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Résumé 

 

Plusieurs recherches montrent que les caractéristiques culturelles d’un site Web peuvent 

influencer le comportement des internautes. Cependant, la majorité de ces études ne décrit pas 

clairement les caractéristiques d’un site Web perçu comme culturellement congruent à la 

population cible. L’objectif principal de cette recherche est de tracer les aspects culturels 

employés sur les sites Web tunisiens. Cet article présente une analyse de contenu des 25 sites 

Web tunisiens les plus fréquentés. Les résultats sont utiles aux concepteurs de sites Web 

désireux de cibler la population tunisienne en ligne.  

Mots clés : design, site Web, marqueurs culturels, analyse de contenu, Tunisie. 
 
 

 
Abstract 
 

Numerous studies show that cultural characteristics of a Website can influence the 

behavior of internet surfers. However, the majority of these studies do not clearly describe the 

characteristics of a Website perceived as culturally congruent with a target population. The 

objective of this research is to trace the cultural aspects employed on Tunisian Websites. This 

article presents a content analysis of the 25 most visited Tunisian Websites. The results are 

useful for Website designers wishing to more effectively target the Tunisian population 

online. 

 
Key words: design, Web site, cultural markers, content analysis, Tunisia. 
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Introduction 

Depuis la fin des années 1990, Internet est devenu un outil de communication important 

qui permet de cibler les consommateurs dans le monde entier. Différents facteurs peuvent 

influencer l’acceptation et l’appropriation d’un site Web, comme la fonctionnalité, la sécurité 

ou le service offert. Notamment, les aspects culturels du design des sites (comme la langue, 

les couleurs, les images ou les symboles) peuvent agir sur le comportement des internautes. 

Par exemple, Evers et Day (1997) montrent que les caractéristiques culturelles d’un site Web 

agissent sur la dynamique d’appropriation. Ainsi, un site Web adapté à la culture d’une 

population locale peut faciliter la navigation et engendrer une attitude favorable envers ce site 

(e.g. Luna et al. 2002 ; Singh et Matsuo, 2002 ; Singh et al. 2003). A titre d’exemple, Intel 

propose aux utilisateurs du monde arabe une ergonomie adaptée à leurs habitudes par une 

barre de défilement située sur la gauche du site et par un champ de recherche orienté de droite 

à gauche (www.intel.com/arabic). Renault, dans son site destiné à l’Egypte, utilise les 

pyramides et les monuments archéologiques propres à ce pays, ce qui suggère  une proximité 

culturelle à la population cible (www.renault.com.eg).  

 

Il est alors utile de connaitre les références culturelles des consommateurs pour définir 

une communication appropriée sur le Web (e.g. Violino, 2001). Cependant, les études visant à 

repérer ces indicateurs culturels restent toujours rares. En plus, les pays africains et arabes 

demeurent de loin les pays les moins étudiés. L’objectif principal de cette recherche est de 

tracer les éléments culturels manifestés sur les sites Web tunisiens. La Tunisie est un 

carrefour des civilisations et cultures diverses du fait de sa position géographique et la 

mobilité de sa population. Le développement d’Internet en Tunisie est en pleine croissance. 

En septembre 2008, plus de deux millions tunisiens sont des utilisateurs d’Internet, soit 17% 

de la population1. De plus, le nombre des tunisiens résidants à l’étranger dépasse maintenant 

un million de personnes, dont environ 60 % en France2. Il convient donc de tenir compte de 

ses propres attentes culturelles dans la communication marketing. Notre recherche s’inscrit 

dans le cadre de diversité culturelle du marketing sur Internet, elle contribue ainsi à enrichir la 

littérature sur le marketing en ligne et à fournir des recommandations utiles aux designers de 

sites Web désireux de cibler la population tunisienne en ligne. 

 

                                                 
1 Source : Ministère des Technologies de la Communication Tunisien (2008) 
2 Source : Office des Tunisiens à l’étranger (2008) 
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L’article est structuré comme suit : dans un premier temps nous développons une revue 

de la littérature relative à l’influence de la culture sur le marketing en ligne, et nous décrivons 

les particularités de la culture tunisienne. Dans un second temps, nous détaillons la méthode 

adoptée pour répondre à notre objectif de recherche. Enfin, nous présentons les résultats, les 

implications managériales, et les voies futures des recherches. 

