des stratégies de Growth Hacking. En qualité de plateforme de commerce 
électronique spécialisée dans la commercialisation d’ustensiles de cuisine novateurs et de 
grande qualité, M Cake Shop met en œuvre des stratégies intégrant l’intelligence artificielle, la 
logistique optimisée et une expérience utilisateur sur mesure. Sa volonté de devenir une figure 
incontournable dans ce secteur concurrentiel repose sur une stratégie alliant digitalisation, 
automatisation et fidélisation client. Cependant, l’analyse approfondie de son modèle 
économique va au-delà de l’identification des facteurs clés de succès ; elle offre également la 
possibilité d’évaluer la pertinence et la capacité d’adaptation des techniques de Growth 
Hacking dans un contexte entrepreneurial particulier. 

 
 
2.1 Cas de  M cake shop 

La boutique en ligne M Cake Shop se distingue par sa spécialisation dans la 
commercialisation d’ustensiles de cuisine novateurs et spécifiques. Elle intègre le commerce 
électronique, l’intelligence artificielle et une logistique optimisée afin de proposer une 
expérience d’achat fluide et rapide. Son objectif est de devenir une autorité dans le domaine de 
la vente d’articles de cuisine en offrant des produits à la mode, respectueux de l’environnement 
et répondant aux besoins particuliers des amateurs de cuisine. 

    2.1.1 Vision de M Cake Shop  

La startup est définie comme une plateforme de commerce électronique spécialisée dans la 
commercialisation d’ustensiles de cuisine, mettant l’accent sur des accessoires spécifiques qui 
ne sont généralement pas disponibles dans les magasins physiques traditionnels. Basée sur une 
passion pour la gastronomie, la société offre une large sélection d’articles allant des moules à 
Ustensiles aux ustensiles de cuisine et aux accessoires de décoration, en incluant des outils 
professionnels pour les passionnés de cuisine. Malgré ses débuts en tant qu’entreprise locale, 
M Cake Shop a rapidement évolué vers un modèle de commerce électronique afin de satisfaire 
une demande croissante à l’échelle nationale. Néanmoins, en dépit de son potentiel manifeste, 
la société doit relever des défis associés à l’augmentation de la concurrence, à la fidélisation 
de sa clientèle et à l’amélioration de ses canaux de distribution en ligne. Ces défis exigent 
l’adoption d’une approche novatrice afin de favoriser la croissance et renforcer la position de 
l’entreprise sur le marché.  
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Figure 12: Le site M cake Shop 

  

Source: Donnée internes de l’entreprise 

 
L’intégration du growth hacking dans le développement de M Cake Shop a permis de fusionner 
les domaines du marketing, de la technologie et de l’analyse de données afin d’identifier et 
d’exploiter des leviers de croissance rapide et rentable pour cette boutique. Contrairement aux 
approches marketing classiques qui s’appuient généralement sur des investissements 
conséquents et des campagnes de longue durée, le growth hacking se distingue par l’utilisation 
de tactiques novatrices, itératives et orientées vers la performance. Cette méthode est 
spécifiquement appropriée pour les jeunes entreprises et les petites et moyennes entreprises, 
caractérisées par des ressources restreintes et une nécessité d’exécution rapide. Dans le cas de 
M Cake Shop, nous examinerons comment le growth hacking a joué un rôle central dans 
l’accélération de son développement dans les prochains éléments de cette thèse.  

2.1.2 Historique et genèse de M Cake Shop 

L’évolution temporelle de M Cake Shop offre une précieuse source d’analyse, permettant 
une compréhension approfondie des défis associés à sa croissance. En examinant l’évolution 
de sa croissance, il est possible d’identifier les leviers stratégiques qui ont influencé la structure 
économique de l’entité et d’en tirer des enseignements essentiels pour améliorer l’approche du 
Growth Hacking. Cette approche nous permet donc de mieux comprendre les dynamiques en 
jeu, d’ajuster les stratégies d’acquisition et de fidélisation, et d’optimiser les initiatives 
marketing en conséquence. De plus, l’analyse approfondie de cette trajectoire nous aide à 
améliorer la structuration de notre méthodologie de travail, qui repose sur le principe de 
l’abduction. En se basant sur les observations et les évolutions concrètes du site, il est possible 
de formuler des hypothèses pertinentes et adaptées, ce qui permet de renforcer la portée 
analytique et stratégique de notre approche. 
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2.1.3 Contexte de création (2016-2020) 
 

L’idée à l’origine du projet M Cake Shop a émergé en 2016 en réponse à une demande du 
marché, notamment la vente sur les réseaux sociaux, suite à une observation simple mais 
significative. Les amateurs et les professionnels de la Ustensiles rencontraient des obstacles 
lorsqu’ils cherchaient à se procurer des ustensiles de cuisine spécialisés et de qualité sur le 
marché algérien. À cette époque, le secteur était principalement contrôlé par des entreprises 
généralistes ou des magasins physiques, fréquemment restreints en matière de diversité de 
produits et de disponibilité. Les créateurs de M Cake Shop, passionnés de pâtisserie, ont 
remarqué ce besoin non exprimé et ont choisi d’établir une boutique en ligne spécialisée dans 
la vente d’ustensiles de pâtisserie. Cette proposition s’inscrivait dans une tendance générale de 
croissance du commerce en ligne et de l’artisanat culinaire, stimulée par l’intérêt croissant pour 
les émissions culinaires et les plateformes de médias sociaux.   
Ses débuts ont eu lieu à travers Facebook et Instagram, dans le cadre d’une stratégie de 
validation du marché.  

Initialement, M Cake Shop a opté pour une approche pragmatique et économique afin de 
valider son concept. Les fondateurs ont exploité les réseaux sociaux tels que Facebook( voir 
annexe sN° 05&06) et Instagram en tant que canaux de vente et de communication. Ces canaux 
ont facilité la communication directe avec une communauté spécifique d’adeptes de la 
pâtisserie, tout en permettant une évaluation rapide de l’intérêt pour les produits offerts. La 
publication fréquente de photographies et de vidéos mettant en avant les ustensiles, ainsi que 
l’engagement direct avec la clientèle, ont contribué à établir un groupe initial de clients fidèles. 
La mise en œuvre de cette stratégie de validation du marché s’est avérée cruciale pour attester 
de la faisabilité du projet avant de procéder à des investissements dans une plateforme e-
commerce plus élaborée.  

A- La Landing page comme MVP  
     Pour réduire les risques et les coûts initiaux, M Cake Shop a conçu un Produit Minimum 
Viable (MVP) sous la forme de pages d’atterrissage simples mais efficaces. Ces pages, 
hébergées sur les plateformes Shopify et occasionnellement sur WordPress, affichaient une 
gamme restreinte de produits et offraient la possibilité aux clients de procéder à des commandes 
directes. Le but était d’évaluer l’attrait des clients pour les produits offerts, tout en collectant 
des informations sur leurs préférences et leurs habitudes d’achat. Cette méthode a permis de 
confirmer plusieurs hypothèses essentielles, telles que la nécessité d’ustensiles spécifiques et 
l’importance d’une expérience utilisateur intuitive.  

 
B- Les Contraintes identifiés: Le taux de conversion limité, le manque de visibilité et la 

gestion manuelle des commandes sont étroitement liés. Malgré les succès initiaux, l’entreprise 
M Cake Shop s’est rapidement trouvée confrontée à divers défis d’ordre opérationnel et 
stratégique :   
      Les fondateurs ont utilisés des pages d’atterrissage pour améliorer l’expérience utilisateur 
des clients peu familiers avec l’utilisation des sites web. Cela a été fait en réponse à un taux de 
conversion limité. Malgré un trafic prometteur sur les pages de destination, le taux de 
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conversion demeurait faible. Ceci était en partie dû à une expérience utilisateur suboptimale, 
caractérisée notamment par des processus de paiement complexes et un manque de clarté dans 
les descriptions des produits.   
     Un manque de visibilité a été observé chez M Cake Shop, en raison de sa récente entrée sur 
le marché, ce qui l’empêchait de se distinguer parmi des concurrents déjà établis. Les stratégies 
de marketing étaient principalement axées sur les réseaux sociaux, ce qui restreignait la 
visibilité de la marque.   
      La gestion manuelle des commandes impliquait un traitement manuel des commandes, ce 
qui occasionnait des erreurs, des retards de livraison et une charge de travail conséquente pour 
l’équipe. Cette situation se révélait non durable sur le long terme, particulièrement en cas de 
croissance rapide.   
     Ces difficultés ont souligné l’importance d’adopter une approche plus méthodique et 
itérative afin d’optimiser les opérations et de favoriser la croissance. C’est dans ce cadre que 
la méthodologie abductive a été introduite, offrant la possibilité de formuler des hypothèses à 
partir des observations initiales et de les tester de manière méthodique.   
 

2.2 La stratégie initiale de M cake shop  

2.2.1 Contexte de décision stratégique 

La sélection de MB Gold Services en tant que partenaire technologique a été faite dans le 
cadre d'une stratégie globale visant à professionnaliser et à rendre scalable l'entreprise, afin de 
faire face à la croissance exponentielle de la demande tout en améliorant l'expérience client. 
Cette décision a été justifiée par le besoin d'avoir une plateforme technologique solide, apte à 
traiter un volume croissant de transactions et à incorporer des fonctionnalités avancées, telles 
que la gestion en temps réel des stocks, l'intégration sécurisée des paiements en ligne et 
l'analyse approfondie des données clients.   

De plus, la sélection de MB Gold Services a été motivée par des exigences légales 
particulières propres au cadre législatif en Algérie. En accord avec la réglementation actuelle 
établie par le Ministère du Commerce en Algérie, il est obligatoire que toute activité de 
commerce en ligne soit opérée sous un domaine .DZ, assurant de ce fait une reconnaissance 
officielle et une conformité légale. Cette nécessité a incité les créateurs de M Cake Shop à 
organiser et à structurer leurs opérations sous la supervision de MB Gold Services, tout en 
introduisant des sous-domaines spécialisés pour différentes boutiques en ligne. Ces différents 
domaines d'activité, bien qu'opérant de manière autonome, demeurent interconnectés au sein 
de l'écosystème de MB Gold Services, favorisant ainsi la centralisation des données et le 
partage des ressources.  

L'introduction du site de commerce électronique a représenté un moment décisif dans le 
développement de M Cake Shop. En mettant en place une stratégie de numérisation plus 
poussée, la société a réussi à toucher un public plus vaste, ce qui s'est traduit par une 
augmentation significative de son trafic et de ses ventes. Divers éléments ont joué un rôle dans 
cette réussite : Optimisation du référencement naturel (SEO) : En se concentrant sur des mots-
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clés stratégiques associés à la Ustensiles et aux accessoires de cuisine, M Cake Shop a renforcé 
sa présence sur les moteurs de recherche, ce qui a entraîné une augmentation du trafic organique 
de qualité. Campagnes publicitaires ciblées : Le recours à Google Ads et aux publicités sur les 
réseaux sociaux a favorisé la ciblage de segments particuliers de la clientèle, tels que les 
passionnés de Ustensiles ou les acteurs de l'industrie de la restauration et de l'hôtellerie.  

2.2.2 Adaptation aux nouvelles tendances e-commerce 
Afin de maintenir sa compétitivité dans un marché en évolution constante le modèle 

d’affaire de M Cake Shop ( Voir Annexe N°04) a rapidement évolué quant il a incorporé les 
nouvelles tendances du commerce électronique en Algérie dans sa stratégie opérationnelle. 
Deux innovations parmi celles-ci ont joué un rôle crucial :   
    En répondant à la demande croissante des clients en matière de solutions flexibles et rapides, 
M Cake Shop est a mis en place le service Click & Collect, offrant ainsi une option de retrait 
en magasin ou en point relais. Cette alternative a également contribué à la diminution des frais 
de livraison et à l'augmentation de la satisfaction des clients.  
     M Cake Shop a instauré un service de livraison rapide en collaboration avec des prestataires 
logistiques locaux tels que Yassir et délevry Béjaia, permettant ainsi aux clients de recevoir 
leurs commandes dans un délai de 24 à 48 heures. Cette action a accru l'attrait de la marque, 
en particulier auprès des clients professionnels ayant des impératifs pressants.   
Ces ajustements ont permis à M Cake Shop de se démarquer de ses concurrents et de satisfaire 
les exigences évolutives des consommateurs dans un environnement de plus en plus numérisé.  

2.2.3 Amélioration de l’expérience client 
Afin de renforcer sa position sur le marché et de fidéliser sa clientèle, M Cake Shop a mis 

en place une stratégie visant à améliorer continuellement l'expérience client. Cette stratégie a 
été développée en se basant sur plusieurs axes : 

a- Élargissement de la gamme de produits : En plus des autres outils de pâtisserie,M Cake 
Shop a élargi sa gamme en proposant des produits additionnels, tels que des ingrédients de 
qualité supérieure (farines spéciales, colorants alimentaires) et des accessoires de décoration 
(sacs à douille, emporte-pièces). Cette stratégie de diversification a eu pour effet de satisfaire 
une gamme plus étendue de besoins et d'accroître le montant moyen des achats.  

b- Personnalisation de l’offre : En procédant à l'analyse des données des clients, M Cake 
Shop a été en mesure de formuler des recommandations personnalisées et de proposer des 
offres ciblées, ce qui a permis de renforcer l'engagement et la fidélité de sa clientèle.  

c- Amélioration du service client L'implémentation d'un service de chat en ligne et d'un 
centre d'assistance détaillé a facilité la résolution rapide des problèmes des clients et a contribué 
à accroître leur satisfaction globale. 
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2.3. Phases du cycle de vie de M Cake Shop 

2.3.1 Phase d’Initiation (2016-2019) 
La phase initiale de développement de M Cake Shop s'inscrit dans une approche 

entrepreneuriale pragmatique qui vise à évaluer la demande du marché tout en réduisant les 
risques financiers. Cette méthode, basée sur les fondements du Lean Startup (Ries, 2011), 
consiste à confirmer une hypothèse de marché en utilisant un Produit Minimum Viable (MVP) 
avant de réaliser des investissements importants dans des infrastructures coûteuses. L'objectif 
de M Cake Shop était d'identifier l'existence d'une niche de marché pour des ustensiles de 
cuisine de haute qualité vendus en ligne, tout en évitant des investissements importants en 
développement technologique ou en marketing conventionnel. 

Afin d'atteindre ces objectif, M Cake Shop a mis en place une stratégie de vente en ligne en 
se concentrant principalement sur les réseaux sociaux, notamment Facebook. Ce système a été 
sélectionné en raison de sa facilité d'accès, de sa vaste portée et de sa capacité à favoriser les 
interactions directes avec la clientèle. Les initiatives entreprises englobaient : 

• Publication régulière de contenu visuel (photos et vidéos des produits) pour susciter 
l’intérêt et l’engagement. 

• Utilisation des fonctionnalités de messagerie Afin de répondre aux interrogations des 
clients et de traiter les commandes de façon individualisée. 

• Adhision à des groupes communautaires : Destinés aux amateurs de pâtisserie, ces 
forums visent à rassembler une communauté spécifique et à obtenir des retours d'expérience 
précieux. 

Cette approche repose met en avant le rôle crucial des médias sociaux en tant qu'outils de 
marketing interactif et de génération de valeur pour les start-ups. En réalité, les plateformes de 
médias sociaux offrent la possibilité non seulement de diminuer les frais de distribution, mais 
également d'établir un lien de confiance avec la clientèle, ce qui est crucial pour les nouvelles 
marques.   

2.3.2 Phase de transition en 2019 
Confrontée à ces contraintes, M Cake Shop a initié une transition stratégique vers une 

approche plus organisée, caractérisée par l'utilisation de pages d'atterrissage comme étape 
préliminaire avant le déploiement d'une plateforme de commerce électronique complète. Les 
pages d'atterrissage, élaborées dans le but de mettre en avant une sélection restreinte de produits 
et de favoriser les conversions, ont conduit à : 

• Tester des hypothèses spécifiques : Comme l'incidence d'une diminution de prix ou d'une 
promotion; 

• Recueillir des données quantitatives : En ce qui concerne le comportement des clients, 
il est important d'analyser des métriques telles que le taux de clics, le taux de conversion, etc. 

• Préparer le terrain : Afin de renforcer une plateforme de commerce électronique, il est 
essentiel d'identifier les fonctionnalités les plus sollicitées.   
Cette transition met en lumière l'utilisation de la méthodologie abductive, dans laquelle les 
observations initiales concernant les limites des réseaux sociaux ont conduit à la formulation 
d'une nouvelle hypothèse sur la nécessité d'une solution structurée, qui a ensuite été testée à 
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travers des expérimentations concrètes impliquant des landing pages. L'approche itérative 
occupe une place centrale dans les stratégies de croissance des jeunes entreprises, comme le 
mettent en avant Eisenmann et ses collègues (2011) dans leur étude des modèles d'affaires en 
développement. 

2.3.3 Phase de validation (2019-2020)  
Suite à l'expérimentation des pages d'atterrissage, celles-ci ont permis de métamorphoser M 

Cake Shop en une véritable boutique en ligne. En 2020, M Cake Shop a atteint une étape 
cruciale en passant d'une activité informelle sur les réseaux sociaux à une boutique en ligne 
pleinement opérationnelle. Le but visé était de rendre l'offre plus professionnelle, d'optimiser 
l'expérience client et de préparer l'entreprise à une croissance évolutive. Cette évolution 
s'inscrit dans le cadre des modèles de maturité du commerce électronique, où les entreprises 
évoluent d'une étape de validation vers une étape de structuration afin de maximiser leur 
potentiel de croissance (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).   
Pendant cette période, les fondateurs ont habilement utilisés les métriques de performance de 
la plateforme pour orienter leur décisions. Les schémas suivants nous aideront également à 
mieux appréhender l'évolution du dynamisme de M Cake Shop.   

 
                                  Figure 13: Évolution du trafic social 

 
 

Source: données interne à l’entreprise  
 
 

L'évolution du volume de trafic sur la période 2016-2019 met en évidence les répercussions 
des campagnes publicitaires initiales, suivies d'une diminution en 2018 attribuable aux 
modifications d'algorithmes, à la réduction des budgets publicitaires et à une éventuelle 
saturation du marché. L'année 2019 a été marquée par une reprise qui témoigne d'une 
adaptation réussie. Cette variation met en évidence la nécessité de ne pas se reposer uniquement 
sur les réseaux sociaux, mais plutôt d'opter pour une approche diversifiée (SEO, marketing de 
contenu, fidélisation) afin de garantir une croissance soutenue. 
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Figure 14: Évolution du taux de conversion  

 

 
Source: données internes à l’entreprise 

 
Durant la période allant de 2016 à 2017, on a observé une diminution du taux de conversion, 

passant de 0,8% à 0,6%. Cette baisse met en lumière une dégradation de l'efficacité du parcours 
client, qui pourrait être attribuée à des changements UX inefficaces, à une diminution de la 
qualité du trafic ou à une insuffisance d'optimisation des pages d'atterrissage. À partir de 2018, 
des modifications stratégiques ont été mises en place, ce qui a entraîné une amélioration 
progressive, avec un taux de 1,4 % en fin  2019, mettant en évidence l'importance de maintenir 
une optimisation constante de l'expérience utilisateur à travers les landing pages. 

 
                                                                   Figure 15:Baisse de la fidélisation 

 
 

Source: données internes de M cake shop  
  
 En 2016, le taux de rétention s'élevait à 10%, ce qui est considéré comme satisfaisant pour 

une commercialisation sur les réseaux sociaux. En 2017, une diminution à hauteur de 7% a mis 
en lumière des déficiences dans le service client, l'absence d'un programme de fidélisation et 
un manque de personnalisation des offres. À partir de l'année 2018, des adaptations stratégiques 
telles qu'une amélioration de l'expérience utilisateur a conduit à une augmentation de 15%, qui 
a ensuite atteint 20% en 2019. Ces résultats confirment la pertinence d'une stratégie axée sur 
l'engagement et la fidélisation de la clientèle surtout l’enjeux des landing pages.   
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2.3.4 Phase de structuration et de lancement  (2020)   
La transition de M Cake Shop d'une simple visibilité sur les réseaux sociaux à une boutique 

en ligne pleinement opérationnelle constitue un pivot stratégique majeur. Les médias sociaux, 
malgré leur efficacité pour accroître la visibilité et l'interaction, ne sont pas adaptés à une 
gestion efficace des ventes, des stocks et de l'expérience client. En effectuant une transition 
vers un site de commerce électronique, la société a été en mesure de : 

• Contrôler l’expérience utilisateur : Une boutique en ligne offre la possibilité d'améliorer 
l'expérience client de manière plus efficace que les plateformes tierces. 

• Automatiser les transactions : L'intégration des systèmes de paiement en ligne présente 
l'avantage de simplifier les transactions commerciales et d'optimiser la gestion des flux 
financiers.  

• Recueillir et analyser des données : À la différence des plateformes de réseaux sociaux qui 
présentent des données restreintes, un site de commerce électronique permet d'obtenir des 
informations approfondies sur les comportements des clients. 

• Élargir le public cible : Un site de commerce électronique offre une portée plus étendue et 
permet la mise en place de stratégies d'acquisition à travers le référencement naturel, les 
campagnes publicitaires payantes et les partenariats. 

• Réduction du nombre d’étapes : Plus la simplicité du processus d'achat augmente, plus le 
taux de conversion augmente également. Un tunnel de conversion excessivement long peut 
conduire à un taux d'abandon du panier plus élevé. 

• Optimisation UX/UI : Des call-to-action bien définis, une navigation intuitive et un design 
attrayant ont un impact positif sur le taux de conversion. 

• Relance des paniers abandonnés : L'envoi de courriels personnalisés contenant des 
incitations telles que des réductions ou des rappels s'avère efficace pour récupérer les ventes 
perdues. 

• Segmentation et personnalisation : La proposition d'offres personnalisées en fonction des 
comportements des utilisateurs est bénéfique pour accroître l'engagement et les ventes. 