 

1. Culture et marketing en ligne   

 

Plusieurs études montrent que les sites Web reflètent les valeurs culturelles de leur pays 

d’origine ou bien de leur pays de destination (e.g. Singh et al. 2005; Singh et Matsuo, 2004 ; 

Simon, 2001 ; Marcus et Gould, 2000). Les références culturelles sur un site Web peuvent 

diminuer l’effort cognitif des utilisateurs lors de l’évaluation du contenu de site, faciliter la 

navigation, et générer une attitude favorable envers le site (Luna et al. 2002). Par exemple, 

Singh et al. (2006a, 2004a, 2004b) montrent que les sites culturellement adaptés à une 

population cible conduisent à une utilité perçue plus élevée du site, à une attitude améliorée 

envers celui-ci et à une volonté accrue d’achat. Ainsi, les allemands, les chinois et les indiens 

perçoivent les sites américains adaptés à leur propre culture plus efficaces que les sites 

standardisés, non-culturellement adaptés (Singh et al. 2006b). Sheppard et Scholtz (1999) 

montrent que les utilisateurs arabes et américains peuvent mieux agir sur les sites ayant des 

marqueurs propres à leur culture. Barber et Badre (1998) introduisent le terme 

« culturability » pour désigner la relation entre la culture et l’usage du Web. Selon ces 

auteurs, les Internautes de différentes cultures préfèrent des signes et symboles divers qui 

peuvent influencer directement la manière avec la quelle l’utilisateur interagit sur le site Web. 

Maynard et Tian (2004) trouvent qu’en Chine plus que la moitié des cent premières marques 

mondiales choisit une forte stratégie d’adaptation de leurs sites à la culture chinoise. 

 

Une des plus importantes caractéristiques de la culture est la couleur. Ainsi, les couleurs 

peuvent avoir des connotations différentes et parfois opposées. Par exemple, en Egypte, la 

couleur rouge est associée à la mort alors qu’en Chine le rouge est associé au bonheur. Aussi, 

la couleur verte est un signe de fertilité pour les américains et égyptiens alors que pour les 

français cette même couleur est attribuée à la criminalité (Boor et Russo, 1993). Selon cette 

logique, en analysant les sites Web de 15 pays, Kondratova et Goldfarb (2007) établissent une 

« palette internationale de couleurs » communément utilisée à travers les pays et des 

« palettes de couleurs spécifiques à chaque pays ».  



5 
 

 

Barber et Badre (1998) distinguent également entre les sites « culturellement profond » 

et les sites « culturellement peu profond ». Dans les premiers, les sites sont conçus dans la 

langue maternelle du pays d’origine, alors que dans les seconds, ils sont conçus dans la 

deuxième langue du pays (Barber et Badre, 1998). La langue peut constituer un obstacle à 

l’usage du Web dans la mesure où les utilisateurs préfèrent naviguer sur les sites crées dans 

leur propre langue (Badre, 2000). Néanmoins, la simple traduction de la langue peut s’avérer 

insuffisante pour assurer l’acceptation de site par l’internaute car les utilisateurs de différentes 

cultures perçoivent et préfèrent différents modes des marqueurs cultuels sur le Web (Singh et 

al. 2006b ; Sun, 2001). Par conséquent, les designers de sites Web ont besoin de connaître et 

comprendre les références culturelles de différentes populations en ligne. 

 

2. Culture arabe et culture tunisienne 

La Tunisie se caractérise par une diversité culturelle marquante. La Tunisie est un pays 

arabe, musulman, méditerranéen et africain de culture arabo-musulmane. Quelques valeurs 

dominantes caractérisant cette culture sont le fatalisme, l’obéissance, la conformité, la 

collectivité et la charité (Barakat, 1993). Hofstede (1991) décrit la culture des pays arabes par 

une distance hiérarchique significativement plus forte que pour les pays européens. Cette 

dimension traduit le degré d’acceptation des inégalités et des différences au niveau du pouvoir 

au sein de la société. Selon Zghal (1992), le tunisien a vécu depuis des siècles dans un milieu 

politique favorisant la soumission au pouvoir central, sans négliger la place de la famille dans 

la société tunisienne. La dimension familiale inculque à l’individu des valeurs de solidarité 

mais aussi de centralisation et d’autorité provenant du respect de la hiérarchie familiale. Après 

son indépendance en 1956, le pays a gardé des relations privilégiées avec la France. La 

culture française et les influences européennes sont omniprésentes en Tunisie. Malgré la 

politique d’arabisation appliquée en Tunisie depuis 1974, la langue française reste dominante 

et privilégiée dans les groupes sociaux. En Tunisie, la langue française est parfois perçue 

comme un signe d’ouverture, voir de supériorité, plutôt qu’une tare de la colonisation 

(Grandguillaume, 1979). Ainsi, les tunisiens créent même un nouveau vocabulaire mixte 
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arabo-français3 (Khalbous, 2000). A ce niveau, serait il toujours approprié d’utiliser la langue 

arabe pour cibler les internautes tunisiens?  

3. Méthodologie 

 

3.1. Analyse de contenu et marqueurs culturels 

 

Selon Hsieh et Shannon (2005), il existe trois types d’analyse de contenu : l’analyse 

directe, l’analyse conventionnelle et l’analyse mixte. Les chercheurs utilisent souvent 

l’analyse de contenu dite « directe » pour identifier les valeurs culturelles dans le contexte du 

Web (e.g. Baack et Singh, 2007 ; Singh et al. 2003 ; Singh et Matsuo, 2004 ; Simon, 2001 ; 

Marcus et Gould, 2000). Ce type d’analyse de contenu est basée sur un schéma de codage 

préétabli et fondé sur les dimensions culturelles tirées de la littérature (e.g. Kluckhohn et 

Strodtbeck, 1961 ; Rokeach, 1968; Hall and Hall, 1990 ; Pollay, 1987 ; Hofstede, 1980, 1990 ; 

Trompenaars, 1993 ; Schwartz, 1994 ; Trompenaars et Hampden-Turner, 1998 ; Marcus et 

Baumgartner, 2003). Ainsi, Singh et al. (2003), en se basant sur les dimensions culturelles de 

Hofstede et Hall,  développent un schéma de codage composé de 35 catégories pour mesurer 

les valeurs culturelles dans le contexte du Web. 

 

Toutefois, nous constatons aussi que ces recherches concernent principalement les pays 

inhérents au classement des scores de Hofstede. La liste des pays décrit par Hofstede n’est pas 

exhaustive car elle n’englobe pas tous les pays du monde, par exemple, elle inclut uniquement 

sept pays du monde arabe à un niveau agrégé (www.geert-hofstede.com). A ce stade, 

comment peut-on alors décrire les dimensions culturelles des sites Web des pays non casés 

dans la typologie de Hofstede ? Quelle est la méthode d’analyse la plus appropriée à adopter 

dans ce cas ? Les dimensions culturelles existantes dans la littérature sont parfois abstraites et 

difficiles à opérer dans le contexte du Web. Selon Ford et Gelderblom (2003), la nature 

binaire de ces dimensions rend leurs mesures ambigües. Par exemple, comment peut-on 

concrètement illustrer la distance hiérarchique (l’une des dimensions d’Hofstede) dans une 

publicité pour un shampoing en Tunisie? 

 

                                                 

3 Par exemple, « boita » signifie une boite, « coursa » une course, et « sartafika » un certificat. 
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Une analyse de contenu directe peut ainsi limiter les résultats aux seules dimensions 

prédéfinies au préalable. Une telle analyse ne permet pas éventuellement de cerner tout le 

concept. Pour ces raisons, certains auteurs recommandent la combinaison et l’intégration de 

multiples modèles pour mieux analyser la culture (e.g. Lenartowicz et Roth, 2001 ; 

Steenkamp et al. 2006). Par exemple, Sudhir et al. (2007) se référent à dix dimensions 

culturelles basées sur les travaux de Hofstede (1990) et Trompenaars (1993) pour étudier 

l’adaptation culturelle sur le Web.  

 

Nous utilisons donc la méthode conventionnelle d’analyse de contenu (e.g. Hsieh et 

Shannon, 2005) pour identifier les marqueurs culturelles sur les sites Web tunisiens. Une 

analyse conventionnelle de contenu est recommandée lorsque la littérature existante sur le 

phénomène en question est limitée (Kondracki et Wellman, 2002). Elle permet d’émerger des 

caractéristiques culturelles typiques des sites Web tunisiens directement à partir des 

observations. Ceci permet de tenir compte des coutumes, habitudes, symboles, normes et 

croyances spécifiques aux sites Web tunisiens.  