 

2.3.5 Phase de croissance (2022-2024) : Optimisation et expansion 

 La période de croissance de M Cake Shop (2022-2024) a été caractérisée par une stratégie 
visant à étendre sa part de marché et a élargir sa gamme de produits afin de s'adapter aux 
évolutions des demandes des consommateurs, et à renforcer sa position concurrentielle. Cette 
étape s'inscrit dans le cadre d'une stratégie de croissance intensive qui vise à optimiser les 
opportunités sur les marchés actuels tout en explorant de nouveaux segments. Le but était de 
positionner M Cake Shop comme une figure incontournable dans le domaine des accessoires 
de cuisine, tout en jetant les bases d'une éventuelle expansion. Et cet élelemnt sera détailler 
dans les prochaines sections.  
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Section 3: Présentation ergonomique de m cake shop  
 

3.1. Sécurité de wordpress : entre robustesse et vulnérabilité 

M Cake Shop a choisi WordPress pour son e-commerce pour sa flexibilité, malgré les 
risques liés à sa popularité. L'entreprise a installé des outils de protection avancés comme 
Wordfence et iThemes Security pour sécuriser son site en détectant et bloquant les 
comportements suspects. Ces appareils doivent être mis à jour régulièrement, y compris 
WooCommerce, pour corriger les failles de sécurité et garantir la compatibilité avec les autres 
plugins. 

Un WAF comme Cloudflare ou Sucuri analyse le trafic en temps réel, tandis que des 
IDS/IPS détectent les comportements anormaux. Cependant, une mauvaise configuration peut 
fausser les résultats ou laisser passer des menaces, d'où la nécessité d'audits de sécurité et de 
tests d'intrusion réguliers. La boutique exige des mots de passe complexes et l'authentification 
à deux facteurs via Google Authenticator. Avant chaque mise à jour, un environnement de 
staging teste la stabilité et la compatibilité, permettant d'identifier les conflits sans perturber les 
utilisateurs. 

La gestion du site repose sur WooCommerce, Yoast SEO et WP Rocket. Cependant, une 
faille due à un plugin tiers obsolète a entraîné une panne de trois heures, incitant M Cake Shop 
à choisir avec soin les extensions bénéficiant d'un suivi actif. Des audits trimestriels identifient 
et suppriment les plugins obsolètes ou non essentiels.   

Cependant, une mise à jour a déjà provoqué une incompatibilité avec un module de gestion 
des stocks, provoquant des erreurs d'inventaire. Pour la maintenance de WooCommerce, les 
mises à jour trimestrielles améliorent la sécurité et la performance. Afin d'éviter cela, toutes les 
mises à jour sont dorénavant testées en pré-production, notamment les incidents.  

Enfin, pour assurer la stabilité technique, M Cake Shop utilise New Relic pour surveiller en 
continu les performances du site. Cette solution a permis de détecter rapidement un conflit 
entre un module de paiement et une extension de livraison suite à une augmentation anormale 
du temps de réponse du serveur. Des sauvegardes quotidiennes automatiques sont effectuées 
avec UpdraftPlus pour une restauration rapide en cas de problème.  

3.1.1 Performances technique  

M Cake Shop a implémenté diverses stratégies visant à optimiser les performances de son 
site de commerce électronique. Le chargement différé, également appelé "lazy loading", est 
une technique couramment utilisée pour les images et les vidéos afin de diminuer le temps de 
chargement initial. Cependant, une mise en œuvre inappropriée a entraîné des changements de 
mise en page, affectant négativement l'expérience de l'utilisateur ; cette problématique a été 
résolue en ajustant les dimensions des images et en restreignant le chargement différé aux 
contenus médias positionnés en dessous du pli. De plus, les images ont été converties en format 
WebP et les fichiers CSS/JavaScript ont été minifiés grâce à l'utilisation de WP Rocket, ce qui 
a permis de diminuer la latence. Toutefois, une compression excessive a eu un impact négatif 
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sur la qualité visuelle, en particulier pour les produits d’ustenciles, entraînant ainsi une baisse 
temporaire des ventes ; une modification des paramètres de compression a permis de rétablir 
un équilibre satisfaisant entre performance et qualité. M Cake Shop utilise également les 
services de Cloudflare en tant que réseau de diffusion de contenu (CDN), ce qui permet de 
réduire la latence pour les utilisateurs en Algérie, ainsi que la mise en cache avancée grâce à 
WP Rocket. Cependant, une configuration inadéquate a entraîné l'affichage de contenus 
périmés ; cette problématique a été résolue en instaurant une purge automatique du cache à 
chaque mise à jour du produit, garantissant ainsi la mise à jour des contenus affichés. 

 
3.1.2 Optimisation de la plateforme et référencement (SEO) 

L'optimisation technique et le référencement naturel sont des éléments clés pour garantir la 
visibilité et l'efficacité d'un site de commerce en ligne. Face à une concurrence intense sur le 
marché, la Ustensiles M a développé des stratégies spécifiques à son environnement local, en 
combinant un hébergement optimisé, un référencement ciblé et des innovations en termes de 
navigation. 

3.1.3 hébergement et performance 

Le choix d'un fournisseur d'hébergement et d'une infrastructure technique appropriée est un 
élément essentiel pour assurer une navigation fluide et une expérience utilisateur de haute 
qualité. La boutique en ustensiles a choisi de s'héberger localement chez Octinum, une décision 
offrant divers avantages stratégiques. 

En optant pour l'hébergement local chez Octinum et en enregistrant un nom de domaine en 
“.dz”, M Cake Shop profite d'une réduction notable de la latence, ce qui entraîne une 
amélioration de la vitesse de chargement pour les utilisateurs en Algérie. Cela favorise une 
expérience de navigation fluide, élément essentiel pour diminuer le taux de rebond et accroître 
les conversions. Cette approche permet également à la société de se conformer à la législation 
algérienne(voir l’analyse PESTEL Annexe N°03)  en matière de protection des données, ce qui 
contribue à renforcer la confiance des clients. En outre, l'extension .dz renforce le 
référencement local en augmentant la visibilité du site sur les moteurs de recherche en Algérie, 
tout en renforçant l'image de proximité auprès des utilisateurs.  

En conclusion, M Cake Shop a implémenté des améliorations techniques telles que la mise 
en cache, la compression des ressources et un design responsive pour garantir une visualisation 
rapide et uniforme sur l'ensemble des appareils, en particulier les appareils mobiles qui 
constituent la majorité des visites actuellement. 

3.1.4  stratégies SEO et visibilité 

Parlant des visites, M Cake Shop a mis en place une stratégie SEO exhaustive pour renforcer 
sa présence en ligne et attirer un trafic qualifié. Cette stratégie repose sur des outils performants, 
une structuration précise du contenu et une analyse approfondie des tendances locales. 
L'utilisation de Yoast SEO a amélioré la pertinence des extraits de pages en optimisant les 
balises HTML, les titres et les méta-descriptions, augmentant ainsi le taux de clics dans les 
résultats de recherche. De plus, l’outil Sameruruch repère les mots-clés les plus populaires en 
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Algérie, notamment les requêtes de longue traîne pour des besoins spécifiques. M Cake Shop 
a optimisé ses URL avec des mots-clés pertinents et a créé une architecture de site conviviale, 
favorisant l'indexation par les moteurs de recherche et assurant une expérience utilisateur 
fluide, tant sur le plan technique que sémantique. Cette approche globale du référencement 
naturel renforce la compétitivité de l'entreprise localement et améliore ses performances 
commerciales de façon durable. 

3.2 synchronisation avec les réseaux sociaux 

Dans l'ère numérique, les réseaux sociaux sont devenus un canal stratégique indispensable 
pour le commerce électronique. La boutique a su tirer parti de ces plateformes en déployant 
des solutions de synchronisation avancées, qui favorisent le ciblage publicitaire, la promotion 
des offres et l'engagement client. 

3.2.1 utilisation de pixel pour le ciblage publicitaire 

L'utilisation judicieuse des données de navigation est cruciale pour maximiser l'efficacité 
des campagnes publicitaires. La Ustensiles utilise le pixel Facebook, un outil de suivi 
permettant d'analyser le comportement des visiteurs du site afin de leur présenter des publicités 
ciblées sur Facebook et Instagram.   
Par conséquent, un client qui a consulté un gâteau d'anniversaire mais n'a pas complété son 
achat pourrait être exposé à une publicité pour ce même produit lorsqu'il navigue sur les réseaux 
sociaux. Cette approche, qui repose sur le ciblage publicitaire, s'est avérée être très performante 
pour accroître le taux de conversion et optimiser la rentabilité des campagnes marketing. 

3.2.2 partage manuel des nouveautés et promotions 

Afin de maintenir une présence active sur les réseaux sociaux, la boutique M Cake Shop a 
mis en œuvre un système de publication automatisé nécessitant une mobilisation continue des 
ressources humaines. Lorsqu'un nouveau produit est intégré au catalogue en ligne, une annonce 
est automatiquement diffusée sur les réseaux sociaux tels que Facebook, Instagram et TikTok. 
Cette publication comprend une illustration séduisante accompagnée d'un texte promotionnel 
incitatif. 
Cette automatisation offre l'avantage de rationaliser les processus, d'améliorer la diffusion des 
offres et de renforcer la visibilité des produits. En outre, la fréquence des publications contribue 
à stimuler l'interaction des abonnés et à consolider la visibilité de la marque sur les réseaux 
sociaux. 

3.2.3 feedback utilisateur et synchronisation avec les réseaux sociaux 

L'opinion des clients revêt une importance cruciale dans le processus d'achat. La Ustensiles 
a intégré un système de commentaires et d'évaluations clients, offrant ainsi la possibilité aux 
consommateurs de partager leurs expériences et d'influencer les décisions des acheteurs 
potentiels.  
Ces commentaires sont intégrés aux réseaux sociaux et peuvent être promus sur les plateformes 
officielles de la société. Par exemple, il est possible de renforcer la crédibilité d'une boutique 
et d'inspirer confiance aux prospects en partageant un commentaire positif sur un gâteau sur 
des plateformes telles que Twitter ou Instagram.  
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Un dispositif de modération automatique est également en place pour filtrer les commentaires 
inappropriés, assurant ainsi la préservation de l'image de marque et une expérience utilisateur 
de haut niveau.   

L'interaction client dépasse la vente pour viser l'amélioration continue et la fidélisation. La 
Ustensiles a créé une stratégie proactive pour gérer les avis en alliant transparence, réactivité 
et encouragement au feedback.   
M Cake Shop a mis en place un système de notation et de commentaires détaillés pour 
permettre aux clients d'évaluer les produits avec des étoiles et de laisser des avis avec des 
photos et des vidéos, renforçant ainsi l'authenticité des retours. La gestion proactive des 
feedbacks exige une réactivité immédiate du service client pour offrir des solutions 
personnalisées et fidéliser les clients mécontents. De plus, M Cake Shop incite les clients à 
donner leur avis en voyant des emails automatiques après chaque achat, offrant des remises ou 
des participations à des tirages au tri, renforçant ainsi le référencement et la crédibilité. 
En mettant sur l'innovation, la personnalisation et l'optimisation de l'expérience utilisateur, m 
cake shop s'est démarqué sur le marché du e-commerce en Algérie. En suivant les avancées 
technologiques et les besoins des clients, la société garantit une croissance durable et une 
satisfaction maximale.L'exploitation des données de navigation, l'intégration des réseaux 
sociaux et la gestion proactive des avis clients sont essentiels pour réussir. 

 
3.3 Optimisation de la gestion des stocks et des retours 

3.3.1  gestion des stocks et traçabilité des produits 

M Cake Shop a instauré un système de suivi et de contrôle des stocks basé sur l'utilisation 
de codes-barres, ce qui permet une gestion précise et instantanée des produits, réduisant les 
erreurs humaines et garantissant une disponibilité fiable. Cela englobe la mise en place d'alertes 
pour les niveaux de stock critiques et l'optimisation des processus de réapprovisionnement, ce 
qui assure une expérience d'achat sans heurts. En ce qui concerne la logistique et l'emballage, 
M Cake Shop accorde une préférence aux emballages rigides et personnalisés, garantissant une 
sécurité maximale pendant le transport, tout en renforçant l'image haut de gamme de la marque. 
En dernier lieu, le processus de restitution est simplifié grâce à des alternatives flexibles, 
comme la possibilité de retourner les articles en magasin pour les clients résidant à proximité 
ou de bénéficier d'un service de retour à domicile pour les clients éloignés par le biais de 
partenariats logistiques, ce qui contribue à accroître la satisfaction des clients et leur 
attachement à la marque. 

 
3.3.2. Gestion des retours et politiques de remboursement 

     Chez M Cake Shop, la gestion des retours est minutieusement pensée pour la satisfaction 
des clients , tout en préservant l'image de la marque et la rentabilité de l'entreprise. En cas de 
produits défectueux, une politique de retour simplifiée est instaurée pour faciliter le processus. 
Cette politique nécessite des preuves visuelles (photos, vidéos) et propose diverses options aux 
clients : remboursement, échange ou bon d'achat. L'entreprise prend en charge tous les frais de 
retour pour renforcer la confiance et la fidélité des clients. Une politique stricte impose des 
délais et des conditions précises pour les retours : produit non utilisé, en parfait état, dans son 
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emballage d'origine. Cette approche vise à réduire les coûts des retours abusifs et à encourager 
une consommation plus réfléchie. Cela donne des avantages aux clients qui ont renvoyé un 
produit, comme des remises ou des programmes de fidélité. En outre, l'entreprise analyse les 
retours pour personnaliser les offres et améliorer l'expérience client.En conclusion, M Cake 
Shop encourage les retours pour fidéliser sa clientèle. Cette approche proactive fidélise la 
clientèle et renforce la confiance. 
 

3.3.3. Optimisation téchnique et performance du site en ligne 

Dans un contexte numérique exigeant, l'optimisation technique d'une plateforme de 
commerce électronique est cruciale pour garantir une expérience utilisateur efficace et 
augmenter les taux de conversion. D'abord, le temps de chargement est crucial pour la 
satisfaction des visiteurs.Chez M Cake Shop, l'approche se base sur la vitesse, la compatibilité 
mobile et l'ergonomie.  

Un site web prêté peut provoquer un taux de rebond élevé, une baisse des revenus et un 
mauvais référencement. Conscient des défis, M Cake Shop a choisi d'utiliser des technologies 
avancées comme la compression d'images (WebP, JPEG 2000), le chargement différé, le 
stockage en cache et l'intégration d'un CDN. Ces méthodes améliorent la navigation sur mobile 
et le référencement naturel grâce à la vitesse, critère important pour Google.  

Ensuite, avec la montée du commerce mobile, il est crucial d'assurer la compatibilité multi-
écrans. En utilisant un design responsive avec des grilles CSS adaptatives comme Flexbox et 
Grid, ainsi que des modules d'optimisation pour les interactions tactiles, M Cake Shop garantit 
une expérience utilisateur uniforme sur tous les appareils. Cette stratégie est renforcée par des 
tests réguliers sur différentes résolutions pour assurer une accessibilité optimale et une 
meilleure rétention des visiteurs sur mobile.  

 

En dernier lieu, il convient de souligner l'importance primordiale de l'ergonomie et de la 
clarté de l'interface dans le processus de conversion des visiteurs en clients. La boutique M 
Cake Shop repose sur une interface épurée, organisée selon une hiérarchie visuelle claire mais 
qui necessite des ajutements pour une meilleure performance voir une utilisation réfléchie des 
espaces blancs, et des call-to-action visibles et incitatifs. En simplifiant le contenu et en 
optimisant l'ergonomie, le site web encourage une prise de décision rapide, consolide la 
confiance des utilisateurs et augmente le taux de conversion.  
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Conclusion du chapitre III  

Ce chapitre a permis de poser les fondations méthodologiques de notre recherche. Nous avons 
tout d’abord justifié le recours à une démarche abductive, particulièrement adaptée pour 
explorer un phénomène émergent tel que le Growth Hacking dans les startups e-commerce 
algériennes. Cette approche nous a conduits à formuler des hypothèses initiales, qui n’ont cessé 
d’évoluer au contact du terrain, selon un processus itératif d’allers-retours entre théorie et 
pratique. 

L’étude de cas choisie, M Cake Shop, a constitué un terrain d’investigation pertinent en raison 
de ses caractéristiques de startup locale, confrontée à des contraintes réelles de ressources, de 
marché et de transformation digitale. À travers ce terrain, nous avons pu confronter les 
techniques issues du Growth Hacking aux réalités du e-commerce en Algérie, en structurant 
notre analyse autour de trois grandes étapes méthodologiques : (1) l’émission et la 
reformulation progressive des hypothèses, (2) l’application de techniques de Growth Hacking 
centrées sur l’expérimentation, l’automatisation et l’analyse des données, et (3) la validation 
empirique par l’observation des résultats concrets obtenus. 

Ainsi, la méthodologie adoptée n’a pas seulement permis d’appliquer un cadre théorique à un 
cas pratique, mais elle a favorisé la co-construction des connaissances : les résultats obtenus 
découlent à la fois de l’apport conceptuel du modèle AARRR et de l’apprentissage empirique 
issu des expérimentations menées sur M Cake Shop. Ce double mouvement a enrichi la 
compréhension du phénomène étudié et a permis d’aboutir à des hypothèses reformulées et 
validées, adaptées au contexte spécifique des startups algériennes. 

Cette démarche ouvre la voie au chapitre suivant, dans lequel nous présenterons en détail les 
résultats de l’analyse empirique du cas M Cake Shop, en mettant en lumière les effets concrets 
de l’application du Growth Hacking et en confrontant les hypothèses reformulées aux données 
recueillies.
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Chapitre IV: Du diagnistique à l’action du Growth Hacking  
 

Dans le contexte de notre approche abductive, cette analyse de la performance initiale du 
site électronique revêt une importance capitale. Elle offre la possibilité de partir des 
observations empiriques provenant du terrain pour formuler des hypothèses pertinentes. Lors 
de l'analyse des principaux indicateurs avant d'entreprendre une démarche de Growth Hacking, 
notre objectif est de saisir les dynamiques en place, de repérer les éventuelles lacunes 
structurelles et d'identifier les leviers de croissance potentiels. Ce préalable diagnostique appuie 
notre démarche d'exploration et guide le développement graduel de notre raisonnement, 
enraciné dans la réalité du projet.   

Cette analyse préliminaire nous a également permis de comparer notre site aux pratiques 
des entreprises leaders du secteur, dans le but d'identifier les écarts de performance et les 
facteurs clés de succès. C'est à partir de cette fondation que nous pourrons élaborer une stratégie 
de croissance personnalisée, éclairée à la fois par l'analyse locale et l'adoption des meilleures 
pratiques du commerce électronique. 

 
Section 01: État des lieux avant le Growth Hacking 

Avant l'implémentation des tactiques de Growth Hacking, la boutique en ligne était 
confrontée à divers obstacles qui freinaient son développement naturel et son efficacité 
commerciale. Les responsables ont réalisé une étude détaillée de sa place sur le marché en 
utilisant deux méthodes traditionnelles : l'analyse SWOT et l'analyse PESTEL, dans le but de 
repérer les axes d'amélioration prioritaires.  
       L'analyse SWOT ( voir annexe N°02) a mis en évidence les atouts majeurs du site, comme 
une sélection de produits parfaitement ciblés (outils de pâtisserie novateurs), une expérience 
utilisateur intuitive et une fidélité manifeste des clients actuels. Toutefois, les points faiblement 
identifiés incluaient un faible volume de trafic, une notoriété de marque limitée sur les moteurs 
de recherche, une forte dépendance aux ventes effectuées par l'intermédiaire des réseaux 
sociaux et l'absence d'automatisation dans les actions marketing. Parmi les opportunités 
identifiées, on note la croissance du commerce électronique en Algérie, l'engouement 
grandiose pour la cuisine maison et l'ascension des influenceurs culinaires de la région. Par 
contre, les défis comprenaient une compétition informelle intense, des complications 
logistiques relatives aux livraisons entre wilayas, et une défiance persistante des clients vis-à-
vis des paiements en ligne.  

Cette perspective a été complétée par l'analyse PESTEL( voir Annexe N°03) qui a mis en 
évidence les facteurs externes à surveiller. Dans le domaine politique, les règles encore peu 
claires concernant le commerce électronique entraînaient certaines résolutions stratégiques. Du 
point de vue économique, l'instabilité du dinar et le faible niveau de bancarisation dans le pays 
constituaient des obstacles significatifs. Le progrès socioculturel a été perçu comme positif, 
grâce à une jeune population connectée, amie d'achats en ligne.  

D'un point de vue technologique, le site avait un référencement naturel médiocre et faisait 
défaut d'outils d'analyse du comportement. Dans l'industrie, l'aspect écologique n'avait pas une 
grande importance, cependant, les gestionnaires ont observé une demande grandiose pour des 
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emballages écologiques. Finalement, d'un point de vue juridique, l'ignorance des lois 
concernant le commerce en ligne mettait le site en situation de vulnérabilité2.  
Ces études ont aidé les fondateurs du site à identifier leurs marges d'amélioration et le contexte 
dans lequel ils opèrent. C'est dans cette perspective qu'ils ont considéré l'adoption du Growth 
Hacking comme un moyen d'impulser leur acquisition de clients, d'optimiser leurs processus 
de conversion et de consolider leur présence en ligne à moindre coût. 

 
1.1. Analyse du trafic et de l’acquisition 

1.1.1 Volume et source de Trafic 
Il est primordial d'évaluer avec précision la source du trafic afin de guider toute approche 

de croissance, en particulier lors du passage à des méthodes de Growth Hacking les plus 
performantes. Analyser cette répartition oriente les choix stratégiques en marketing, alliant 
acquisition immédiate et développement sur le long terme.  

 
     Figure 16: Répartition des sources de trafic 2022 

 

 
Source: Données internes à l’entreprise  

 
L'email marketing, 5 % du trafic, est sous-exploité. Des entreprises comme Sephora et Nike 
ont montré que des campagnes personnalisées et segmentées peuvent augmenter les taux de 
conversion et le trafic de manière significative. Déployer une stratégie de nurturing avec des 
emails de relance pour les paniers abandonnés serait envisageable.   
En conclusion, 10 % de trafic direct montre des effeorts en terme de notoriété doivent se faire 
pour  améliorer la performance de ce site de commerce en ligne.  
 

 
2 Nous avons constaté un manque d'expérience et de maîtrise des outils du marketing digital, et ce, malgré les compétences techniques et 
ergonomiques du créateur du site web. Cette lacune affecte significativement l'efficacité de la stratégie marketing ainsi que la cohérence et la 
viabilité du modèle d'affaires adopté.  
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1.1.2 Analyse des performances des canaux d’acquisition 

1.1.2.1 Coût par acquisition (CPA) 
Le coût par acquisition des campagnes publicitaires payantes est considérablement élevé en 

raison de la compétitivité des coûts dans ce domaine. Une révision de la stratégie de ciblage, 
en mettant l'accent sur les mots-clés de longue traîne, pourrait améliorer l'acquisition d'une  
audience qualifiée de manière plus économique. 

 
Figure 17:Coût par acquisition  

 

 
      Source: données internes à M cake shop  

 
                                                  
1.1.2.2 Taux de conversion par canal 
Le taux de conversion des utilisateurs issus des réseaux sociaux est plus bas que celui des 

utilisateurs organiques. Cette situation peut résulter d'un contenu peu attractif ou d'une 
mauvaise synchronisation avec le site web ou entre les campagnes promotionnelles et les 
attentes des utilisateurs sur ces plateformes.  

 
Tableau 1: Taux de conversion par canal dec 2022 

Canal 
d’Acquisition 

Visiteurs Taux de 
Conversion 

Conversions CA (DZD) 

Email 686 0,15 % 1 1 002 DZD 
SEO 9 800 0,85 % 83 83 166 DZD 
SEA 7 350 1,01 % 74 74 148 DZD 

Réseaux Sociaux 3 675 0,43 % 16 16 032 DZD 

Total/Moyenne 21 511 0,81 % 174 174 348 DZD  
Source: données internes à M cake shop 

Ce tableau met en lumière de façon explicite la diversité des performances des divers canaux 
d'acquisition en matière de conversion, pour un total de 21 511 visiteurs, entraînant un taux de 
conversion global de 0,81 %. L'examen des taux de conversion propres à chaque canal permet 
de mettre en lumière des informations essentielles en vue d'améliorer la stratégie marketing.  
Son analyse souligne l'importance d'adopter une approche individualisée pour chaque canal 
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d'acquisition. Bien que le SEA soit considéré comme relativement efficace, il est crucial de 
porter une attention particulière au canal des réseaux sociaux. Nous avons conclu qu’il est 
impératif d'investiguer les causes du taux de conversion faible et de mettre en place des 
stratégies d'amélioration spécifiques, telles que l'optimisation du contenu, la coordination des 
promotions et l'amélioration de l'expérience utilisateur. 

1.1.2.3 Retour sur investissement (ROI) par canal 
L'examen du retour sur investissement par canal d'acquisition permet d'optimiser les 

allocations budgétaires en favorisant les canaux les plus lucratifs et en améliorant l'efficacité 
de ceux qui le sont moins. Cette approche contribue à une répartition plus stratégique des 
ressources et à une croissance plus efficace de l'organisation. Comme nous l’avons signalé 
précidement, il est essentiel d'effectuer une allocation précise du chiffre d'affaires par canal et 
d'assurer une comptabilisation exhaustive des coûts afin d'obtenir un retour sur investissement 
fiable et exploitable. 

Dans l’ensemble, le SEO s'avère être le canal le plus rentable avec un ROI élevé, tandis que 
le canal SEA offre également de bonnes performances mais pourrait être amélioré en termes 
de réduction des coûts d'acquisition. 
 

                            Tableau 2: ROI de M cake shop par canal /mois déc. 2022 

Canal 
d'Acquisition 

Visiteurs Taux Conversion Conversions Chiffre 
d'Affaires(DZD) 

Investissement 
CPA (DZD) 

CPA par Canal 
(DZD) 

ROI  
(%) 

Email 686 0,20% 1 2 500 5 000 5 000 -50 
SEA 10 800 0,85% 83 83 100 60 000 723 38,33 

Organique 
(SEO) 

8 350 1,00% 74 74 000 20 850 281 254,43 

Réseaux 
Sociaux 

3 675 0,43% 16 16 800 40 000 2 500 58 

Autres 989 -  -  16 713 
 

-  -  - 

Total 21 511 0,81% 174 193 113 125 850 - 53, 44 

 
Source: données internes de M cake shop 

 
Les réseaux sociaux et l'email ne produisent pas un retour satisfaisant voir avec des ROI 

négatifs. Il est recommandé de revoir la stratégie sur ces deux canaux, notamment en ajustant 
les campagnes de publicité sur les réseaux sociaux et en optimisant les campagnes d'emailing. 
En somme, une réallocation des ressources vers les canaux les plus performants et une 
amélioration de ceux moins rentables permettrait d'optimiser l'acquisition de trafic et 
d'augmenter le chiffre d'affaires global de M Cake Shop. 

 
En bref, M Cake Shop doit améliorer ses performances en emailing et sur les réseaux 

sociaux pour augmenter sa rentabilité. Il faudrait ajuster les stratégies d'acquisition et mieux 
répartir les ressources entre les canaux pour optimiser les résultats. 

1.1.2.4 Évaluation de l’efficacité de la stratégie d’acquisition 
L'optimisation du trafic provenant des publicités payantes pourrait être améliorée en affinant 

le ciblage des segments et en renforçant les stratégies de référencement naturel (SEO). Le 
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référencement naturel apparaît comme un canal plus efficace et économique à long terme, ce 
qui explique la nécessité d'accorder une importance particulière à cette stratégie. L'amélioration 
de l'expérience utilisateur, la qualité des pages de destination et l'exploration de nouveaux 
canaux d'acquisition de trafic (tels que des collaborations accrues avec des blogs et des 
influenceurs) devraient être considérées comme des domaines clés pour améliorer les 
performances. 

 
1.1.3 Rebond et engagement   

L'évolution des visites mensuelles, telle qu'illustrée dans le tableau, révèle une croissance 
régulière mais modérée, s'élevant de 10 300 visites en janvier à 21 511 en décembre. 
Néanmoins, un taux de rebond moyen de 66% et une durée moyenne des sessions de 190 
secondes mettent en évidence des problèmes d'engagement. 

 
1.1.3.1  Taux de rebond élevé   
Un taux de rebond élevé indique que les visiteurs ne parviennent pas à trouver le contenu 

recherché ou ne manifestent pas un niveau d'engagement satisfaisant. Pour y remider,  le gérant 
de la boutique peut diminuer son taux de rebond en améliorant l'efficacité de ses pages produit 
et en adaptant les recommandations de manière personnalisée.  

 
Figure 18: Trafic et Taux de Rebound en décembre 2021 

 
Source: Données internes de l’entreprise  

 
 
1.1.3.2  Durée moyenne des sessions  
 
Une durée aussi brève et limitée de 196 secondes suggère un manque d'engagement avec le 

contenu. Des sociétés telles que Netflix et Spotify ont réussi à accroître l'engagement des 
utilisateurs sur leurs plateformes en proposant des recommandations personnalisées et un 
contenu interactif. Dans cette situation, on pourrait avancer l'hypothèse que le site web souffre 
d'un manque de contenu interactif tel que des vidéos, des quiz, etc., ou que la présentation des 
produits n'est pas assez attrayante.  
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Figure 19: Durée moyenne des sessions en 2022 

 
Source: données internes de M cake shop 

 
En améliorant la qualité de ses fiches produits, en diminuant le taux d'abandon de panier à 

travers des incitations et des relances automatisées, et en simplifiant la procédure de paiement, 
le site pourrait potentiellement accroître son taux de conversion tout en diminuant ses dépenses 
liées à l'acquisition de clients. Cette théorie repose sur les performances remarquables 
constatées chez de grands acteurs du commerce électronique tels qu'Amazon, ASOS et 
Zalando, qui ont su améliorer leur entonnoir de conversion et optimiser leurs résultats.  

En guise de conclusion, il est important de noter que le trafic d'acquisition organique 
présente généralement une durabilité accrue et des coûts moindres à long terme par rapport aux 
canaux payants tels que le SEA ou les réseaux sociaux. En mettant l'accent sur l'optimisation 
des canaux organiques tels que le SEO, le contenu de qualité et les backlinks, tout en améliorant 
l'efficacité des canaux payants par des ajustements ciblés en SEA et sur les réseaux sociaux 
pour réduire le coût par acquisition, il est légitime de prévoir une augmentation du trafic 
organique et de la rentabilité de l'acquisition client.  

Une hypothèse pouvant être déduite de ce passage peut être formulée de la manière suivante 
: Une réaffectation stratégique du budget marketing, en privilégiant les canaux à retour sur 
investissement élevé (SEO) et en optimisant ceux à retour sur investissement plus faible 
(Réseaux Sociaux et SEA), pourrait significativement accroître la rentabilité de l'acquisition 
client et, par conséquent, le bénéfice net de l'entreprise.  

 Cette hypothèse est fondée sur deux observations essentielles. Tout d'abord, il est 
constaté que certains canaux, comme le canal organique présente un retour sur investissement 
plus élevé, ce qui laisse entendre que ces investissements sont plus rentables. En second lieu, 
il est observé que les canaux tels que les réseaux sociaux et le SEA affichent un retour sur 
investissement plus faible, suggérant ainsi qu'une optimisation plus poussée pourrait améliorer 
leur efficacité et leur rentabilité.  

En redistribuant les ressources vers les canaux les plus efficaces et en optimisant ceux qui 
le sont moins, il est plausible de soutenir qu'une amélioration de la rentabilité de l'acquisition 
client pourrait être réalisée, conduisant ainsi à une augmentation du bénéfice net de l'entreprise.  

 



Chapitre IV: Du diagnistique à l’action du Growth Hacking  

 

 110  

1.2. Analyse du tunnel de conversion de M cake shop 
1.2.1 Attirer 

Les réseaux sociaux et le contenu sponsorisé jouent à leur tour un rôle clé autant que point 
d'entrée vers le tunnel de conversion. La réalisation de vidéos authentiques illustrant le 
processus de fabrication des produits, ainsi que la publication de contenus engageants, sont des 
moyens efficaces pour attirer l'attention. Afin de maximiser l'efficacité, il est essentiel que 
l’appels à l'action incitent à l'engagement tout en conservant un caractère naturel. L'objectif est 
de susciter l'intérêt du prospect avant même qu'il ne visite le site web. 

 
1.2.2 Page d'atterrissage et collecte de donnée  

Cette étape clé a pour objectif de transformer l'intérêt en acte d'achat. Une proposition bien 
définie, des éléments visuels attrayants et des recommandations clients judicieusement 
positionnées auront pour effet d'accroître le taux de conversion. Le but est d'orienter le visiteur 
vers l'action principale (comme commander ou s'inscrire) sans être perturbé par des éléments 
superflus. Chaque élément doit contribuer à cet objectif final.   
La transition du statut de visiteur à celui de lead s'opère à ce stade. La mise en place de 
formulaires simples mais efficaces, associés à des incitations appropriées, est essentielle pour 
la constitution de la base de contacts. Il est essentiel de fournir une valeur perçue adéquate, 
telle qu'un code promotionnel ou un contenu exclusif, afin de légitimer la collecte 
d'informations personnelles.  

1.2.3 Engagement / Nurturing 

En ce qui concerne le cas du magasin en ligne M cake shop, cette étape a permi de convertir 
les prospects froids en clients qualifiés. Cet élément crucial réside dans l'adéquation entre 
l'information, la persuasion et le timing, en trouvant un équilibre subtil qui permet d'être 
mémorable sans être rébarbatif. 

 
1.2.4 Achat et post-achat  
Le tunnel de conversion de M Cake Shop est un processus bien défini qui vise à attirer les 

prospects à travers les réseaux sociaux. Une fois attirés, ces prospects sont ensuite convertis 
grâce à une page d'atterrissage optimisée, conçue pour les inciter à passer à l'action. Après avoir 
effectué un achat, les clients sont ensuite engagés par un processus de nurturing3 ciblé, qui vise 
à renforcer la relation avec la marque et à encourager la fidélité. Enfin, pour fidéliser ces clients, 
un suivi personnalisé est mis en place afin de s'assurer de leur satisfaction et de les inciter à 
revenir pour de futurs achats. 

 
 
 

 
3Il est essentiel de noter qu’à ce stade, M Cake Shop n'a pas encore une base de données suffisamment fournie 
sur ses clients, ce qui restreint son aptitude à adapter et orienter efficacement ses stratégies marketing, surtout 
durant la phase de nurturing. 
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Figure 20: le parcours client de M cake shop 

 
 

Source: Etabli par le fondateur  
 

1.3 Evaluation des autres KPI 
Le tunnel de conversion actuel met en lumière plusieurs points critiques qui entravent les 

performances globales du site. Ci-après est présentée une analyse approfondie des principaux 
indicateurs : 

1.3.1 KPI du tunel de conversion  
 

1.3.1.1 Ajout au panier : 10% des visiteurs  
 

Malgré sa modicité, ce chiffre témoigne de l'intérêt des visiteurs pour les produits. Toutefois, 
certaines marques telles qu'ASOS et Sephora parviennent à obtenir des taux d'ajout au panier 
compris entre 10 % et 15 % en proposant des fiches produits attrayantes et des offres incitatives. 
Une hypothèse plausible serait que les fiches produits souffrent d'un manque de détails 
persuasifs tels que des descriptions, des images et des avis clients, ou que les prix pratiqués ne 
sont pas concurrentiels. 

 
1.3.1.2 Abandon de panier  
  

Ce pourcentage de 92,9 est préoccupant et largement supérieur à la moyenne du secteur, 
laquelle est d'environ 50 %. Des sociétés telles qu'Amazon ont réussi à diminuer leur taux 
d'abandon de panier à 40 % en simplifiant la procédure de paiement et en proposant des 
alternatives de livraison sans frais. Il est possible d'avancer l'hypothèse selon laquelle des frais 
de livraison non transparents, une procédure de paiement excessive ou une offre limitée de 
moyens de paiement peuvent dissuader la clientèle. 

 
1.3.2 Constats et points de friction du tunnel de conversion 

L'examen des métriques de performance du tunnel de conversion met en lumière des 
variations marquées tout au long du parcours client. Le taux d'ajout au panier de 10% indique 
un niveau d'intérêt initial relativement faible envers l'offre présentée. Malgré la reconnaissance 
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de la valeur des produits que ce pourcentage reflète, il laisse entrevoir une éventuelle limitation 
quant à la capacité des étapes préliminaires (sensibilisation, considération) à générer un 
engagement plus significatif.  

Figure 21: Tunnel de conversion  Juin 2022 

 
Source: documentation inetrnes de M cake shop 

 
Lorsqu'on analyse en détail le parcours d'achat en ligne, on constate la présence de 

dysfonctionnements majeurs qui ont un impact significatif sur la performance commerciale de 
l'entreprise. Ces problèmes entravent sérieusement la capacité des leads à finaliser leurs achats 
et peuvent nuire à la réputation de la marque . Avec un taux de conversion de seulement 0,81%, 
ce qui est considérablement en dessous des normes habituelles du secteur qui se situent 
généralement entre trois à quatre fois plus élevées, il est clair que des mesures opérationnelles 
urgentes doivent être prises. La sous-performance de ce processus peut être attribuée à deux 
problèmes majeurs dans le processus de conversion des clients : tout d'abord, un taux de 
conversion des visiteurs en augmentant les produits au panier qui est trop bas, s'élève à 
seulement 10 %. Ensuite, même parmi les clients ayant ajouté des articles au panier, un 
pourcentage élevé de 92,9% abandonne leur achat (en juin 2022)avant la finalisation de la 
transaction.  

La diversité des étapes d'achat, l'absence de garanties et d'avis clients, ainsi que les 
restrictions de paiement entravent la conversion. En bref, repérer un tunnel de conversion avec 
trop de frictions résume les problèmes identifiés. Un processus d'achat compliqué peut affecter 
la satisfaction des besoins et les chances de conversion.   

Tableau 3: Comparaison des KPI avec M cake shop 2022 

KPI KPI de M 
cake shop 

Norme du Secteur Leaders 
(Exemples) 

Taux de 
conversion 

0,81 % 3%-5% Amazon, Zalando 
(5%+) 

Ajout au panier 10% 10%-15% ASOS, Sephora 
(15%+) 

Abandon de 
panier 

92,9 % ~50% Amazon (40%) 

 
Source : Etabli par nos soins 

 
L'association de ces observations met en lumière une hypothèse essentielle : une expérience 

utilisateur insatisfaisante et un déficit d'incitations persuasives tout au long du processus de 
conversion sont les principaux facteurs contribuant à la faible efficacité de la conversion. Afin 
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d'améliorer les performances commerciales, il est essentiel de traiter ces obstacles en 
améliorant la mise en valeur des produits, en simplifiant le processus d'achat, en garantissant 
la transparence des coûts et en renforçant la confiance des clients. Optimiser l'expérience 
utilisateur dans son ensemble apparaît comme la stratégie la plus prometteuse pour accroître à 
la fois le taux de conversion et diminuer le taux d'abandon du panier, ce qui se traduirait par 
une augmentation des conversions. 

1.3.3 Récapitulatif des indicateurs de performance en 2022  
 
L'étude des performances révèle une différence marquée entre l'augmentation du trafic et sa 

transformation en ventes. Malgré les 21 511 visiteurs, le taux de conversion de 0,81 % montre 
une difficulté à transformer l'intérêt en achats. Ce constat est inquiétant car la valeur moyenne 
du panier reste très basse (1110DZD), limitant ainsi le chiffre d'affaires total à seulement 193 
113 DZD. 

 
De plus, un taux d'abandon de panier alarmant de 70,10 % indique des problèmes potentiels 

liés à l'expérience d'achat, tels que des frais supplémentaires, une interface peu conviviale ou 
un manque de réassurance. Malgré un taux de rebond de 35 %, plus d'un niveau des visiteurs 
quittent le site sans interagir davantage, révélant un manque d'engagement dès la première page 
En ce qui concerne les canaux d'acquisition, le SEA est le plus important (40 % du trafic), le 
suivi du SEO (30 %) et des réseaux sociaux (15 %). Cependant, en examinant les taux de 
conversion, le SEO se distingue avec une performance supérieure (1,01 %) et un ROI 
remarquable (803 %), tandis que le SEA reste performant (0,85 % de conversion, ROI de 203 
%). En revanche, les réseaux sociaux ont un taux de conversion très bas de 0,43 %, bien 
inférieur au taux de 1,5 % avant la création du site en 2019. Cette baisse s'explique surtout par 
la difficulté à générer des leads qualifiés depuis les réseaux sociaux. En 2019, les réseaux 
sociaux représentaient 20 % du trafic avec une redirection efficace, mais leur efficacité actuelle 
diminue en raison d'algorithmes moins favorables, de contenus saturés et d'une stratégie non 
ciblée. 
     L'e-mailing a un faible taux de conversion (0,15 %) et un taux d'ouverture préoccupant (2,27 
%), malgré un bon taux de clic (16,18 %). Il est donc nécessaire d'améliorer l'objet des mails, 
le ciblage et le moment d'envoi.  
En outre, il convient de noter que le Net Promoter Score (NPS), qui est un indicateur de la 
satisfaction client, affiche un résultat particulièrement élevé de 60, ce qui témoigne d'une 
satisfaction client globalement positive. Par ailleurs, le taux de retour produit demeure 
relativement bas, s'élève à seulement 6,67%, ce qui indique que les clients sont globalement 
satisfaits de leurs achats et ne ressentent pas le besoin de retourner les produits achetés. En ce 
qui concerne la fidélisation, les résultats sont mitigés : le taux de réachat est de 19 %, ce chiffre, 
encourageant, peut être amélioré par des programmes de fidélité ou des relances ciblées. Le 
NPS est élevé à 60, démontrant une grande satisfaction client, avec un taux de retour de 6,67 
%. Ces données confirment une bonne qualité perçue, mais un manque de durabilité. 
 
Enfin, le CAC reste maîtrisé, ce qui est un atout. Le ROI global est élevé grâce au SEO et SEA, 
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tandis que l'e-mailing a un ROI théorique infini car il ne coûte rien.  
 

                                              Tableau 4: État des lieux des KPI en 2022 

Catégorie KPI Formule ou Source Résultat 

Performance 
commerciale 

Taux de conversion global 
(%) 

(174 conversions / 21 511 
visiteurs) × 100 

0,81 % 

Valeur moyenne du panier 
(AOV - DZD) 

193 113 DZD / 174 commandes 1110 DZD 

Taux d’abandon de panier 
(%) 

(400 paniers abandonnés / 700 
paniers) × 100 

70,10 % 

Chiffre d’affaires global 
(DZD) 

Somme des CA  193 113 DZD 

Acquisition 
& trafic 

Nombre de visiteurs 
uniques 

Données d’analytics 21 511 

Taux de rebond (%) 
(18 575 sessions 1 page / 

21 511 sessions) × 100 
35 % 

Canaux d’acquisition les 
plus performants 

En part de trafic et conversions 
SEA (40 %), SEO (30 %), 

RS (15 %), Email (2.8 %) 

Conversions 
par canal 

Taux de conversion Email  (1 / 686) × 100 0,15 % 

Taux de conversion SEA  (83 / 9 800) × 100 0,85 % 

Taux de conversion SEO  (74 / 7 350) × 100 1,01 % 

Taux de conversion Réseaux 
Sociaux 

(16 / 3 675) × 100 0,43 % 

Fidélisation 
& engagement 

Taux de réachat 
(56 clients ayant acheté 2 fois / 

300 clients) × 100 
19 % 

Taux d’ouverture e-mails  (68 / 3 000) × 100 2,27 % 

Taux de clic e-mails (%) (11 / 68) × 100 16,18 % 

Satisfaction 
client 

Net Promoter Score (NPS) 
% Promoteurs (50,44%) - % 

Détracteurs (10,30%) 
40,14 

Taux de retour produit (%) (20 / 300) × 100 6,67 % 

Source : établi par nos soins  
 
En résumé, malgré le bon trafic et la satisfaction client, la faible conversion, le panier moyen 

bas et la sous-performance des réseaux sociaux sont des points clés à améliorer. En se 
concentrant sur les canaux louables, en améliorant l'expérience utilisateur et en exploitant 
mieux la base client existante, on pourrait augmenter significativement les résultats. 

 
En conclusion, l'examen des observations et des obstacles met en lumière une différence 

notable entre l'intérêt initial des visiteurs et leur inclination à concrétiser l'achat. L'amélioration 
des descriptions des produits est identifiée comme une stratégie efficace pour augmenter 
l'engagement des clients dès le départ. Parallèlement, la simplification du processus de 
paiement, la clarté des frais et le renforcement de la confiance sont des éléments essentiels pour 
diminuer le taux d'abandon de panier et optimiser le parcours d'achat. Il est crucial d'adopter 
une approche stratégique basée sur les théories du comportement du consommateur et les 
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principes de design centré sur l'utilisateur afin de convertir ces opportunités en améliorations 
concrètes des taux de conversion et, par conséquent, de la performance commerciale globale. 

 
1.4. Performance technique du site 

1.4.1 Performance Desktop 
 
1.4.1.1 Vitesse de chargement 

La rapidité de chargement joue un rôle essentiel dans l'amélioration de l'expérience 
utilisateur (UX) et le référencement naturel (SEO). Son influence se fait directement sentir sur 
le taux de rebond, le taux de conversion et la satisfaction globale de l'utilisateur. Concernant le 
cas du magasin de gâteaux M, les chiffres suivants ont été observés au début de la création du 
site e-commerce :  

1.4.1.2 Temps moyen de chargement  
Un délai de chargement moyen de 5,2 secondes dépasse largement la norme préconisée par 

Google, laquelle est inférieure à 3 secondes. Des recherches démontrent qu'au-delà de 3 
secondes, plus de la moitié des visiteurs quittent une page avant qu'elle ne soit complètement 
chargée. Cette période d'attente peut entraver le processus d'acquisition de nouveaux clients, 
impacter la perception de la marque et ralentir l'expérience de navigation sur les appareils 
mobiles, notamment en raison de la moins grande stabilité des connexions. 
1.4.1.3 Pages lentes  

Les fiches produits constituent parmi les pages les plus cruciales dans l'expérience 
utilisateur. Leur vitesse réduite est habituellement attribuable à l'utilisation d'images non 
compressées ou mal redimensionnées, surtout lors du chargement simultané de plusieurs 
visuels haute résolution. Ceci a pour effet d'augmenter le poids de la page et de rallonger le 
temps de chargement. Pour optimiser les performances, il est essentiel de comprimer les 
images, d'utiliser des formats récents tels que le WebP et l'AVIF, ainsi que de mettre en place 
le chargement paresseux (lazy loading). 

 

1.4.1.4 Score PageSpeed insights  
 

Un score de 72 % pour la version mobile et de 28 % pour la version desktop. Ces résultats 
mettent en évidence une performance mobile satisfaisante et une performance desktop 
moyenne. Un score de 72/100 sur appareil mobile est ideale, surtout compte tenu de la 
préférence de Google pour l'indexation mobile-first en matière de classement.  
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Figure 22: Vitesse de chargement 

 

 
Source: données internes de M cake shop 

  
1.4.2 Performance Mobile-Friendly 

L'adaptabilité mobile est devenue indispensable de nos jours, en raison de la prépondérance 
croissante de la navigation sur les smartphones. Un site compatible avec les mobiles garantit 
une interface claire, interactive et fluide sur les écrans de petite taille. 
1.4.2.1 Taux de visiteurs mobiles  

La grande majorité des visiteurs accèdent au site à partir d'un appareil mobile (plus de 
85,40% des utilisateurs), ce qui souligne l'importance stratégique d'une optimisation mobile 
approfondie. Ceci implique qu'une quelconque imperfection de la version mobile peut entraîner 
une incidence significative sur les performances globales du site. Il est primordial de privilégier 
une approche centrée sur le mobile lors de la conception et de l'optimisation. 

 
    Figure 23: Répartition des visiteurs par plateforme 

 
Source: données internes de M cake shop  

 
 
1.4.2.2 Taux de rebond mobile  
Un taux de rebond de 72 % aussi élevé sur les appareils mobiles par rapport à celui sur les 

ordinateurs de bureau suggère probablement des problèmes liés à l'ergonomie ou aux 
performances. Ceci peut englober une expérience de navigation complexe, des boutons de taille 
inadaptée, un contenu peu lisible, ou des temps de chargement trop longs. Une analyse plus 
approfondie à l'aide d'outils tels que Hotjar ou Google Analytics a pu permettre d'identifier les 
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points de friction spécifiques. Une optimisation mobile ciblée ou l'amélioration de l'expérience 
utilisateur pourrait contribuer à diminuer ce taux de rebond.  

 

            Figure 24: Temps de Repond Mobile 

 

Source: données de l’entreprise  

  
Les performances médiocres du site, telles que le temps de chargement, le score PageSpeed et 
le taux de rebond, sont principalement attribuables à une optimisation technique inadéquate et 
à l'absence d'une approche privilégiant le mobile, ce qui a un impact négatif sur l'expérience 
utilisateur et le référencement naturel.  

En conclusion, les performances techniques du site web actuel révèlent des déficiences 
notables, particulièrement en ce qui concerne la vitesse de chargement et l'optimisation pour 
les appareils mobiles, d’où la source des toutes les lacunes précédentes à la formulation de 
notre 2éme hypothése de l’axe 01. En mettant en place une stratégie spécifique visant à 
optimiser ces éléments, il est envisageable d'améliorer l'expérience des utilisateurs, de 
renforcer le SEO et d'accroître les taux de conversion. Pour parvenir à ces objectifs, il sera 
crucial d'adopter une approche fondée sur les données et l'expérimentation.  
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Section 02 : mise en oeuvre du growth hacking 
  

Cette section traite de la mise en œuvre du Growth Hacking, une approche agile et axée sur 
les données structurées selon le cadre que nous avons vu à savoir le AARRR (Acquisition, 
Activation, Rétention, Referral, Revenue). Cette structuration nous a permis d'examiner chaque 
étape du parcours utilisateur de manière expérimentale, en tenant compte des contraintes 
spécifiques du terrain étudié. 

 
À chaque étape du funnel, nous avons utilisé un processus en quatre étapes: Le 

brainstorming (créer des idées à partir de constats), prioriser (choisir les actions les plus 
prometteuses4), tester rapidement les hypothèses retenues par des expérimentations concrètes 
(A/B testing, campagnes ciblées, tunnels spécifiques, automatisations, etc.). et enfin analyser 
pour évaluer les résultats obtenus, interpréter les données de performance pour valider ou 
ajuster les actions.  
Cette démarche nous a permis d'améliorer en continu, en ajustant les leviers de croissance selon
  les retours du terrain et les indicateurs mesurés. Le chapitre présente les choix 
stratégiques, les outils et les enseignements des tests pour chaque étape du funnel, de manière 
critique et réflexive. 

 
2.1 Phase d’acquisition et d’activation 
Lors de l'application des méthodes dérivées du modèle AARRR, il a été observé que les 

phases initiales, à savoir l'Acquisition et l'Activation, se succèdent de façon naturelle et 
automatique. Plus précisément, une fois qu'un canal d'acquisition efficace est déterminé (tel 
que les publicités sponsorisées ou le contenu viral sur les réseaux sociaux), il est essentiel non 
seulement d'attirer l'utilisateur, mais aussi de retenir immédiatement son attention, de stimuler 
une interaction et de l'engager dans un parcours significatif. Cela implique que toute stratégie 
d'acquisition doit prendre en compte de manière simultanée les éléments clés de l'activation : 
un design visuel attrayant, un call-to-action approprié, une interface conviviale et un contenu 
pertinent.  
Dans le cas de M Cake Shop, chaque campagne Facebook Ads (acquisition) redirigeait 
systématiquement vers une page d’atterissage spécialement conçue pour stimuler l'engagement 
(activation)  que ce soit pour effectuer un achat, s'inscrire à une promotion spéciale ou 
simplement interagir avec le contenu.  
L'objectif de cette phase, d'une durée de 04 mois, est donc d'identifier les leviers les plus 
efficaces afin d'optimiser la visibilité de M Cake Shop et de générer du trafic qualifié. Pour ce 
faire, nous avons procédé de la manière suivante :   

 
4 Dans les grandes startups tech, la priorisation se base souvent sur des grilles d'évaluation comme ICE (Impact, 
Confidence, Ease) ou PIE (Potential, Importance, Ease) pour choisir les expérimentations les plus prometteuses. 
Cependant, dans notre contexte d'étude avec des ressources limitées et une structure plus légère, nous avons choisi 
une approche simplifiée et qualitative pour la priorisation. Elle repose sur une évaluation intuitive et contextuelle 
de la faisabilité, de l'impact attendu et de la rapidité d'exécution des actions envisagées. 
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2.1.1. Mise en place d’un système expérimental rigoureux  

Pendant une durée de (04) quatre mois, un dispositif expérimental a été élaboré afin 
d'évaluer de façon stratégique l'efficacité des diverses méthodes d'acquisition, cette étape est 
préordiales car elle est en relation avec le premier axe de notre recherche portant sur 
l'optimisation de l'expérience utilisateur (UX) et l'acquisition automatisée. 

2.1.2 Techniques d’acquisition testées 

Dans le cadre du développement numérique de M Cake Shop, diverses techniques 
d'acquisition ont été expérimentées de manière contrôlée et progressive sur une période de 
quatre mois. Le but était d'identifier, à travers des actions, les canaux qui permettraient d'attirer 
un public ciblé, engagé et susceptible de se convertir. 

2.1.2.1 Publicités sponsorisées multicanales  
Dans cette perspective, notre attention s'est portée sur la création de vidéos conçues sur CapCut 
afin de cibler un public plus jeune, friand de contenus divertissants, présentés sous un format 
court et viral. L'utilisation de Google Ads est privilégiée pour cibler les utilisateurs en affichant 
des bannières visuelles sur des sites partenaires, ce qui permet de renforcer la notoriété de la 
marque. 
Chaque vidéo a reçu un Call-to-Action spécifique dans ce processus. Pour évaluer leur 
efficacité, les contenus ont été testés de 2 à 8 heures avant d'être validés ou modifiés 
quotidiennement, que ce soit au niveau du contenu ou du CTA, avant l'enregistrement final et 
le sponsoring éventuel . Dans les grandes entreprises, ce travail est fait par des équipes 
spécialisées, mais c'est différent pour une boutique dans un contexte algérien. Car cans ce 
contexte, maîtriser les compétences numériques est essentiel pour optimiser le temps et les 
ressources.   

2.1.2.2 Un calendrier éditorial automatisé pour des contenus viraux 
Dans le but d'améliorer l'efficacité et d'économiser du temps, un calendrier éditorial annuel 

automatisé a été élaboré ( voir Annexe N° 07) . Cette approche implique la préparation 
préalable de tous les contenus marketing et leur programmation pour une diffusion 
automatique, en utilisant des outils tels que Meta Business Suite, sur les canaux préférés de M 
Cake Shop.   
Le calendrier a incorporé divers types de contenus :   
- Promotions saisonnières liées aux fêtes religieuses, à la fin d'année, à la rentrée scolaire, etc.  
Les contenus inspirants comprennent des vidéos de démonstration de pâtisserie, des coulisses 
de production et des retours d'expérience de la clientèle.   
- Les campagnes événementielles et les messages de relance (tels que l'abandon de panier, les 
remerciements pour un achat, et les promotions exclusives).   
 

 Il affalit prendre en considération qu’un site web maintient une présence régulière et 
attrayante sans alourdir l'équipe, tout en entretenant une relation dynamique avec les clients sur 
les plateformes Meta, qui sont les plus actives en Algérie. De cette manière Afin de favoriser 
les conversions, des appels à l'action (Call To Action) ont été intégrés à des endroits 
stratégiques du site web et des publications :   
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- "Passer commande" - "Inclure dans le panier" - "Obtenir une proposition sur mesure"  
Ces boutons ont été soumis à des tests A/B, ce qui implique une comparaison en variant leur 
formulation, leur couleur ou leur emplacement, dans le but d'identifier les combinaisons les 
plus efficaces en termes de clics et de conversion. Par exemple, un bouton de couleur rouge 
avec l'inscription "Ajouter au panier", positionné de manière centrale en haut de la page, a 
entraîné un taux de clic plus élevé que son homologue discret situé en bas de la page.  
Cette stratégie est en accord avec l'hypothèse H2b, laquelle suggère que l'activation à travers 
des canaux efficaces et des incitations appropriées conduit à une amélioration des résultats.  

Des contenus sous forme de Reels sur Instagram et de vidéos sur TikTok ont été créés ( essai 
de 36 vidéo par semaine) dans le but de renforcer l'attrait et la diffusion virale de la marque. 
Ces contenus présentent des séquences de production avec des ustensiles, des retours 
d'expérience de la clientèle, ainsi que des promotions à durée limitée. Chaque vidéo est 
accompagnée d'un appel à l'action (CTA) explicite tel que "Commandez maintenant", "Profitez 
de l'offre" ou "Découvrez le goût du jour".   
Le but est de susciter une interaction rapide et d'inciter à cliquer, tout en établissant une 
dynamique de branding émotionnel spécifique à l'univers du cake design. 

        2.1.2.3 Méthodologie de comparaison et sélection 
       Cette étape repose sur un ensemble d’actions articulées autour de quatre leviers majeurs 

: la visibilité via des contenus à fort potentiel viral, la collecte de leads qualifiés malgré les 
contraintes locales, l’optimisation de la preuve sociale, et l’automatisation intelligente des 
campagnes. L’objectif est de transformer les visiteurs en utilisateurs actifs tout en maximisant 
l’efficacité opérationnelle. 

Le tableau ci-dessous synthétise l’ensemble des actions menées au cours de cette phase, les 
objectifs associés, ainsi que les outils mobilisés dans le cadre du dispositif de Growth Hacking 
de la startup 

Tableau 5: Répartition des contenus 

Catégorie Actions mises en place Objectifs visés Outils/Médias 
utilisés 

Lead Magnet & 
Collecte 

- Pop-up avec offre de réduction - 
Formulaire WhatsApp simplifié - Mini-
vidéos offertes de recettes 

Collecter des leads 
qualifiés malgré la 
faible utilisation des 
emails 

Site Web, 
WhatsApp, QR 
Code 

Marketing 
d’influence 

- Partenariats avec experts 
pâtissiers(Démonstrations avec ustensiles) 
Stories, Reels, Live collaboratifs 

Gagner en 
crédibilité et attirer un 
public engagé 

Instagram, 
TikTok, 
Facebook, 
Ateliers 

Preuves sociales 
- Avis clients mis en avant - 

Témoignages vidéos - Badge "1000 clients 
satisfaits" 

Renforcer la 
confiance et déclencher 
l’achat 

Site web, 
Stories, RS 
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Groupes 
WhatsApp 
ciblés 

- Insertion de visuels dans des groupes 
de niche - Distribution de codes promos - 
Création de groupes privés animés 

Générer du bouche-
à-oreille, toucher une 
audience active locale 

WhatsApp 

Contenu 
automatisé - Calendrier éditorial automatisé  

Automatiser les 
actions Multi-canal 

Source: Etabli par nos soins 

Pour assurer un suivi précis de l'expérimentation sur les techniques d'acquisition, une stratégie 
d'évaluation utilisant des indicateurs clés de performance (KPI) a été instaurée dès le début de 
la campagne. Trois critères ont été sélectionnés en raison de leur pertinence dans le contexte 
d'une stratégie de growth hacking appliquée au secteur du commerce électronique : le taux de 
clic (CTR) pour évaluer l'attrait des annonces publicitaires, le coût d'acquisition client (CAC) 
pour analyser l'efficacité financière des dépenses, et le taux de conversion pour évaluer la 
capacité des utilisateurs à conclure un achat.   
L'expérimentation des canaux d'acquisition a été réalisée en suivant une approche d'A/B 
Testing, qui implique la comparaison de deux versions différentes d'une même campagne (par 
exemple en ci- joint) .  

 
                                                                        Figure 25: Test A/B de M cake shop 

 
Source: Sur le site de M cake shop  

Après quatre mois d'expérimentation, les canaux les plus efficaces ont été choisis pour la 
stratégie de M Cake Shop en fonction de leur impact mesuré et de leur alignement avec les 
objectifs commerciaux. Cette sélection respecte l'approche SMART pour garantir que chaque 
canal choisi réponde à des critères de performance rigoureux. Cette méthode favorise 
l'amélioration continue pour la pérennité d'une startup e-commerce. 
 

2.1.2.4. Connexion directe entre réseaux sociaux et site web 
Dans le contexte de notre pré-analyse de cas, il a été observé que la société M Cake Shop 

administrait diverses pages Facebook ( Voir avnnexe N°05)en relation avec son activité. 
Cependant, ces pages ont été conçues de manière indépendante les unes des autres, avec des 
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noms différents, sans cohérence réelle ni lien stratégique avec le site web principal. Cette 
fragmentation a engendré diverses problématiques significatives : 

• Dispersion de l’audience : Le manque de stratégie centralisée a provoqué une répartition 
inefficace du trafic, ce qui a considérablement diminué l'efficacité des campagnes de 
communication digitales. 

• Difficultés analytiques : Les données de performance telles que le trafic, l'engagement et 
les conversions étaient dispersées sur diverses plateformes, ce qui rendait leur analyse 
complexe et peu pratique sans l'utilisation d'outils d'agrégation spécifiques. 

• Incohérences opérationnelles :  
Ces problèmes découlent d'une phase préliminaire de gestion numérique caractérisée par un 

manque de compétences digitales, ce qui entraîne des actions non structurées et qui ne sont pas 
alignées sur les objectifs de croissance.   
Afin de remédier à ces incohérences, une stratégie visant à unifier et rationaliser les canaux 
digitaux a été instaurée en suivant les étapes suivantes :  

• Liaison structurée des canaux : Toutes les plateformes de médias sociaux existantes ont 
été intégrées au domaine principal en utilisant des liens traçables tels que des balises UTM et 
des redirections sécurisées, garantissant ainsi une redirection cohérente du trafic vers une 
plateforme de référence unique. 

• Uniformisation des CTA : Les boutons d'achat ou de contact ont été réajustés afin de 
diriger les utilisateurs vers des pages internes optimisées, éliminant ainsi les redirections vers 
des anciennes interfaces peu performantes. 

 
• Montée en compétences et pilotage par la donnée : Une formation spécialisée portant 

sur des outils tels que Google Analytics et Facebook Business Manager a facilité la mise en 
place d'une gestion unifiée, dirigée par des indicateurs clés de performance (KPI) consolidés. 
Ce passage souligne une lacune initiale en compétences numériques, qui a entravé de manière 
significative la mise en place efficace des stratégies marketing. Le manque de compétence dans 
l'utilisation des outils d'analyse et de gestion des canaux (comme Google Analytics ou 
Facebook Business Manager) a entraîné une gestion inefficace et non optimisée du trafic 
numérique, limitant ainsi la capacité de l'entreprise à piloter sa stratégie basée sur les données. 

 
2.1.3. Module de collecte de données  
Intégrer un module de suivi sur le site web ne se limite pas à une simple optimisation 

technique, mais représente une étape essentielle de la stratégie de growth hacking. En l'absence 
de données précises et exploitables, toute démarche visant à optimiser ou à assurer la scalabilité 
repose sur des intuitions plutôt que sur des faits mesurables.   
Le suivi des données représente un élément essentiel d'une stratégie numérique performante 
permettant de convertir des hypothèses en données mesurables. Prenons un exemple concret : 
avant sa mise en place, nous étions d'avis que la majeure partie d’un trafic provenait de 
recherches organique pour assurer une viralité à long terme. Dans notre cas, les informations 
provenant du Pixel Facebook ont mis en lumière une situation bien distincte : en réalité, 70 % 
des visiteurs provenaient de campagnes sociales mal attribuées. Cette découverte nous a donné 
l'opportunité d'adapter immédiatement notre plan marketing, ce qui a permis d'arrêter une 
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importante perte de ressources. En l'absence de suivi, cette inefficacité aurait persisté de 
manière imperceptible, entraînant une dépense continue de nos ressources marketing sans 
générer de retour sur investissement.  
L'optimisation basée sur le comportement réel des utilisateurs constitue le pilier fondamental 
du growth hacking. En utilisant des outils tels que Hotjar, nous avons pu repérer des points de 
friction critiques qui entravaient nos taux de conversion. Par exemple, l'analyse a révélé qu'un 
pourcentage important des utilisateurs quittaient notre site sans effectuer de clic sur le bouton 
"Ajouter au panier". Les cartes de chaleur ont mis en évidence que notre appel à l'action (CTA) 
était noyé au sein d'un bloc de texte excessivement dense.   
Le suivi a permi également de fournir en temps réel des données pour les campagnes de 
reciblage. Lorsqu'un utilisateur visite une page produit sans conclure un achat, le Pixel active 
automatiquement une annonce Facebook personnalisée contenant une offre attrayante, 
soulignant ainsi l'importance du suivi des comportements des utilisateurs (clics, défilement, 
navigation) et de la segmentation de l'audience pour les campagnes de reciblage.  
    Ces mesures servent à valider les hypothèses qui postulent qu'une de l' ergonomie conduit à 
une diminution du taux de rebond et encourage la complétion du processus d'achat.  
Toutes ces initiatives s'inscrivent dans une stratégie de Growth Hacking qui repose sur l'analyse 
des données et l'automatisation, deux piliers fondamentaux pour les start-ups e-commerce en 
Algérie. En automatisant le contenu, en structurant les appels à l'action et en optimisant le 
parcours de navigation, il est possible d'améliorer l'expérience utilisateur sur un site web.  

2.2 Phase de Rétention 

Une fois que les visiteurs ont été acquis et activés, la phase de rétention a pour objectif de 
favoriser la fidélisation en maintenant l'engagement et en encourageant les retours fréquents 
sur la plateforme. Il s'agit d'une étape cruciale dans la conversion d'un utilisateur en client 
fidèle, un aspect essentiel dans un marché e-commerce local compétitif tel que celui de 
l'Algérie. 

2.2.1 Suivi post-commande personnalisé 

D'après les recherches menées par Lemon & Verhoef (2016) concernant l'expérience client 
étendue, le "moment post-transaction" a un impact direct sur la mémorisation de l'acte d'achat 
et la propension à racheter. Par conséquent, M Cake Shop a instauré une stratégie simple mais 
efficace de notification proactive lors de l'expédition, incluant un lien de suivi en temps réel à 
travers le canal Messenger ou WhatsApp. 

Cette méthode offre un double avantage : elle procure une tranquillité d'esprit au client en 
améliorant la clarté concernant le délai de livraison, tout en diminuant les demandes adressées 
au service client relatives à des préoccupations ou des incertitudes. Elle offre des 
fonctionnalités CRM avancées à moindre coût, qui ne sont pas accessibles à la startup en raison 
de contraintes budgétaires.  
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2.2.2 Évaluation de la qualité de livraison 

La perception de la qualité de service dépasse la simple considération du produit, englobant 
également le concept du dernier kilomètre, une dimension fréquemment cruciale dans le secteur 
du e-commerce alimentaire (Boyer & Hult, 2005). Afin de répondre à cet objectif, M Cake 
Shop a mis en place un système de collecte de feedback immédiat suite à la livraison, se 
concentrant particulièrement sur la ponctualité, l'aspect du colis et le comportement courtois 
du livreur.   

Ce feedback est recueilli de façon succincte (👍 / 👎 / commentaire), mais il permet d'établir 
une base de données qualitative concernant les performances des fournisseurs de services 
logistiques. Ces données sont ultérieurement exploitées afin de recalibrer les collaborations, 
voire de notifier un transporteur en cas de pannes récurrentes. Ce processus établit un cycle de 
contrôle qualité dépourvu de système CRM, mais basé sur une logique structurée axée sur la 
satisfaction du client.  

2.2.3 Engagement et interaction sur les réseaux sociaux 

En dernier lieu, dans le cadre de la rétention émotionnelle, les réseaux sociaux occupent une 
place essentielle en tant que plateforme de valorisation du client. M Cake Shop incite sa 
clientèle à partager leurs expériences culinaires sur les réseaux sociaux, en les encourageant à 
mentionner la marque (@mcakeshop)5 en échange d'une récompense mensuelle, telle qu'un 
tirage au sort pour gagner une box gratuite. Cette approche fait partie d'une stratégie de contenu 
généré par les utilisateurs (UGC), qui, selon Berthon et al. (2008), vise à la fois la création de 
contenu authentique et le renforcement du sentiment d'appartenance communautaire.  
En outre, l'interaction proactive de la marque avec les avis, qu'ils soient favorables ou 
défavorables, aide à consolider l'image de proximité. Une réponse prompte, attentionnée et 
individualisée peut convertir un client inactif en un ambassadeur fidèle, ce qui revêt une 
importance cruciale dans un environnement où la fidélisation coûte moins cher que l'acquisition 
(Reichheld & Sasser, 1990).  

La stratégie de fidélisation de M Cake Shop repose sur trois axes complémentaires, 
caractérisés par une approche à faible coût mais offrant une forte valeur relationnelle. En raison 
de l'absence de ressources pour mettre en place un système CRM avancé, l'équipe a réussi à 
utiliser des outils digitaux disponibles pour maintenir une relation solide avec le client après 
l'achat. Ces initiatives mettent en évidence que la fidélisation ne se limite pas à la technologie, 
mais dépend principalement de l'écoute active, de la personnalisation et de la cohérence de 
l'expérience client.  

 
 
 
 

 
5Nous avons suggéré un nouveau nom plus facile à retenir pour la boutique. Cependant, changer le nom de la 
marque déjà connue sur le marché pourrait perturber son public, au risque de nuire à la fidélité des clients. 



Chapitre IV: Du diagnistique à l’action du Growth Hacking  

 

 125  

                                                 Tableau 6: Axe Acquittions de M cake Shop 

Axe stratégique Action Détails & Objectifs 

1. Suivi post-
commande personnalisé 

Suivi de livraison + 
message proactif 

- Envoi automatique du lien de suivi dès expédition : 

"Votre commande est en route ! " 

- Canal : WhatsApp ou Messenger 

Objectif : rassurer, éviter les frustrations liées aux retards. 

2. Évaluation de la 
qualité de livraison 

Feedback sur 
l’expérience de livraison 

- Message après réception : "Tout s’est bien passé avec la livraison 
? 👍👎" 

- En cas de problème : intervention rapide et transmission au prestataire. 

Objectif : mesurer la fiabilité, améliorer la chaîne logistique. 

3. Engagement sur les 
réseaux sociaux 

Encouragement au 
partage & gestion d’avis 

- Message de relance : "Partagez votre moment sucré avec 
@mcakeshop.dz pour gagner une box 🍪" 

- Réponses personnalisées aux avis publics. 

Objectif : créer du contenu généré par les utilisateurs (UGC), nourrir la 
communauté et renforcer la preuve sociale. 

 
2.3 Phase de recommandation 
2.3.1 Stimuler la recommandation via les réseaux sociaux 

Les réseaux sociaux représentent un moyen efficace pour la propagation virale des retours 
d'expérience des clients. M Cake Shop a développé une incitative axée sur le partage, en 
mettant en avant des contenus visuels tels que des photographies des ustenciles de pâtisseries, 
des mises en scène de coffrets et des vidéos de déballage (unboxing). À la suite de chaque 
achat, un message est automatiquement envoyé au client l'encourageant à partager une photo 
de son gâteau favori en utilisant le tag @mcakeshop.dz 🍰. De plus, il est mentionné qu'une 
box gratuite est à remporter chaque mois.  

Ce processus repose sur les fondements du marketing viral, qui encouragent la diffusion 
gratuite de la marque au sein des réseaux personnels des clients. Cette stratégie engendre un 
phénomène de halo : les clients satisfaits se transforment en influenceurs, même de manière 
limitée.  

2.3.2 Mise en place d’un programme de parrainage 

Dans une seconde démarche, M Cake Shop a mis en place un programme de parrainage 
manuel, spécifiquement conçu pour s'adapter à sa structure restreinte : un client a la possibilité 
d'inviter un proche à passer une commande et de recevoir en échange un bon de réduction. Ce 
genre de programme, même s'il n'est pas automatisé, est basé sur un modèle de marketing 
relationnel incitatif qui permet aux clients de devenir des ambassadeurs.   
Par exemple, "Conviez un ami et bénéficiez chacun d'une réduction de 10% sur votre prochaine 
commande !". 

Bien que le système ne soit pas intégré à une plateforme CRM, il est géré via une base de 
données Google Sheets et validé manuellement par les responsables. L'efficacité du levier 
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communautaire dans un contexte local a été démontrée par l'augmentation mesurable du taux 
de nouveaux clients provenant de la base existante.   

Figure 26: Exemple de Coupon 

 
 

Source: donnée interne de M cake shop 
 
 

2.3.3 Encourager les avis publics positifs 
En dernier lieu, comme nous l’avions cité dans le cadre de la preuve sociale (voir tableau N, 
M Cake Shop encourage activement ses clients satisfaits à partager leurs avis sur Google, 
Facebook ou Instagram. Un rappel automatique est envoyé 24 heures après la livraison, invitant 
les clients à partager leur avis en cliquant sur le lien suivant:  
Les avis publics jouent un rôle essentiel en tant que gages de confiance, particulièrement pour 
les nouveaux visiteurs. D'un point de vue académique, cette constatation est en ligne avec les 
recherches montrant l'impact direct des commentaires en ligne sur les intentions d'achat. Par 
ailleurs, une évaluation positive contribue à améliorer le référencement local (SEO), ce qui a 
un impact indirect sur les futures acquisitions.   

      2.3.4 Un module innovant de recommandation automatisée  
 
  Afin de répondre à ces exigences spécifiques, M Cake Shop a mis en place un système de 
recommandation automatisée qui utilise un mécanisme de suivi des recommandations entre 
utilisateurs. Ce mécanisme repose sur l'utilisation d'un identifiant client unique combiné à un 
code de parrainage. Cette méthode, malgré sa simplicité par rapport à un CRM complexe, 
représente une avancée significative au niveau de la boutique, en se basant sur une logique 
data-driven simple mais solide.   
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Figure 27: : Exemple de Bonus 

 
 

Source: donnée interne de M cake shop 
  
Le mécanisme est le suivant : dès qu'un client communique son code de parrainage 

personnel, tout nouvel utilisateur enregistré ou acheteur identifié grâce à ce code est 
automatiquement associé au parrain via l'interface d'administration. Le client parrain bénéficie 
d'une réduction de 10 % pour chaque nouveau client recommandé, avec une limite cumulée de 
50 % applicable sur sa prochaine commande.  

Ce système vise à atteindre plusieurs objectifs stratégiques, tels que la fidélisation des clients 
existants en les impliquant activement dans le développement de la boutique, la stimulation de 
l'acquisition organique sans recours à un budget publicitaire supplémentaire, et le renforcement 
de l'effet viral grâce à un incitatif clair et immédiat.  
D'un point de vue scientifique, cette approche s'inscrit dans le domaine du marketing basé sur 
les données (Wedel & Kannan, 2016), où l'utilisation judicieuse des données comportementales 
vise à améliorer l'efficacité des initiatives marketing sans nécessiter de coûts techniques 
importants supplémentaires. La traçabilité des recommandations par ID utilisateur, bien que 
mise en place avec des ressources limitées, offre un suivi précis, une attribution fiable et une 
automatisation partielle, des caractéristiques généralement associées aux grandes plateformes.  

2.4 Phase de revevu  

La phase de "Revenue" se réfère au stade où l'utilisateur se transforme en acheteur actif, 
apportant ainsi une valeur monétaire directe à l'entreprise. Son objectif est de transformer 
l'intérêt manifesté (activation) en transaction concrète, et ensuite de maximiser la valeur de 
chaque achat et la durée de vie du client (CLTV).   

Au sein de l'entreprise M Cake Shop, cette étape va au-delà de la simple transaction de 
gâteaux. Elle englobe une stratégie complète visant à augmenter le montant moyen des achats, 
à fidéliser la clientèle de manière intelligente, et à générer des revenus supplémentaires grâce 
à des services personnalisés ou des options premium.   
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2.4.1 Maximiser la valeur de chaque panier 

Dans le cadre d'une stratégie visant à maximiser le chiffre d'affaires, l'approche de 
l'upselling, également connue sous le nom de montée en gamme, représente un outil efficace 
pour accroître la valeur moyenne des transactions. Dans le contexte de M Cake Shop, cette 
méthode implique de présenter aux clients, lorsqu'ils ajoutent des articles à leur panier ou 
lorsqu'ils finalisent leur commande, des variantes améliorées et haut de gamme des produits 
classiques.  

Cette stratégie est d'autant plus performante lorsqu'elle est associée à un module 
d'intelligence artificielle (IA) intégré dans le tunnel de commande. Ce module surveille en 
temps réel le comportement d'achat de l'utilisateur, son historique de navigation, ainsi que les 
préférences exprimées telles que la taille du gâteau, l'occasion, les goûts favoris, etc. Il est ainsi 
en mesure de suggérer de manière dynamique des versions premium ou des options de 
personnalisation supplémentaires au moment adéquat. L'utilisation de cette personnalisation 
algorithmique a pour effet d'accroître de manière significative le taux d'acceptation de l'upsell 
tout en améliorant la pertinence de l'offre.  

Cette méthode présente un intérêt économique double : elle permet d'augmenter le panier 
moyen sans engendrer de coûts d'acquisition supplémentaires et améliore l'expérience 
utilisateur en offrant un conseil plutôt qu'une sollicitation commerciale. De plus, cette approche 
vise à optimiser la valeur à vie du client (CLTV) en positionnant la marque comme étant haut 
de gamme, personnalisée et attentive aux besoins spécifiques de chaque client.  

2.4.2 Cross-selling contextuel 

Ce module se déclenche lorsque qu'un client ajoute un article au panier, tel qu'un moule de 
gâteau d'anniversaire, et active automatiquement une suggestion intelligente de produits 
complémentaires. Un module de recommandation, basé sur l'intelligence artificielle, est en 
mesure d'identifier les articles associés les plus pertinents, tels qu'un ensemble de bougies 
festives, un topper personnalisé avec le prénom, une carte avec un message pré-imprimé ou 
manuscrit comestible, etc.   

Ce genre de technique de vente croisée se révèle particulièrement efficace du fait de son 
timing opportun, de la cohérence des produits proposés, et de l'implication émotionnelle de 
l'acheteur dans un contexte spécifique tel qu'une célébration, une surprise ou un événement 
particulier. Il ne s'agit pas de promouvoir la consommation de manière intrusive, mais plutôt 
d'améliorer l'expérience d'achat en complétant une intention d'achat. Ce qui incite le client à 
dépenser davantage sans ressentir cela comme un coût supplémentaire inutile.  
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Figure 28: Exemple de Crosselling 

 

 
 

Source: Donnée à partir du site  
  
2.4.3 Générer des revenus additionnels intelligents 

Maximiser les revenus implique de générer de la valeur perçue et d'appliquer des stratégies 
psychologiques visant à encourager les consommateurs à augmenter leurs dépenses, tout en 
évitant toute perception de contrainte dans le processus d'achat.  

 
2.4.3.1. Emballage cadeau & présentation premium 

 
L'emballage premium ne se limite pas à protéger les produits ; il transforme une simple 

transaction en une expérience client mémorable, tout en améliorant la rentabilité. Un packaging 
de qualité supérieure valorise la marque et fidélise la clientèle grâce à une publicité naturelle.. 
La boîte rigide de luxe est disponible pour un supplément de 800 DA. Les options d'emballage 
haut de gamme de M Cake Shop sont présentées ainsi : Elle comprend une carte de vœux 
calligraphiée, des décorations parfumées et un fond antidérapant pour la sécurité du produit.  

De plus, 70% des clients partagent leur commande sur Instagram avec des hashtags tels que 
#mcakeshop et #MonGâteauLuxe, offrant ainsi une publicité gratuite. Une hausse de 800 DA 
sur un coût de production de 200 DA génère une marge de 600 DA par unité. Un ruban 
thématique personnalisé est disponible pour un supplément de 300 DA. Cette fonction crée une 
impression exclusive et une réaction positive à l'ouverture.  

Concernant le ruban personnalisé, la marge par unité est de 200 DA, ce qui génère un revenu 
quotidien de 4 000 DA et mensuel de 120 000 DA. En contrôlant les coûts, comme en 
imprimant en grande quantité pour réduire le coût unitaire de 30% et en concluant des 
partenariats avec des fournisseurs locaux proposant des matériaux de qualité supérieure à des 
prix compétitifs, on peut obtenir des bénéfices supplémentaires. Pour la boîte premium, la 
marge est de 600 DA par unité, soit un revenu quotidien de 12 000 DA pour 20 commandes 
par jour.  
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Figure 29: Exemple 01 de modèle de livraison 

  

 
 

Source: Donnée à partir du site M cake shop 
 

2.4.3.2 Frais de livraison modulables 
La stratégie mise en place repose sur l'exploitation du biais comportemental lié à l'évitement 

des sanctions. Concrètement, il s'agit de transformer l'offre de livraison gratuite en une 
récompense conditionnelle, incitant ainsi les clients à agir d'une certaine manière pour 
bénéficier de cet avantage. Le seuil à partir duquel les clients peuvent bénéficier de la gratuité 
des frais de livraison a été augmenté de 3 500 à 4 500 DA. Cette modification encourage les 
clients à ajouter davantage de produits à leur panier d'achat afin d'éviter d'avoir à payer des 
frais de livraison supplémentaires. À un prix de 3 800 DA, il est suggéré d'ajouter un produit 
complémentaire coûtant 700 DA afin d'atteindre le seuil requis pour bénéficier d'une 
recommandation avantageuse. Pour les personnes ayant des revenus limités, une remise 
partielle sur les frais est accordée pour les montants inférieurs à 3 000 DA. En adoptant une 
approche empathique, qui consiste à se mettre à la place du client et à comprendre ses besoins, 
l'entreprise parvient à soutenir le pouvoir d'achat de sa clientèle. Cette démarche a également 
pour effet d'augmenter le panier moyen des clients, passant ainsi de 3 200 à 4 100 DA. En 
agissant de la sorte, l'entreprise renforce à la fois la perception de valeur qu'ont les clients pour 
ses produits ou services, tout en améliorant sa rentabilité logistique. 

Figure 30:Exemple 2 de modèle de livraison 

 

                                Source: Site M cake chop 
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2.4.3.3 Paiements simplifiés et conversion mobile-first 
La révision du processus de paiement a impliqué la réduction du nombre de champs du 

formulaire, l'intégration d'un bouton "Payer en un clic" pour les utilisateurs déjà enregistrés, 
ainsi que la proposition d'options de paiement locales telles que la carte CIB, Edahabia et 
BaridiMob. Cependant, étant conscient des pratiques d'achat locales, le système de paiement à 
la livraison (Cash on Delivery) a été préservé et amélioré, devenant ainsi un élément clé de 
garantie pour les clients indécis. L'objectif de cette étape est de diminuer les taux d'abandon de 
panier, notamment lors des étapes finales du processus d'achat, où les obstacles sont 
fréquemment liés à des problèmes de confiance ou à la complexité de la procédure. Par 
conséquent, la variété et la facilité des méthodes de paiement ont joué un rôle significatif dans 
l'amélioration du taux de conversion, ce qui confirme notre hypothèses et concernant 
l'importance d'un processus fluide, intuitif et en adéquation avec les préférences des 
utilisateurs.   

2.4.3.4 Personnalisation facturée  
 
     Ce levier s'inscrit dans une approche basée sur les données propres au Growth Hacking. 
Cette approche repose sur un processus itératif qui comprend plusieurs étapes essentielles. Tout 
d'abord, il s'agit de tester différents formats pour déterminer leur efficacité. Ensuite, il est 
crucial d'analyser les indicateurs clés de performance tels que le taux de conversion, le taux de 
rebond et le coût d'acquisition. De plus, il est important d'identifier les segments de public les 
plus performants afin de cibler efficacement les efforts marketing. Enfin, une fois les tactiques 
validées, il est nécessaire de les rendre évolutifs pour maximiser leur impact sur la croissance 
de l'entreprise. L'exemple du paiement à la livraison en Algérie, qui est considéré comme un 
facteur clé de conversion dans le domaine du commerce en ligne, met en lumière la capacité 
des entreprises à ajuster leur stratégie en fonction des réalités et des particularités du marché 
local. Cette flexibilité leur permet de mieux répondre aux besoinset aux préférences des 
consommateurs, ce qui peut se traduire par une augmentation des ventes et de la fidélisation de 
la clientèle. De nos jours, il est de plus en plus courant de constater que la personnalisation 
payante joue un rôle crucial dans la croissance durable des boutiques en ligne spécialisées dans 
l'artisanat.  

      En effet, cette approche va bien au-delà de la simple transaction commerciale, car elle 
permet de créer un lien émotionnel fort entre le client et la marque. De plus, sur le plan 
économique, la personnalisation payante peut être un levier important pour augmenter le chiffre 
d'affaires en proposant des produits uniques et adaptés aux besoins spécifiques de chaque 
client. Enfin, d'un point de vue stratégique, cette personnalisation permet à l'entreprise 
artisanale de se démarquer de la concurrence en offrant une expérience client exceptionnelle et 
en fidélisant sa clientèle. 

★ Réajustement des hypothèses à la lumière du terrain 

Dans une démarche abductive, l'analyse comparative entre le cadre théorique du Growth 
Hacking et l'évaluation sur le terrain (M Cake Shop) a mis en lumière des points de divergence 
inattendus tels que l'abandon de panier élevé, un faible retour sur investissement en SEA et un 
coût par acquisition excessif. Ces observations ont conduit à réviser certains domaines de 
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recherche et à formuler de nouvelles hypothèses orientées sur l'expérimentation, 
l'automatisation, les compétences numériques et la gouvernance des données. 

Axe 1 : L’expérimentation comme moteur d’innovation et d’optimisation 
 

Lors de l'analyse sur le terrain, divers indicateurs ont suscité des inquiétudes : un Coût Par 
Acquisition (CPA) élevé de 192€, un faible taux de conversion de 0,81% et une dépendance 
excessive aux canaux payants (SEA représentant 40% du trafic avec un faible Retour sur 
Investissement). Ces signaux soulignent le manque d'une culture de test qui serait nécessaire 
pour déterminer ce que l'on appelle dans le domaine du Growth Hacking la One Metric That 
Matters (OMTM). 

Ce changement de perspective est légitime par le constat que se fier uniquement aux 
indicateurs ne constituent pas une approche suffisante : c'est à travers une expérimentation 
continue que l'on parvient à appréhender ce qui contribue réellement à la croissance. Cela 
confère à cette étape une importance cruciale au sein de l'écosystème des start-ups, notamment 
pour une start-up algérienne disposant de ressources limitées. 

 
Sous-question 01: Dans quelle mesure l’expérimentation continue permet-elle 

d’identifier et d’optimiser la métrique la plus stratégique pour la croissance d’une startup 
e-commerce algérienne ? 

Les conclusions de l'étude initiale ont révélé une tendance persistante parmi les utilisateurs 
du site M Cake Shop : malgré leur intérêt pour l'offre, un nombre considérable d'entre eux 
renoncent à finaliser leur commande avant sa validation. Cette friction constatée lors de la 
phase de conversion met en lumière une lacune critique dans le processus d'achat en ligne. En 
réaction, la poursuite de l'expérimentation - un principe fondamental du Growth Hacking - a 
permis d'évaluer, de tester et de comparer divers leviers d'optimisation afin de remédier à ce 
point de rupture. C'est dans ce processus itératif que le taux d'activation a été défini comme la 
seule métrique qui importe, car elle résume la capacité du site à convertir l'intérêt initial d'un 
visiteur en une première action d'achat. L'abandon de panier, en tant qu'obstacle mesurable, se 
présente comme un indicateur secondaire significatif à surveiller, dont l'amélioration pourrait 
logiquement entraîner une augmentation du taux d'activation. Par conséquent, la poursuite de 
l'expérimentation ne se réduit pas à un simple processus de test, mais elle revêt une importance 
cruciale dans l'identification, la classification et l'optimisation de la métrique la plus stratégique 
pour favoriser une croissance durable et contextualisée, en particulier dans le contexte 
numérique spécifique à l'Algérie.  

H1.1 : L’expérimentation systématique à chaque étape du tunnel améliore l’identification 
du « One Metric That Matters », et permet de focaliser les efforts de croissance sur des leviers 
réellement efficaces. 

 H1.2 : L’absence d’expérimentation structurée entraîne une stagnation des performances 
clés (ex. : taux de conversion, CPA), malgré des efforts d’acquisition massifs. 
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Axe 2 : L’automatisation comme levier d’optimisation du tunnel de conversion 
 

Il a été observé un pourcentage élevé d'abandon de panier, s'élevant à 92,9%, ainsi qu'une 
multiplication des tâches manuelles telles que le partage non automatisé et la publication 
manuelle sur divers réseaux sociaux. De plus, des temps de chargement longs, atteignant 5,2 
secondes, ont été relevés. Ces conflits mettent en évidence les lacunes en termes de fluidité et 
d'optimisation du processus d'achat.  
Cette modification d'orientation est indispensable en raison de l'importance de l'automatisation 
dans le Growth Hacking, permettant de mettre à l'échelle les actions tout en minimisant les 
erreurs humaines, les délais et les coûts. En l'absence d'automatisation, le développement 
demeure de nature artisanale et inefficace. 

 
Sous-question 02: Comment l’automatisation peut-elle améliorer l’efficacité des 

actions marketing tout en réduisant les coûts d’acquisition ? 
 
H2.1 : L’intégration d’outils d’automatisation marketing permet de diminuer le taux 

d’abandon de panier et d’augmenter le taux de conversion. 

H2.2 : L’automatisation des contenus et des interactions facilite la diffusion virale sur les 
réseaux sociaux, en amplifiant la portée des campagnes tout en optimisant les coûts 
d’acquisition. 

Axe 3 : Les compétences digitales comme socle de croissance durable 
    L'audit a mis en lumière que l’équipe présente des compétences restreintes dans le 

domaine du marketing numérique. Ceci entrave l'exploitation d'outils analytiques, l'analyse des 
données, la réalisation de tests, ainsi que l'optimisation du référencement SEO (qui ne génère 
que 15 % du trafic malgré un retour sur investissement élevé).  
    Cette modification qui nécéssite une étude qualitative appartentiére  est légitime car l a mise 
en œuvre efficace des méthodes de Growth Hacking exige une expertise étendue et une 
polyvalence englobant divers domaines tels que le marketing numérique, l'analyse de données, 
l'automatisation, l'UX/UI et la psychologie du consommateur. Le Growth Hacker est 
essentiellement une personne qui reste en permanence à l'affût des évolutions du marché et qui 
est capable d'utiliser une diversité d'outils pour identifier, expérimenter et renforcer la métrique 
unique la plus pertinente à un instant précis, connue sous le nom de "The One Metric That 
Matters" (OMTM).  
C'est dans ce contexte que nous avons émis l'hypothèse que l'identification et l'optimisation de 
l'OMTM sont influencées par une analyse préalable du contexte de l'entreprise, de sa scalabilité 
et de ses points de friction, comme démontré dans notre étude de cas sur M Cake Shop. 
 
Sous-question 03: En quoi les compétences en marketing digital conditionnent-elles 
l'efficacité de l'application du Growth Hacking dans les startups algériennes ? 
 

H3.1 : Les fondateurs disposant de compétences en marketing digital appliquent plus 
efficacement les techniques de Growth Hacking et obtiennent de meilleures performances. 
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H3.2 : Le manque de compétences digitales ralentit l’analyse des données, freine 
l’innovation, et augmente la dépendance aux canaux d’acquisition payants peu rentables. 

Axe 4 : La collecte et l’analyse de données comme base de la priorisation des actions 
L'audit révèle une dispersion des efforts, caractérisée par la présence de multiples pages 

sociales, l'absence d'une stratégie de contenu consolidée et un suivi non centralisé. Le trafic est 
abondant (21 511 visiteurs) mais sous-utilisé, caractérisé par des taux de conversion faibles au 
niveau du panier (10%) et une durée moyenne de session élevée (190 secondes) sans environir 
à des conversions.  
 

 
Sous-question : Comment la priorisation des actions basées sur les données permet-elle 
d’accélérer la prise de décision et la résolution des points de friction? 

H4.1 : La centralisation et l’analyse régulière des données comportementales permettent 
une priorisation plus pertinente des actions à fort impact sur la croissance. 

Cette modification d'approche est nécessaire car il ne suffit pas de simplement disposer de 
données : il est primordial de les exploiter de manière judicieuse afin de hiérarchiser les actions 
susceptibles d'avoir un impact concret. Il s'agit du fondement des frameworks tels que ICE ou 
PIE, et bien que nous utilisions une version simplifiée ici, le principe de priorisation demeure 
essentiel. 
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Section 03 : Apport du growth hacking au développement de m cake shop  
 
Il convient de rappeller que le but principal de cette analyse consiste à évaluer l'incidence 

des stratégies de Growth Hacking mises en œuvre sur les divers indicateurs de performance 
clés de M Cake Shop. Cette partie expose les bases de la recherche, les objectifs et la 
méthodologie de l'analyse, ainsi que la pertinence du Growth Hacking pour stimuler la 
croissance de l'entreprise dans un contexte algérien.   
 Lors de l'analyse préliminaire du M Cake Shop, diverses lacunes ont été mises en évidence : 
une conception web ergonomique peu optimisée, caractérisée par une expérience utilisateur 
non adaptative et un parcours client peu clair ; l'absence d'un système de collecte et des données 
clients; des performances commerciales médiocres, manifestées par un taux de rebond élevé et 
un faible taux de conversion ; l'absence d'un outil de gestion de la relation client (CRM) ou de 
marketing automatisé ; ainsi qu'un plan d'affaires incomplet ( voir annexe N° 04), dépourvu de 
données tangibles et d'analyses de marché pertinentes.  
Il faut retenir que les actions recommandées lors de la phase de déploiement des techniques de 
Growth Hacking ne sont pas choisies de manière arbitraire. Elles ont été rigoureusement 
choisies en fonction des hypothèses émises préalablement . Ces hypothèses sont le résultat 
d'une analyse préliminaire approfondie du site M Cake Shop, incluant son tunnel de 
conversion, son trafic et sa capacité de scalabilité. 

La méthodologie utilisée repose sur une approche expérimentale structurée, dans laquelle 
chaque action entreprise vise à résoudre une problématique spécifique identifiée lors de 
l'évaluation initiale. Cette méthodologie vise à assurer une cohérence entre les objectifs 
stratégiques de croissance et les actions tactiques mises en œuvre et testées sur le terrain via 
ces hypothéses.  

 
   3.1 Analyse des résultats (AARRR) 

3.1.1Acquisition et activation  
   Les conclusions de la phase d'Acquisition & Activation, qui s'est déroulée sur une période 

de quatre mois dans le contexte de l'application du modèle AARRR à M Cake Shop, mettent 
en évidence une amélioration significative des performances numériques grâce à la mise en 
œuvre méthodique des stratégies de Growth Hacking. Le nombre moyen de visiteurs mensuels 
s'est élevé à 110 054, principalement grâce à des campagnes ciblées sur Meta (40 %), et ce, 
avec un faible coût d'acquisition client de 35DA, démontrant ainsi l'efficacité économique des 
stratégies SEO mises en place. L'amélioration de l'expérience utilisateur et la révision du 
parcours client ont conduit à une durée moyenne de session élevée de 09 min 20 s , un taux de 
conversion de visite à panier de 29,9 % et un taux de conversion de panier à commande de 53 
%. Ces résultats illustrent une activation qualitative et fluide. Ces données confirment les 
hypothèses formulées concernant l'axe 01 (H2) en montrant L’absence d’expérimentation 
structurée entraîne une stagnation des performances clés (ex. : taux de conversion, CPA), 
malgré des efforts d’acquisition massifs. D'autre part, le taux élevé de clics (6,2 % sur Meta) 
et la propension des contenus courts à devenir viraux confirment l'importance stratégique des 
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canaux d'acquisition précisément ciblés. L'utilisation d'un calendrier éditorial automatisé et du 
pixel Meta pour l'analyse comportementale a facilité une gestion précise et réactive, soutenant 
ainsi les hypothèses de l'axe 02 (H1), qui postulent que l'utilisation de données et 
d'automatisation permet de diminuer le taux d’abandon de panier et d’augmenter le taux de 
conversion. Par conséquent, cette étape expérimentale apporte une confirmation scientifique 
selon laquelle l'incorporation de l’automatisation, lorsqu'elle est conçue comme un processus 
itératif axé sur l'utilisateur, peut apporter une contribution significative à la croissance durable 
et aux performances numériques d'une startup e-commerce en Algérie. 
Tableau 7: Les Résultats en KPI des étapes AARRR-Fin 2024 

Indicateur Clé 
(KPI) 

Résultat observé Analyse interprétative 

Trafic-mensuel 
moyen 110 054 visiteurs 

Résultat directement lié à la combinaison des 
publicités sponsorisées et du contenu viral (Reels, 

TikTok). Une hausse de +220 % par rapport à la période 
précédente.( 2022) 

Répartition du 
trafic 

40 % via 
Facebook/Instagram Ads, 
04% % via Google Ads, 

56% organique 

Meta domine clairement les performances. 
L’optimisation des CTA et la connexion directe 

site/réseaux sociaux ont concentré le trafic. 

Coût 
d’acquisition client 

(CAC) 
35 DA 

Très compétitif, grâce à un ciblage précis et des 
formats courts bien adaptés au public algérien. L’A/B 

Testing a permis d’optimiser les campagnes. 

Taux de clic 
(CTR moyen) 

60,2 % sur Facebook / 
30,8 % sur Google 

Les contenus vidéos courts et dynamiques sur Meta se 
sont révélés plus engageants que les bannières Google. 

Taux de rebond 
site web 55% 

Cette amélioration fait preuve de la qualité du parcours 
d’activation : interface fluide, CTA visibles, tunnel 

simplifié. 

Durée moyenne 
des sessions 

09 min 20 s 
Contenus engageants, pages bien conçues, navigation 

intuitive. Résultat aligné avec une expérience utilisateur 
réussie. 

Taux de 
conversion visiteur 

→ panier 
29,90% 

Les CTA testés (“Commander maintenant”, “Ajouter 
au panier”) ont montré une forte efficacité. 

Taux de 
conversion panier 

→ commande 
53% 

L’ergonomie du tunnel d’achat (mobile-first, simplifié) 
et les relances via Messenger ont renforcé ce taux. 

Taux 
d’activation 

(interactions post-
visite) 

36% 
Correspond aux visiteurs ayant interagi (clics, 

inscriptions, vues vidéos complètes). Hautement corrélé à 
la clarté des actions proposées. 

Source: Rélaisé par nos soins 

3.1.2 Rétention  
Les résultats constatés lors de la phase de rétention confirment de façon significative l'effet 

positif des stratégies de croissance à faible coût sur la fidélisation des clients dans un 
environnement e-commerce émergent tel que celui de l'Algérie. Le pourcentage de rachat de 
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18 %, conjugué à un taux d'ouverture de 75,6 % des messages post-livraison et à un taux de 
clics de 66 % sur les liens de suivi, confirme  que l'interaction proactive après l'achat renforce 
l'engagement émotionnel du client en réduisant son incertitude et en améliorant la rétention 
positive de l'expérience . La diminution significative de la fréquence des demandes de service 
après-vente après la livraison (-42 %) confirme également que la transparence et 
l'automatisation des notifications jouent un rôle crucial dans l'amélioration de la perception du 
service.  
 

          Tableau 8: Les résultats KPI de la phase Rétention 

KPI 
Valeur 

observée Détail / interprétation 

Taux de réachat 18% Pourcentage des clients ayant repassé 
commande dans les 60 jours 

Taux d’ouverture des messages post-
livraison 75,60% 

Messages envoyés via 
Messenger/WhatsApp après commande 

Taux de clic sur les liens de suivi 66% Clients ayant cliqué sur le lien de suivi 
post-expédition 

Taux de satisfaction livraison (positif) 91% Score moyen (👍/👎) post-réception 

Feedback client reçu (taux de réponse) 27% Proportion des clients ayant répondu au 
mini-sondage 

Taux de participation UGC (story / post) 32% 
Clients ayant mentionné @mcakeshop 

dans une publication 
Taux de réponse aux avis publics (par la 

marque) 
100% Tous les avis (négatifs ou positifs) ont 

reçu une réponse personnalisée 
Clients devenus ambassadeurs (UGC + 

réachat + mention+ recommandation) 36,40% 
Clients très engagés devenus relais 

naturels de la marque 

Source: Réalisé par nos soins  

En outre, l'approche d'écoute active utilisant des micro-sondages après la livraison (avec un 
taux de retour positif de 91 % et 27 % de feedbacks exploitables) met en évidence la possibilité 
de collecter des données qualitatives sans recourir à une infrastructure CRM complexe. Cela 
confirme l'idée selon laquelle des mécanismes simples mais bien structurés peuvent remplir les 
fonctions d'un CRM expérientiel simplifié.   
En outre, la stratégie de contenu généré par les utilisateurs (UGC), avec une participation de 
32 % et une conversion des clients en ambassadeurs naturels,. En dernier lieu, il convient de 
noter que la marque a atteint un taux de réponse de 100 % aux avis publics. La proximité perçue 
avec la marque joue un rôle crucial dans la fidélisation des clients, notamment dans les sociétés 
où l'importance des relations humaines persiste dans le processus d'achat. Par conséquent, tous 
les indicateurs soutiennent l'idée que la fidélisation peut être efficacement encouragée sans 
nécessiter une forte dépendance technologique, pourvu que l'écoute du client, la réactivité et la 
valorisation sociale soient établies comme des facteurs clés de la croissance durable. Ces 
observations confirment ainsi la pertinence des stratégies de croissance dans un modèle hybride 
intégrant l'aspect humain, l'automatisation et l'engagement communautaire, en totale cohérence 
avec les hypothèses formulées dans notre cadre d'analyse abductive.  
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3.1.3 Recommandation  
L'examen des résultats de la phase de recommandation révèle l'importance significative des 

leviers communautaires et incitatifs sur la croissance organique de M Cake Shop. Tout d'abord, 
la promotion du partage sur les plateformes de médias sociaux a entraîné un taux de 
participation de 32 %, avec une moyenne de 3010 partages par mois, ce qui s'est traduit par 
environ 77 000 vues organiques estimées et un taux de clics de 24,5 %. Ceci valide l'efficacité 
du contenu généré par les utilisateurs (UGC) en tant que levier essentiel pour accroître la 
visibilité de la marque à moindre coût, ce qui renforce la notion selon laquelle les clients 
satisfaits peuvent se transformer en micro-influenceurs (Berthon et al., 2008). En second lieu, 
le programme de parrainage, bien que géré manuellement, a permis d'activer 15 % de la 
clientèle existante, entraînant l'acquisition de 175 nouveaux clients par mois.  

 
Le pourcentage d'activation des parrains, établi à 44 %, ainsi que l'augmentation de 18 % de 

la valeur à vie du client pour les clients parrainés, mettent en évidence l'importance stratégique 
d'une approche incitative du marketing relationnel. En troisième lieu, encourager les avis 
publics a conduit à une conversion de 21 % des clients sollicités en contributeurs actifs, 
obtenant ainsi une note moyenne de 4,6/5 sur les plateformes.  

 
Cette démarche a renforcé la preuve sociale et a entraîné une amélioration du trafic SEO 

local de +12 %, ce qui est en ligne avec les études de BrightLocal (2022) et de Park et Lee 
(2009) concernant l'impact des avis en ligne sur la confiance et les intentions d'achat. En 
définitive, malgré sa simplicité, le système de recommandation automatisée a généré 680 codes 
de parrainage actifs, entraînant l'acquisition de 420 nouveaux clients sans recours à des 
dépenses publicitaires directes. Ceci met en lumière la capacité d'une micro-innovation basée 
sur les données, à convertir une dynamique de bouche-à-oreille informelle en un moteur de 
croissance quantifiable.  

 
D'un point de vue hypothétique, ces résultats renforcent les hypothèses de l’axe 01  et de 

l’axe 03. Ils indiquent également qu'une approche structurée peut augmenter l'acquisition par 
le biais de la fidélisation et des recommandations, même en l'absence de technologies avancées. 
Ainsi, cette étape s'inscrit dans une approche cumulative où la collecte et analyse de données 
nourrit la croissance ( AXE 04- H01), en accord avec les objectifs du modèle AARRR appliqué 
à un contexte de e-commerce localisé tel que celui de l'Algérie. 
 

        Tableau 9: Les résultats KPI de la phase Recommandation 

Axe stratégique Indicateur clé (KPI) Résultats  

Partage social 
incité (UGC – User 
Generated Content) 

Taux de participation au partage social post-achat 
32 % des clients 

partagent une photo/story 

Nombre moyen de partages mensuels 3010 partages/mois 

Reach organique moyen généré par les partages 77 000 vues/mois  

Taux de clics depuis ces partages 24,50% 
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Programme de 
parrainage manuel 

Taux de participation au parrainage 15 % des clients actifs 

Nombre moyen de nouveaux clients via 
parrainage/mois 

175 nouveaux 
clients/mois 

Taux d’activation parrain (au moins 1 filleul ayant 
commandé) 44% 

CLTV des clients parrainés (vs non parrainés) 18% 

Sollicitation 
d’avis publics 

Taux de clics sur le lien de dépôt d’avis (24h après 
livraison) 33% 

Taux de conversion en avis publiés 21% 

Note moyenne sur Google/Facebook/Instagram 4,8 / 5 

Évolution du taux de clics SEO local (suite à 
augmentation des avis) 12% 

Module 
automatisé de 
recommandation 
(data-driven) 

Nombre d’utilisateurs ayant utilisé leur code de 
parrainage 680 clients (sur 4 mois) 

Nombre total de nouveaux acheteurs issus de ces 
codes 420 nouveaux clients 

Coût d’acquisition par ce levier ≈ 0 DA (hors remise) 

Montant moyen de remise octroyée / client 1 260 DA  

% de clients ayant atteint le plafond de remise 
(50%) 8% 

  Source: Réalisé par nos soins  
 

3.1.4 Revenu  
L'examen des résultats de la phase "Revenue" du modèle AARRR, appliqué à M Cake Shop, 

révèle l'efficacité stratégique des mécanismes de génération de revenus mis en place, aussi bien 
en termes de rentabilité que d'expérience utilisateur. Cette étape, habituellement limitée à la 
conversion d'un visiteur en client, revêt ici une importance cruciale en tant que moteur de 
croissance et d'amélioration, permettant de valoriser chaque transaction comme une 
opportunité précieuse. 

  Tout d'abord, les résultats l'optimisation du tunnel de conversion, en particulier sur les 
appareils mobiles, conduit à une augmentation du taux de conversion des commandes. Ce 
constat est confirmée par la réduction significative du taux d'abandon de panier, qui est passé 
de 38 % à 26 %. Cette optimisation a conduit à un accroissement de 1044 commandes 
mensuelles, ce qui se traduit par un bénéfice direct de 974 400 DA, sans frais d'acquisition 
supplémentaires. Cette augmentation peut être attribuée à la révision de l'expérience utilisateur 
sur mobile, à l'incorporation des modes de paiement locaux (CIB, Edahabia, BaridiMob), ainsi 
qu'à l'amélioration de la méthode de paiement à la livraison, laquelle apporte une certaine 
tranquillité d'esprit dans le contexte spécifique de l'Algérie. 
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 L'intégration d'options telles que les photos comestibles, les messages personnalisés ou 
les logos d'entreprise a été adoptée par 24 % des clients, engendrant ainsi 144 000 DA de 
revenus mensuels supplémentaires, tout en offrant une valeur perçue élevée et en ayant un 
impact positif sur la fidélisation.   
 
Outre la validation hypothétique, l'effet combiné des stratégies mises en place telles que 
l'upselling, le cross-selling, le packaging premium, la modulation des frais de livraison, la 
simplification du processus de paiement et la personnalisation payante, conduit à une 
augmentation significative du chiffre d'affaires mensuel. Les revenus supplémentaires s'élèvent 
à environ 2 257 500 DA. Cette performance met en évidence le potentiel de la phase "Revenue" 
à jouer un rôle stratégique de premier plan dans la croissance, au-delà de sa fonction 
traditionnelle. Ainsi  une autre hypothèse se dégage naturellement des données 
comportementales des utilisateurs : la personnalisation des offres pourrait significativement 
améliorer la conversion et l’engagement client.  

Cette conclusion est associée à une augmentation notable de la Valeur Vie Client (CLTV), 
résultant directement de l'augmentation du montant moyen des achats (passant de  1110 DA à 
des paniers enrichis dépassant 4 100 DA), ainsi que de la consolidation de la fidélité grâce à 
des expériences personnalisées et émotionnellement impactantes. Chaque stratégie mise en 
place contribue à augmenter la rentabilité par client, sans se limiter à l'acquisition de nouveaux 
utilisateurs.  

Cette méthode repose sur les principes de la psychologie comportementale tels que le biais 
d'évitement des pénalités (utilisé à travers les seuils de livraison), le principe de rareté (à travers 
des collections limitées) et la gratification émotionnelle (par le biais d'un emballage cadeau 
premium). L'intelligence artificielle joue un rôle crucial dans la stimulation contextuelle des 
offres (upselling/cross-selling), ce qui améliore la pertinence des suggestions et favorise ainsi 
leur acceptation.   

Cependant, cette stratégie comporte des limites. L'abus des options premium peut conduire 
à une saturation ou à une lassitude, ce qui souligne la nécessité d'une innovation constante dans 
les propositions de valeur. De plus, afin de garantir l'efficacité de la personnalisation tarifée, il 
est essentiel que la qualité perçue des produits et services demeure constante, voire s'améliore.  
Pour conclure, l'analyse de la phase "Revenue" chez M Cake Shop met en lumière de manière 
exemplaire l'application de l'intelligence du growth hacking dans le cadre d'un commerce 
électronique artisanal. En alliant des méthodes numériques, des leviers psychologiques et une 
adaptation locale, la jeune pousse parvient non seulement à optimiser ses gains par transaction, 
mais également à renforcer la satisfaction et l'engagement des clients. Ces résultats mettent en 
évidence que le revenu ne devrait pas être considéré comme un objectif final, mais plutôt 
comme un domaine nécessitant une optimisation constante, dans le but de favoriser une 
croissance durable axée sur l'utilisateur.  
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Tableau 10: les résultats en chiffres de M cake shop déc. 2024 

Levier Hypothèse de base 
Mécanisme de 

génération de valeur 
Données clés utilisées Revenu mensuel additionnel 

Upselling 
intelligent 

Une IA 
recommande des 
versions premium à 
l’étape de commande 

Augmentation 
de la valeur de 
chaque panier sans 
coût d’acquisition 

38 % d’upsell 573 600 DA  

1 200 paniers/mois (456 paniers x 1 250 DA) 

         +1 250 DA/panier 
upsellé 

  

Cross-selling 
contextuel 

Le client reçoit des 
suggestions 
pertinentes au moment 
de l’ajout panier 

Vente croisée 
d’articles 
complémentaires 
(bougies, toppers, 
cartes…) 

43 % de conversion 
cross-sell 

435 900 DA  

- 1,3 article/client (516 clients x 1,3 x 650 DA) 

- 650 DA/article   

- 1 200 paniers/mois   

Emballage 
premium & rubans 

Le client choisit 
un emballage ou 
accessoire haut de 
gamme 

Valorisation 
émotionnelle de 
l’achat → marge 
nette élevée 

- 20 commandes/jour 480 000 DA 

- 30 jours/mois 
(360 000 DA boîte + 120 

000 DA ruban) 

- +600 DA (boîte)   

- +200 DA (ruban)   

Seuil de 
livraison incitatif 

Le client est incité 
à augmenter son 
panier pour éviter les 
frais de livraison 

Effet 
psychologique 
"éviter une perte" + 
suggestion de 
produit 
complémentaire 

- 26 % des paniers entre 3 
000–4 400 DA 

249 600 DA 

- 1 200 paniers/mois (312 paniers x 800 DA) 

- +800 DA/panier 
optimisé 

  

Conversion 
mobile-first 

Refonte du tunnel 
d’achat mobile, 
simplifié et rassurant 

Moins 
d’abandons de 
panier grâce à 
l’ergonomie + 
paiement local 

- 38 % → 26 % taux 
d’abandon 

374 400 DA    

- Gain net de 144 
commandes 

(144 commandes x 2 600 
DA) 

- Panier moyen 2 600 DA   

Personnalisation 
facturée 

Ajout payant de 
photos/logos/messages 
sur gâteaux 

Co-création 
avec le client = 
attachement + 
upsell émotionnel 

- 24 % des clients 144 000 DA  

- 500 DA de 
personnalisation 

(288 clients x 500 DA) 

- 1 200 commandes/mois   

Source: Réalisé par nos soins  
 
 
3.2 Raisonnement  des résultats et validation des hypothéses 

 
Dans le cadre de notre approche abductive appliquée à l'analyse du cas de M Cake Shop, 

une start-up e-commerce algérienne, nous avons d'abord développé un ensemble d'hypothèses 
fondées sur les recherches théoriques en Growth Hacking, marketing digital et expérience 
utilisateur. Ces hypothèses, articulées selon quatre axes - l'amélioration de l'expérience 
utilisateur, l'acquisition automatisée, l'exploitation des données et la scalabilité des processus - 
ont été utilisées comme fondement pour élaborer et mettre en œuvre une stratégie à faible coût, 
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agile et axée sur les données. À la fin d'une phase expérimentale s'étendant sur plusieurs mois, 
les résultats obtenus ont facilité la précision et la révision de ces postulats.   

Le présent texte expose de façon détaillée les ajustements effectués par rapport aux 
hypothèses initiales, en les décomposant par axe, tout en fournissant leur justification 
scientifique et pratique. Chaque levier stratégique a été examiné en fonction des indicateurs 
clés de performance (KPI) mesurés chez M Cake Shop. Il est ainsi démontré que l'incorporation 
de méthodes de Growth Hacking, à travers une approche itérative et axée sur l'utilisateur, 
entraîne une amélioration significative des performances globales de la marque. Les 
modifications apportées, qui ont été validées à l'aide d'outils d'analyse tels que Pixel Facebook, 
Google Analytics, tests A/B, etc., ainsi que des retours qualitatifs, confirment l'efficacité de 
notre approche et fournissent une vision exhaustive de la transformation digitale effectuée. 

3.2.1. Axe 1 : L’expérimentation comme moteur d’innovation et d’optimisation 
En effet, dans un contexte numérique marqué par l'incertitude, la disponibilité du trafic et 

des contraintes financières, telles que celles rencontrées par notre cas de start-up e-commerce 
en Algérie, il n'est pas suffisant de se baser uniquement sur des métriques brutes. Les processus 
d'expérimentation rapides et itératifs, comprenant des tests A/B, des analyses 
comportementales et des retours continus, sont essentiels pour identifier la métrique la plus 
cruciale qui peut stimuler la croissance. Cette transition de paradigme est essentielle pour 
améliorer les performances de manière continue et pour mettre en place une stratégie 
rigoureuse basée sur les données. 

 
Et dans ce cas, pour répondre à la sous-question 01” dans quelle mesure l’expérimentation 

continue permet-elle d’identifier et d’optimiser la métrique la plus stratégique pour la 
croissance d’une startup e-commerce algérienne ?” il devient important de dire que les 
constatations découlant de l'analyse du M Cake Shop mettent en lumière une problématique 
récurrente : bien que les visiteurs manifestent un intérêt pour les produits offerts, un nombre 
considérable d'entre eux renoncent à finaliser leur commande. Ce point de friction lors de la 
phase de conversion a initié un processus d'expérimentation visant à identifier les causes (temps 
de chargement, complexité du processus de paiement, manque de réassurance) et à mettre en 
œuvre diverses mesures correctives.  
 
     La méthode expérimentale facilite la compréhension des comportements des utilisateurs et 
la modification en temps réel des processus d'achat. Au cours de cette démarche, l'équipe du 
projet a initialement posé l'hypothèse que le taux d'activation - défini comme la capacité du site 
à convertir un visiteur en acheteur lors de sa première session - représentait une métrique . 
Toutefois, suite à l'analyse des données empiriques, c'est le taux de conversion final qui a été 
identifié comme l'objectif moteur de la croissance (OMTM) principal, car il intègre à la fois 
l'activation et la rétention à court terme.  
 
    Cette modification d'indicateur met en lumière l'efficacité de l'expérimentation continue ( 
Brainstorming): en l'absence de tests structurés, la société aurait continué à investir dans des 
acquisitions coûteuses sans impact mesurable sur la croissance effective. L'utilisation de 
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l'indicateur de l'abandon de panier comme un élément secondaire a facilité la mise en avant de 
certaines initiatives UX telles que la simplification du processus de commande et la diminution 
des champs obligatoires, tout en évaluant leur incidence sur la principale métrique.  
 
Par conséquent, l'expérimentation va au-delà d'une simple progressiste , elle représente un 
instrument de direction stratégique essentiel pour une start-up e-commerce. Cela lui permet de 
réévaluer continuellement ses objectifs de croissance en se basant sur des données empiriques, 
et d'ajuster son modèle opérationnel en fonction de son environnement spécifique, notamment 
le marché numérique algérien caractérisé par des niveaux de confiance faibles envers les 
paiements en ligne et une utilisation prédominante des appareils mobiles. 

 
Sur ce,  
L’hypothése sur:  “la mise en œuvre d'une expérimentation systématique à chaque phase du 

tunnel permet d'améliorer l'identification du "One Metric That Matters et de concentrer les 
efforts de croissance sur des leviers véritablement efficaces” est validée. L'étude sur le terrain 
met en évidence que c'est uniquement à travers une expérimentation méthodique qu'il a été 
possible de conclure que le taux de conversion, et non le trafic ou le taux de chargmenet, était 
la métrique la plus stratégique. Ceci a entraîné une réorientation des actions vers les causes 
fondamentales des annulations de commande.  
 
ainsi pour l’hypothése 02 qui traite “Le manque d'une expérimentation structurée conduit à un 
plateau des performances clés (par exemple : taux de conversion, CPA), même en dépit des 
efforts d'acquisition importants”. est aussi validée ; effectivement, malgré un trafic constant, 
le site web présente un coût par acquisition (CPA) élevé en 2022. Ce paradoxe souligne les 
conséquences financières de l'absence de tests et de décisions fondées sur les données. 
L'investissement réalisé dans le SEA n'a pas permis de générer un retour satisfaisant en raison 
d'un manque d'optimisation après le clic. 

 

3.2.2 Axe 2 : L’automatisation comme levier d’optimisation du tunnel de conversion 
Initialement, nous avons émis des hypothéses comme tel:  
• H2a : L’utilisation intensive de canaux comme Meta (Facebook, Instagram) génère un 

engagement supérieur par rapport aux canaux traditionnels. 
• H2b : L’intégration d’outils de messagerie (WhatsApp Business) améliore la conversion 

des visiteurs en clients.  
Par la suite, l'analyse de M Cake Shop a montré des problèmes importants dus au manque 
d'automatisation dans le tunnel de conversion. Un taux d'abandon de panier de 92,9 %, des 
temps de chargement longs (5,2 secondes en moyenne) et des tâches répétitives réalisées 
manuellement, comme le partage non automatisé de contenu sur les réseaux sociaux, 
démontrent une approche artisanale du marketing numérique, peu compatible avec les besoins 
d' évolutivité dans le e-commerce. Ces éléments présentent une baisse de performance et un 
coût d'opportunité élevé, ce qui est problématique pour une start-up avec des ressources 
limitées. 
En se basant sur ces constats, nous avons reformulé notre question et remplacé par “ Comment 
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l’automatisation peut-elle améliorer l’efficacité des actions marketing tout en réduisant 
les coûts d’acquisition ?” 

Car nous avons jugé que l'utilisation d'outils d'automatisation marketing comme Mailchimp, 
Zapier, Buffer en plus de Meta Business Suite simplifie les efforts sur divers aspects. D'abord, 
pour réduire le taux d'abandon de panier, les solutions automatisées comme les messages de 
relance ou les pop-ups personnalisés réengagent les utilisateurs au moment clé de leur parcours. 
Ces mécanismes automatiques ont pu convertir une transaction interrompue en conversion 
effective en fonction de conditions prédéfinies (temps sur le panier, détection d'inactivité, etc.).  
 
    De plus, l'automatisation a facilité la gestion à grande échelle des contenus marketing, 
notamment sur les réseaux sociaux. La mise en place de workflows automatisés a réduit la 
charge de travail et permi de se concentrer sur des tâches à plus forte valeur ajoutée. En 
planifiant les publications (calendrier éditorial), en adaptant les formats aux canaux et en 
analysant automatiquement les performances , la startup a gagné du temps et déployé des 
campagnes ciblées,  grace aux données, plus souvent avec un meilleur ROI.   
 
    De plus, l'automatisation des réponses aux messages et commentaires clients grâce à des 
outils intelligents comme les chatbots que m ckae shop dipose déjà ou les CRM améliorent 
l'expérience utilisateur de manière économique. Cette fluidité a renforcé la satisfaction client, 
favorisé le réachat et amélioré la Customer Lifetime Value (CLTV).  

Ainsi,  l’H2.a portant sur  “L’intégration d’outils d’automatisation marketing permet de 
diminuer le taux d’abandon de panier et d’augmenter le taux de conversion”. 
est	 Validée puisque Les données issues de l’expérimentation montrent que les mesures 
d’automatisation – comme la relance panier – contribuent à réduire les abandons et à fluidifier 
le tunnel de conversion. La diminution des frictions techniques et comportementales optimise 
la performance globale. 

 Et l’ H2.b porant sur “L’automatisation des contenus et des interactions facilite la diffusion 
virale sur les réseaux sociaux, en amplifiant la portée des campagnes tout en optimisant les 
coûts d’acquisition.  
est	aussi	Validée et cela est justifié par l’automatisation de la publication et de la diffusion sur 
les réseaux qui a permis d’assurer une présence constante et ciblée sans surcharge 
opérationnelle. Cette régularité a renforcé la visibilité de la marque tout en maintenant les coûts 
d’acquisition à un niveau contrôlé. 

3.2.3 Axe 3 – Les compétences digitales comme socle de croissance durable 
L'audit réalisé sur M Cake Shop a mis en lumière des lacunes significatives en termes de 

compétences numériques au sein de l'équipe, que nous avons identifiées progressivement lors 
de notre volonté de développer des stratégies marketing. Cette lacune a un impact direct sur la 
capacité de l'entreprise à utiliser efficacement les outils d'analyse, à mener des tests A/B 
pertinents, à améliorer le référencement naturel (qui ne représente que 15 % du trafic malgré 
un ROI élevé), et à déployer des stratégies automatisées ou des tactiques de mise à l'échelle. 
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Cependant, dans une approche de Growth Hacking, le développement ne dépend pas 
exclusivement de tactiques ponctuelles, mais de la capacité à identifier, expérimenter et itérer 
rapidement en se basant sur les données du marché. Cette dynamique nécessite une 
combinaison de compétences multidisciplinaires telles que le marketing digital, 
l'automatisation, l'UX/UI, la conception de funnel, l'analyse de données, le copywriting ou 
encore de la psychologie du comportement.   
 
Selon Sean Ellis (2010), le Growth Hacker est défini comme une personne dont l'objectif 
principal est la croissance. Selon lui, cette tâche requiert la compétence de manipuler des outils 
techniques et stratégiques, de surveiller en permanence des métriques, et de hiérarchiser les 
actions en fonction de leur impact potentiel sur la OMTM (One Metric That Matters).   
et comme réponse à la Sous-question 03 : En quoi les compétences en marketing digital 
conditionnent-elles l’efficacité de l'application du Growth Hacking dans les startups 
algériennes ? Les résultats de notre constat( nécessite une étude qualitative ultérieure) 
démontrent que les compétences numériques ne sont pas uniquement un avantage, mais une 
nécessité pour mettre en œuvre et maximiser les stratégies de Growth Hacking. De manière 
plus précise: Les startups dont les fondateurs ont une expertise dans des outils tels que Google 
Analytics, Meta Ads, Mailchimp, Notion ou Hotjar sont en mesure d'initier des cycles de test 
plus rapidement, d'automatiser leurs processus marketing et d'analyser de manière approfondie 
les résultats obtenus. 

Et dans ce cas,  l’H3.a qui énnonce que “les fondateurs disposant de compétences en 
marketing digital appliquent plus efficacement les techniques de Growth Hacking et obtiennent 
de meilleures performances” est Validée.  

L’H3.b : Le manque de compétences digitales ralentit l’analyse des données, freine 
l’innovation, et augmente la dépendance aux canaux d’acquisition payants peu rentables. est  
validée. Car dans notre cas où les compétences digitales sont limitées, les stratégies 
d’acquisition s’appuient essentiellement sur la publicité payante, souvent mal ciblée et peu 
rentable, en raison d’un manque de maîtrise des outils de segmentation, de copywriting ou de 
retargeting. 

3.2.4 Axe 4 : La collecte et l’analyse de données comme base de la priorisation des 
actions 

 
     L'analyse de terrain a mis en évidence l'absence d'un système de mesure structuré : pas de 
segmentation du trafic, de suivi des événements ou de tableaux de bord consolidés. Cette 
carence empêche toute lecture fine du comportement des utilisateurs et limite considérablement 
la capacité à ajuster l'offre, les canaux ou les messages en fonction des performances 
enregistrées.  
 
L'absence de données exploitables constitue dès lors un obstacle majeur à la prise de décision 
éclairée. En Growth Hacking, l'analyse data-driven valide les hypothèses de croissance et 
optimise l'allocation des ressources. Dans notre reflexion sur la 4 eme sous- question qui dit 
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“Comment la priorisation des actions basées sur les données permet-elle d’accélérer la prise 
de décision et la résolution des points de friction?  

 L'analyse des données comportementales a aidé à mieux comprendre les étapes clés du 
parcours client et les points de friction, tels que les temps de chargement, la longueur des 
formulaires et la clarté de l'offre. En identifiant les zones critiques, M Cake Shop a 
spécifiquement ajusté (réduction du temps de chargement, simplification du paiement, 
meilleure hiérarchisation de l'information) pour améliorer l'expérience utilisateur.  
 
    En utilisant des indicateurs comportementaux comme le temps moyen sur le site, le taux de 
rebond élevé sur mobile et le chemin de navigation avant conversion, une cartographie précise 
du tunnel de conversion a été établie. Ces données ont guidé les actions correctives et la 
priorisation des efforts en se basant sur les performances réelles plutôt que sur des impressions 
subjectives. 
De plus, la segmentation des données par canal d'acquisition a montré un faible ROI sur les 
campagnes payantes (40 % en SEA), entraînant une réaffectation progressive des budgets vers 
des leviers plus efficaces comme le SEO local et les contenus organiques. Cette redirection a 
nécessité une analyse approfondie des données de conversion par source . 

Et c’est dans ce contexte  que l’H4.1  “Une collecte et une interprétation rigoureuse des 
données comportementales permettent de repérer les points de friction et d’optimiser le 
parcours client” et l’H4.2 : Le pilotage des actions marketing via des indicateurs clés de 
performance (KPI) améliore l’efficacité des décisions stratégiques” sont reformulées et  
Validées.  

 
En conclusion, l'approche abductive utilisée dans ce projet a permis de formuler des hypothèses 
initiales, de les ajuster et de les affiner en fonction des résultats observés chez M Cake Shop. 
Chacun des domaines étudiés (Optimisation de l'Expérience Utilisateur, Acquisition 
Automatisée, Exploitation des Données, compétences digitaes et Scalabilité) a été validé et 
approfondi grâce à des ajustements opérationnels spécifiques. Cela a mit en évidence que le 
Growth Hacking, même dans un environnement algérien avec des ressources restreintes, peut 
effectivement améliorer les performances d’une boutique en ligne de manière mesurable.  

Les résultats appuyés par des outils d'analyse de données et des techniques d'automatisation, 
démontrent que l'amélioration de l'expérience utilisateur, la pertinence des canaux 
d'acquisition, une exploitation précise des données et une organisation efficace des processus 
sont des éléments clés pour stimuler une croissance pérenne. Par conséquent, toutes les 
hypothèses de départ sont renforcées, ce qui permet de tirer la conclusion que le Growth 
Hacking, lorsqu'il est mis en œuvre de manière itérative et intégrée, constitue une réponse 
novatrice et rentable aux défis de l'e-commerce.  
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3.3. Synthése, implications, recommandations et limites  

3.3.1 Synthèse  

 Le Growth Hacking est considéré comme un outil stratégique extrêmement pertinent pour 
startups de commerce électronique, en particulier lorsqu'il repose sur l'automatisation  
l'utilisation d'outils gratuits et une approche axée sur les données. D'un point de vue 
scientifique, cette méthode repose sur la capacité de convertir les processus marketing 
classiques en approches itératives, agiles et hautement personnalisables, ce qui facilite une 
adaptation rapide aux changements du marché et aux comportements des consommateurs.  

Les principes de l'automatisation, en facilitant la gestion en temps réel des interactions avec 
les clients - telles que les chatbots, les notifications automatiques et les outils de suivi - 
permettent une résolution immédiate des problèmes liés à l'engagement et à la conversion. Les 
recherches académiques, telles que celles menées par Chaffey (2021), mettent en évidence que 
l'automatisation peut conduire à une diminution des coûts opérationnels tout en améliorant la 
pertinence des campagnes marketing. Cela rend les stratégies de Growth Hacking 
particulièrement appropriées pour les environnements ayant des contraintes budgétaires.  
De plus, l'usage d'outils gratuits ou peu coûteux tels que Facebook Business Suite, WhatsApp 
Business API, Google Analytics et divers plugins open source permet de diminuer les obstacles 
financiers rencontrés par ces entreprises en démarrage. Cette méthode favorise la rapidité des 
expérimentations et des itérations, en accord avec les principes d'une approche abductive qui 
met l'accent sur l'apprentissage continu à travers les erreurs et l'adaptation des stratégies, 
éléments essentiels de l'innovation.  

L'analyse basée sur les données, quant à elle, joue un rôle essentiel dans l'optimisation de 
toutes les phases du cycle AARRR (Acquisition, Activation, Rétention, Recommandation, 
Revenue) en utilisant la collecte et l'analyse des données comportementales. Des recherches 
empiriques démontrent que l'utilisation des données pour personnaliser les messages 
marketing, optimiser les parcours des utilisateurs et segmenter l'audience entraîne une 
amélioration significative du taux de conversion et de la fidélisation des clients (Davenport & 
Harris, 2007; Wedel & Kannan, 2016).  

 
    En conclusion, le Growth Hacking, en tant que méthode intégrée et agile, s'avère être un 
outil particulièrement efficace pour stimuler la croissance des start-ups e-commerce en Algérie. 
En tirant parti d'une combinaison de technologies d'automatisation, d'outils gratuits et d'une 
exploitation judicieuse des données, cette approche offre aux entreprises la possibilité 
d'optimiser leurs résultats en marketing tout en contrôlant leurs dépenses, ce qui revêt une 
importance cruciale dans un contexte concurrentiel caractérisé par des contraintes financières 
fréquentes. Ce schéma d'innovation continue fournit donc un cadre pratique et théorique 
robuste, validant l'importance du Growth Hacking dans la croissance à long terme des acteurs 
du commerce électronique.   
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3.3.2 Implications des résultats 

L'analyse de l'étude de cas du M Cake Shop révèle plusieurs implications significatives à la 
fois sur le plan théorique, managérial et académique. 
 

3.3.2.1 Implications théoriques  
     Les résultats obtenus mettent en lumière la pertinence des principes du Growth Hacking 
lorsqu'ils sont appliqués aux environnements de jeunes entreprises confrontées à des 
contraintes de ressources, comme celle présente dans notre cas de M cake shop. La mise en 
œuvre pratique des méthodes d'automatisation, d'outils gratuits et de stratégies basées sur les 
données confirme et approfondit les hypothèses théoriques avancées après notre premiere étude 
d e terrain.  

L'étude met en évidence que l'adoption d'une approche itérative et expérimentale permet 
non seulement de diminuer les coûts opérationnels, mais également d'améliorer de manière 
significative les performances à chaque étape du cycle AARRR. Ces observations théoriques 
offrent une opportunité de reconsidérer les modèles traditionnels de marketing numérique, en 
soulignant la nécessité de la réactivité, de l'apprentissage continu et de l'adaptation des 
stratégies en fonction des retours de données. L'analyse de notre cas contribue à 
l'enrichissement de la littérature en introduisant un modèle de Growth Hacking conçu de 
manière spécifique pour les contextes émergents et les marchés locaux, fournissant ainsi une 
plateforme d'expérimentation pouvant être généralisée à d'autres domaines du commerce dans 
les économies en développement. 

 
3.3.2.2 Implications managériales 
 
Cette étude souligne un changement vers des pratiques managériales orientées sur 

l'innovation frugale, bien adaptée au marché algérien. Le Growth Hacking n'est pas seulement 
une technique de croissance, mais aussi un levier stratégique de transformation managériale 
incitant les startups à créer des modèles économiques plus souples, plus efficaces et mieux 
ancrés dans les dynamiques numériques actuelles. Les managers algériens doivent adopter une 
gouvernance data-driven, agile et collaborative pour assurer la pérennité des jeunes entreprises 
dans un écosystème en développement. 

En effet, L'intégration du Growth Hacking dans les startups e-commerce en Algérie a des 
implications managériales majeures à la fois stratégiques et opérationnelles. Dans un contexte 
économique contraint, avec des financements limités et une concurrence numérique accrue, 
cette approche est une alternative innovante et pragmatique pour favoriser la croissance à 
moindre coût. Elle incite les gestionnaires à changer leurs pratiques de gestion pour une culture 
axée sur l'expérimentation rapide, l'analyse des données et l'optimisation continue. 

Enfin, cette étude insiste sur l'importance du développement des compétences internes et de 
l'adaptation technologique. Les startups algériennes doivent investir dans la montée en 
compétences de leurs ressources humaines pour profiter pleinement du Growth Hacking. Cette 
exigence nécessite une refonte des politiques de formation, de recrutement et de gestion des 
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talents, exigeant un management proactif axé sur la veille stratégique, l'agilité et la valorisation 
des profils hybrides. 

En résumé, les implications managériales profondes pour les startups algériennes sont 
sollicitées, les incitant à revoir la conception, la gestion et l'évolution de leurs modèles de 
croissance. Le Growth Hacking est une stratégie numérique et un catalyseur de transformation 
managériale adapté aux exigences d'un marché e-commerce local en pleine structuration et 
soumis à des dynamiques globales d'innovation et de concurrence. 

3.3.2.3 Implication académiques 
D'un point de vue académique, ces résultats ouvrent des perspectives de réflexion et de 

recherche sur l'applicabilité des techniques de Growth Hacking dans des contextes 
économiques particuliers, tels que celui de l'Algérie, ainsi que sur la possibilité de reproduire 
ces approches de manière économique. L'analyse du cas du M Cake Shop constitue une 
illustration de la mise en œuvre du modèle AARRR dans des contextes de marché atypiques, 
et participe à l'élaboration de cadres théoriques concernant l'innovation en marketing 
numérique dans les économies émergentes.  

Elle incite également à renforcer le Growth Hacking en tant que paradigme distinct intégrant 
le marketing expérimental, l'analyse des données et l'agilité organisationnelle. Elle insiste sur 
l'importance de réintégrer cette approche dans les modèles de développement entrepreneurial 
existants, notamment ceux adaptés aux contextes à ressources faibles . L'étude questionne les 
travaux sur la frugalité stratégique, l'innovation incrémentale et les dynamiques adaptatives des 
startups, en montrant comment ces jeunes entreprises utilisent les techniques numériques pour 
croître plus rapidement. 

D'un point de vue épistémologique, cette étude souligne l'intérêt d'une approche 
interdisciplinaire mêlant sciences de gestion, marketing numérique, économie de l'innovation 
et systèmes d'information. Elle favorise l'analyse de nouvelles formes de pilotage 
entrepreneurial fondée sur des logiques data-driven, remettant en question les modèles 
classiques de planification stratégique. L'intégration du modèle AARRR dans l'analyse vise à 
évaluer le rendement des leviers numériques avec des indicateurs mesurables et comparables.  
 
Enfin, cette recherche peut également alimenter les futurs travaux sur l'impact des compétences 
numériques sur la performance des startups, l'émergence d'un écosystème numérique local, et 
l'évolution des pratiques de marketing de croissance .De plus, l'étude contribue à mieux 
comprendre les particularités du marché algérien en matière de pratiques numériques avancées. 

3.3.3 Limites rencontrées lors de l’étude  
L'étude du Growth Hacking sur les startups e-commerce en Algérie, malgré son intérêt 

théorique et managérial, est limitée par des contraintes structurelles et contextuelles qui 
restreignent à sa portée pratique et à la généralisation des résultats. 

La principale contrainte concerne l'instabilité et l'accessibilité des plateformes numériques. 
En effet, de nombreux acteurs du e-commerce signalent des blocages fréquents de leurs 
comptes publicitaires sur des plateformes importantes comme Facebook, Instagram ou TikTok, 
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parfois sans explication claire ou avec des délais de réactivation très longs. Cette situation rend 
les startups vulnérables en utilisant ces canaux pour leur croissance. L'absence de 
représentation locale ou de support technique adapté renforce la dépendance à des outils 
externes et peu contrôlables. 

De plus, les paiements entravent la mise en place des campagnes de Growth Hacking. 
L'utilisation de cartes internationales comme Wise pour financer des campagnes publicitaires 
sur Meta Ads ou Google Ads est risquée et instable. Bien que les utilisateurs algériens les 
acceptent, ces moyens de paiement restent soumis aux blocages et restrictions imposées par les 
régulations monétaires du pays . L'absence d'un cadre juridique stable et évolutif pour les 
paiements en devises, ainsi que l'incompatibilité des systèmes financiers algériens avec les 
passerelles numériques internationales, entrave l'autonomie des startups dans leurs actions 
marketing à l'échelle mondiale. 

D'un côté, la contrainte budgétaire a entravé la mise en place d'un CRM sophistiqué, 
restreignant ainsi la possibilité de réaliser une segmentation fine des clients, d'automatiser le 
suivi des interactions et d'assurer une intégration totale des données marketing. Cette contrainte 
budgétaire oblige l'entreprise à recourir à des solutions à faible coût comme Google Sheets et 
Zapier, lesquelles, bien qu'opérationnelles, ne présentent pas la fiabilité et la flexibilité d'un 
CRM haut de gamme.   

En outre, M Cake Shop fait face à des défis importants lors des périodes de forte demande, 
en particulier pendant le Ramadan et d'autres célébrations. Ces phases intenses d'activité 
mettent en lumière les lacunes des procédures actuelles en matière de gestion logistique et de 
suivi des commandes, mettant en évidence une vulnérabilité dans la capacité à s'adapter 
rapidement sans compromettre la qualité du service. Ce défi met en évidence l'importance 
d'ajuster le modèle AARRR en fonction des particularités culturelles et économiques du 
contexte maghrébin, caractérisé par des fluctuations de la demande plus prononcées que dans 
des marchés plus stables. 

En termes de gestion, malgré la mise en place de plusieurs actions concrètes qui se sont 
avérées efficaces, leur capacité à être reproduites dans d'autres PME reste un défi. Les 
contraintes identifiées, qu'elles concernent l'infrastructure technologique ou la gestion 
opérationnelle en cas de pic d'activité, soulignent la nécessité d'une réflexion approfondie sur 
l'ajustement des techniques de Growth Hacking pour les petites et moyennes entreprises 
opérant dans des contextes caractérisés par des ressources limitées.   
 
    Dans l'ensemble, il convient de considérer ces limites identifiées non seulement comme des 
obstacles, mais également comme des indicateurs clés de domaines à améliorer. Elles 
préconisent une intégration graduelle de technologies plus avancées, tout en revisitant les 
procédures opérationnelles pour une meilleure gestion des pics de demande, et en adaptant le 
modèle AARRR aux particularités locales. Cette méthode contribuera à améliorer l'efficacité 
des stratégies de croissance et à renforcer la compétitivité des petites et moyennes entreprises 
du secteur du commerce électronique dans les marchés émergents. De plus, elle fournira des 
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insights précieux pour la recherche académique et la gestion dans le domaine du marketing 
numérique.  

Cela s’ajoute au problème économique structurel : la différence de taux de change entre le 
marché officiel et le marché parallèle. La plupart des transactions internationales en ligne 
nécessitent des devises étrangères, forçant les entrepreneurs à se tourner vers le marché noir 
pour obtenir des euros ou des dollars à des taux plus élevés. Cette situation gonfle les coûts 
d'acquisition client (CAC) et fausse les indicateurs économiques, essentiellement la rentabilité 
des campagnes numériques . Ainsi, une startup algérienne doit investir deux à trois fois plus 
qu'un acteur d'une économie régulée pour obtenir les mêmes résultats publicitaires, ce qui 
perturbe l'optimisation du Growth Hacking. 

3.3.4 Recommandations  
 

3.3.4.1. Favoriser l’expérimentation basée sur les données  
 

Afin de bénéficier pleinement des avantages du Growth Hacking, une entreprise doit 
essentiellement mettre en place une culture organisationnelle basée sur l'expérimentation et 
l'analyse rigoureuse des données. Cela implique de remettre en question les logiques de 
planification rigide en faveur d'une approche itérative. En réalité, le succès du Growth Hacking 
dépend de l'application rigoureuse du principe du "test-and-learn" : toute décision stratégique 
ou opérationnelle doit être précédée d'une hypothèse, suivie d'une expérimentation mesurable, 
et conclure par une analyse critique des résultats. Cette dynamique favorise l'optimisation 
constante des actions marketing en permettant une identification rapide des stratégies efficaces 
et l'élimination des canaux peu performants. Ainsi, il est impératif que les entreprises 
dispensent une formation à leurs équipes sur l'analyse des données marketing, le calcul des 
indicateurs de performance clés (KPI) tels que le coût d'acquisition, le taux de conversion, la 
valeur à vie du client (LTV), le churn, ainsi que sur l'utilisation d'outils de visualisation des 
performances. 

 
3.3.4.2. Tech adaptée aux réalités locales 
La mise en œuvre efficace du Growth Hacking nécessite une progressive des compétences 

des entrepreneurs, des fondateurs de start-up et des équipes marketing . La caractéristique 
essentielle du Growth Hacking, située à l'intersection de la technologie, de la psychologie des 
consommateurs et du marketing numérique, nécessite une fusion de connaissances. Il serait 
avantageux pour les entreprises de mettre en place un programme de formation continue 
comprenant des ateliers internes. Le but est d'établir une autonomie décisionnelle en ce qui 
concerne la gestion des outils numériques, l'amélioration des taux de conversion et 
l'interprétation des données analytiques. En développant les compétences en interne, la société 
diminue sa dépendance sur les fournisseurs externes tout en améliorant sa capacité d'innovation 
et d'adaptation. 
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3.3.4.3 Développer le capital humain  
 

Le marketing communautaire repose sur l'utilisation de la preuve sociale et des 
recommandations comme leviers de confiance. En convertissant les clients fidèles en 
ambassadeurs (par le biais du parrainage, des offres VIP, des contenus exclusifs), la start-up 
exploite un levier de croissance organique à moindre coût. D'après Nielsen (2023), une 
proportion de 92 % des consommateurs accorde davantage de crédit aux recommandations 
émises par leurs pairs qu'aux publicités traditionnelles. Veuillez fournir une phrase complète 
pour que je puisse la paraphraser.  

 
3.3.4.4 Documenter, capitaliser, itérer  
 

Enfin, afin de garantir la pérennité des initiatives de croissance, il est crucial d'incorporer 
une approche de documentation systématique des expérimentations réalisées. Chaque essai 
marketing nécessite la mise en place d'un protocole de suivi comprenant la formulation d'une 
hypothèse, la conception d'un plan d'expérimentation, la collecte de données, l'analyse des 
résultats et la formulation de recommandations. Cette documentation contribue à enrichir une 
base de connaissances interne, ce qui facilite la transmission, l'optimisation et la 
reproductibilité des actions.  

 
Elle permet également de prévenir la dispersion stratégique et de focaliser les efforts sur les 

canaux les plus rentables. En mettant en place des rituels d'analyse post-expérimentation tels 
que des rétrospectives et des revues mensuelles des indicateurs de performance clés (KPI), la 
société améliore son intelligence collective et sa capacité à itérer de manière continue. À long 
terme, cette approche basée sur la capitalisation représente un avantage concurrentiel en 
transformant le Growth Hacking en un système cohérent d'amélioration continue, plutôt qu'une 
simple série de piratages isolés. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Chapitre IV: Du diagnistique à l’action du Growth Hacking  

 

 153  

Conclusion du chapitre V 

Ce chapitre a constitué le point d’aboutissement de notre démarche, en passant de la 
conceptualisation théorique du Growth Hacking à sa mise en œuvre effective dans le cas de M 
Cake Shop. L’application des techniques, structurée à travers le modèle AARRR, nous a permis 
d’analyser de manière systématique les différentes étapes du tunnel de croissance : acquisition, 
activation, rétention, recommandation et revenu. 

Les résultats obtenus démontrent que le Growth Hacking, lorsqu’il est adapté au contexte et 
soutenu par une démarche expérimentale et itérative, peut constituer un levier stratégique 
majeur pour les startups e-commerce en Algérie.  

L’analyse empirique met ainsi en lumière non seulement les opportunités offertes par le Growth 
Hacking dans un contexte émergent comme celui de l’Algérie, mais aussi les défis liés à son 
adoption : manque de compétences techniques, faible culture de l’expérimentation, dépendance 
à des canaux d’acquisition classiques et payants. Ces constats confirment que le Growth 
Hacking ne peut être envisagé uniquement comme un ensemble d’outils, mais bien comme une 
démarche stratégique et culturelle, exigeant un état d’esprit d’agilité, de créativité et 
d’apprentissage continu. 

En définitive, ce chapitre nous a permis de valider nos hypothèses reformulées et de démontrer 
l’apport concret du Growth Hacking au développement de M Cake Shop. Ces résultats ouvrent 
la voie à une réflexion plus large sur les conditions de réussite et les limites de l’adoption du 
Growth Hacking par les startups algériennes de e-commerce, réflexion qui sera approfondie 
dans la conclusion générale de ce travail.
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Conclusion générale  
 

En conclusion, il convient de rappeler que l'objectif de cette étude était d'analyser la 
contribution du Growth Hacking au développement des startups e-commerce en Algérie, en se 
basant sur une étude de cas approfondie de M Cake Shop. En utilisant une approche abductive, 
nous avons élaboré des hypothèses initiales basées sur la littérature académique en marketing 
numérique, en expérience utilisateur, en analyse de données et en automatisation des processus. 
Ces hypothèses ont ensuite été testées lors d'une expérimentation sur le terrain menée sur une 
période de plusieurs mois. Cette approche abductive a favorisé un dialogue continu entre les 
données empiriques et les concepts théoriques, permettant ainsi une adaptation progressive des 
hypothèses en fonction des observations faites.  

Dès le commencement, la question fondamentale que nous avons formulée est la suivante : 
« Comment le Growth Hacking contribue t-il au développement des startups de e-
commerce en Algérie? ». Notre analyse a été organisée en fonction de quatre axes essentiels 
tirés du modèle AARRR (Acquisition, Activation, Rétention, Recommandation, Revenu) : 
l'amélioration de l'expérience utilisateur, l'acquisition automatisée par le biais des canaux 
numériques, l'exploitation des données clients et la mise à l'échelle des processus internes. 
Chaque axe était associé à une sous-question, deux hypothèses principales, et une modélisation 
des actions concrètes réalisées dans le contexte du cas M Cake Shop. 

Le Growth Hacking, en tant que méthode visant à optimiser rapidement et de manière 
créative la croissance, offre une opportunité significative de transformation pour les jeunes 
entreprises de commerce électronique en Algérie. Sa valeur réside essentiellement dans sa 
capacité à offrir des alternatives aux approches traditionnelles du marketing numérique, qui 
sont souvent onéreuses ou inadaptées aux spécificités du marché local. En utilisant des 
méthodes expérimentales, agiles et basées sur l'analyse des données, le Growth Hacking se 
révèle être une approche particulièrement adaptée pour les jeunes entreprises qui font face à 
des contraintes structurelles, financières et technologiques. 

En premier lieu, le Growth Hacking vise à compenser le manque de ressources en capital 
humain et financier en utilisant des méthodes peu coûteuses mais très efficaces, telles que les 
tests A/B, l'automatisation, le contenu viral, les campagnes ciblées sur les réseaux sociaux et 
les boucles de viralité. En Algérie, où l'accès aux services bancaires en ligne, aux solutions de 
paiement électronique, ainsi qu'à la publicité internationale (notamment par le biais des cartes 
de paiement ou des plateformes telles que Meta Ads) est restreint, cette méthode offre des 
solutions concrètes, locales et pratiques. Les jeunes entreprises ont la possibilité d'utiliser 
divers moyens tels que les communautés Facebook, les groupes WhatsApp, les influenceurs de 
micro-niche ou encore les campagnes de messages afin de favoriser l'acquisition de leur 
clientèle. 
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Par la suite, le cadre méthodologique du Growth Hacking, notamment le framework 
AARRR (Acquisition, Activation, Rétention, Referral, Revenue), organise la stratégie de 
croissance selon un entonnoir cohérent et mesurable. Cette méthode permet aux jeunes 
entreprises en Algérie d'identifier clairement leurs atouts et les obstacles auxquels elles font 
face, leur permettant ainsi d'adapter leur stratégie en conséquence. En utilisant des processus 
automatisés tels que les relances, les envois d'e-mails et le scoring comportemental, les 
entreprises peuvent améliorer efficacement la gestion de leur relation client, augmenter 
considérablement leurs taux de conversion et réduire leurs coûts d'acquisition. 

En outre, le Growth Hacking encourage le développement d'une culture d'innovation 
permanente au sein des start-ups. Il favorise la mise en œuvre d'expérimentations rapides, la 
remise en cause des modèles établis, ainsi que l'importance accordée aux données en tant que 
base de toute prise de décision stratégique. Ceci entraîne une évolution des méthodes de 
gestion, caractérisées par l'agilité, l'autonomie des équipes, la transversalité des compétences 
et l'approche "test and learn", en remplacement des approches traditionnelles qui sont à la fois 
longues et rigides. Pour les startups e-commerce en Algérie, cette approche peut faciliter 
l'ajustement aux évolutions des comportements des consommateurs, aux nouvelles tendances 
numériques et aux contraintes réglementaires locales. 

Toutefois, la mise en œuvre du Growth Hacking en Algérie est entravée par divers obstacles. 
Parmi les obstacles significatifs, on peut citer l'instabilité du cadre réglementaire, en particulier 
en ce qui concerne le e-paiement, les blocages fréquents des cartes en devises (comme Wise 
ou Paysera), les difficultés d'accès continu aux plateformes publicitaires internationales, ainsi 
que l'absence d'un taux de changement officiel reflétant les conditions économiques réelles. 
Tout cela contraint les entrepreneurs à évoluer dans un environnement parallèle imprévisible. 
Ces contraintes ont un impact sur la pérennité et l'extensibilité des projets de croissance, ce qui 
peut compliquer la durabilité des stratégies mises en œuvre. En outre, l'absence de compétences 
numériques spécialisées en Growth Hacking telles que l'analyse, le copywriting, l'UX, 
l'automatisation, etc., représente un obstacle majeur à son adoption au sein du tissu 
entrepreneurial local. 

En dépit de ces contraintes, le Growth Hacking est un moteur d'innovation en marketing et 
de développement stratégique. Il aide à convertir les contraintes en occasions, en mettant en 
avant l'ingéniosité locale, la frugalité technologique et la célérité d'exécution. Les start-ups qui 
optent pour cette méthode bénéficient d'une meilleure réactivité, d'une plus grande visibilité et 
d'une capacité accrue à établir une relation client pérenne. De plus, elles cultivent une attitude 
entrepreneuriale axée sur des résultats mesurables, une flexibilité opérationnelle et une 
croissance continue.  
 
Enfin, il convient de souligner que le Growth Hacking n'est pas une solution miracle, mais il 
représente un outil pertinent pour les startups de e-commerce en Algérie afin de relever les 
défis particuliers de leur environnement. Il s'agit d'un processus d'apprentissage continu qui 
demande des ajustements, une surveillance constante et une capacité d'adaptation aux 
spécificités locales. Lorsqu'il est mis en œuvre de manière stratégique, contextualisée et 
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progressive, le Growth Hacking peut devenir un puissant levier d'accélération pour les start-
ups numériques, en les aidant à se développer malgré les obstacles structurels persistants dans 
le contexte économique algérien. 

En guise de conclusion, l'intégration du Growth Hacking par les jeunes entreprises du 
secteur du commerce électronique en Algérie engendre des interactions complexes qui 
nécessitent une analyse scientifique approfondie. Si les résultats empiriques confirment une 
contribution significative en termes d'acquisition de clients, d'activation et de fidélisation, il 
convient de noter que l'instabilité de l'environnement numérique et économique en Algérie 
entrave le déploiement complet de ces stratégies. Il est nécessaire de mener des recherches 
complémentaires et prospectives afin de mieux appréhender la manière dont le Growth 
Hacking peut jouer un rôle structurant dans le développement entrepreneurial digital, 
notamment dans des environnements contraignants, nous suggerons les questionnements 
suivants:  

- Restrictions numériques et obstacles réglementaires : Analyse de l’impact des blocages 
publicitaires et des limitations de paiement sur les stratégies digitales en Algérie. 

- Compétences digitales et appropriation entrepreneuriale : Évaluation des besoins en 
formation pour une adoption efficace du Growth Hacking. 

- Création d’alternatives locales aux outils bloqués : Vers un écosystème technologique 
souverain pour le growth marketing. 

- Quels leviers de Growth Marketing pour les secteurs non numériques ? Étude 
comparative dans plusieurs secteurs 

- Optimisation de l’expérience utilisateur comme levier de conversion : Étude empirique 
de l’impact de l’UX sur les performances du Growth Hacking dans les startups e-
commerce algériennes. 

- L’expérimentation continue et l’automatisation comme moteurs de croissance. 
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Résumé  

Cette étude explore l’apport du Growth Hacking dans le développement des startups e-
commerce en Algérie, en mettant en lumière ses techniques axées sur l’expérimentation rapide, 
le marketing digital et l’analyse des données. À travers le modèle AARRR, elle démontre 
comment ces leviers permettent d’optimiser l’acquisition, la rétention et la monétisation des 
clients. Une enquête terrain et des études de cas révèlent un impact positif sur les performances 
des startups en e-commerce, notament en Algérie. Toutefois, des freins subsistent liés au 
manque de compétences digitales et d’outils adaptés. La thèse propose des pistes concrètes 
pour renforcer l’écosystème entrepreneurial numérique algérien. 

Mots-clés : Growth Hacking, Startups, E-commerce, Algérie, Développement, Croissance  

Abstract 

This study explores the contribution of Growth Hacking to the development of e-commerce 
startups in Algeria, highlighting its techniques based on rapid experimentation, digital 
marketing, and data analysis. Using the AARRR framework, it shows how these tools can 
optimize customer acquisition, retention, and monetization. Field surveys and case studies 
reveal a positive impact on startup performance, despite barriers related to digital skills and 
access to proper tools. The thesis provides practical recommendations to strengthen the 
Algerian digital entrepreneurial ecosystem. 

Keywords: Growth Hacking, Startups, E-commerce, Algeria, Development, Growth 
  صخلملا 

 نم ،رئازجلا يف ةئشانلا ةینورتكللإا ةراجتلا تاكرش ریوطت يف ومنلا لجأ نم ةنصرقلا ةمھاسم ةساردلا هذھ لوانتت
 جذومن مادختساب .تانایبلا لیلحتو يمقرلا قیوستلا ،عیرسلا بیرجتلا ىلع ةدمتعملا اھتاینقت ىلع ءوضلا طیلست للاخ

AARRR، تاقیقحتلا فشكت .لیخادملا ةدایزو مھب ظافتحلاا ،ءلامعلا باستكا نیسحت نم تاودلأا هذھ نكمُت فیك رھظُت 
 تاودلأاو ةیمقرلا تاراھملا صقنب ةطبترملا تایدحتلا مغر ،تاكرشلا هذھ ءادأ ىلع يباجیإ رثأ نع ةلاحلا تاساردو ةینادیملا
 .رئازجلا يف لامعلأا ةدایرل يمقرلا يئیبلا ماظنلا زیزعتل ةیلمع تایصوت ةحورطلأا مدقت .ةمئلاملا

 ومنلا ،ةیمنتلا ،رئازجلا ،ةینورتكللإا ةراجتلا ،ةئشانلا تاكرشلا ،ومنلا ةنصرق :ةیحاتفملا تاملكلا

 
 
 
 