 

Les marqueurs culturels, que nous cherchons à identifier, désignent ainsi les éléments et 

caractéristiques de design répandus sur les sites Web tunisiens. Ces marqueurs peuvent être 

les couleurs, l'organisation spatiale, les polices, les formes, les icônes et les métaphores, la 

géographie, la langue, les drapeaux, les bruits, et le mouvement (Barber et Badre, 1998). 

Smith et al (2004) considèrent les marqueurs culturels sur le Web comme des signes qui 

contiennent typiquement les couleurs, les combinaisons des couleurs, l’usage de métaphore, la 

langue, les contrôles de navigation ainsi que d’autres éléments visuels similaires. Nous 

appelons alors un marqueur culturel tout élément présent dans le site Web qui est fortement 

dominant dans un groupe particulier et moins dominant et/ou absent dans les autres groupes. 

Par conséquent, le modèle des marqueurs culturels permet de tracer directement les éléments 

spécifiques d’un site destiné à la culture d’une population cible.  

 

3.2 Collecte des données 

Notre analyse de contenu examine les 25 sites Web tunisiens les plus visités en Tunisie. 

Ces sites peuvent être regroupés en huit catégories d’industrie ou d’activité (www.ati.tn) : 

médias et télécommunication, institution et politique, industrie agroalimentaire, information et 

portail, loisirs, service, sport, tourisme et voyage (annexe I). Notre échantillon des répondants 
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comporte 25 individus (dont 12 français et 13 tunisiens), qui sont tous des utilisateurs 

expérimentés d’Internet. Nous tenons à expliquer à chaque participant individuellement 

l’objectif de l’étude. Après, nous demandons aux participants de surfer pendant cinq à huit 

minutes sur chaque site Web. A la fin de leur visite de chaque site, ils vont répondre sur un 

manuscrit aux trois questions suivantes :  

– Pourquoi ce site vous paraît être un site Web tunisien?  

– Pourquoi ce site ne vous paraît pas être un site Web français?  

– Quels sont les éléments spécifiques présents dans ce site et qui sont propres à la 

culture tunisienne? 

4.  Analyse et Résultats 

Les données recueillies ont été retranscrites. Une analyse lexicale a été utilisée pour 

identifier les éléments les plus cités dans le corpus et repérer les principaux segments répétés. 

Puis, une analyse thématique a été appliquée dans le but de déterminer les principales 

catégories de codage (Ganassali, 2008 ; Barber et Badre 1998 ; Smith et al. 2004). Cette 

analyse a permis d’identifier plusieurs marqueurs culturels à savoir : les couleurs, les images, 

logos, et symboles nationaux, l’architecture, le contenu du site, la langue, la tradition et la 

religion. Le tableau 1 montre les fréquences d’apparition de ces indicateurs dans l’ensemble 

de sites étudiés. Ainsi, la langue (24,80%), le contenu (23,42%), les images et symboles 

nationaux (18,11%), les couleurs (14,96%), et la tradition (9,84%) sont les cinq premiers 

éléments spécifiques les plus souvent évoqués par les répondants. 

Tableau 1.- Apparition des marqueurs culturels dans l’ensemble de sites Web 

Marqueurs culturels Nb. de citations % de citations 
Couleurs  76 14,96 
Images, logos, symboles 92 18,11 
Architecture  23 4,54 
Contenu 119 23,42 
Langue  126 24,80 
Tradition  50 9,84 
Religion  22 4,33 
Total 508 100 

 
 
La différence entre les réponses des français et les réponses des tunisiens est 

significative (Chi-deux = 12,22, ddl = 6). Comme le montre le tableau 2 ci-dessous, les 
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couleurs employées et le contenu du site ont été plus évoqués par les répondants français alors 

que la religion a été plus citée par les répondants tunisiens. Ainsi, la majorité des répondants 

français perçoit que les couleurs utilisées dans les sites tunisiens sont différentes de celles 

trouvées habituellement dans les sites français. Quelques répondants français notent: 

 

« Les couleurs ne sont pas aux couleurs de la France, il n'est pas très varié dans 

l'information sachant qu'en France il existe plusieurs liens sur les sites internet pour 

arriver vers d'autres fenêtres d'information qui ne sont pas sur ce site. ». 

 

« On note la présence d’une actualité écrite en Français mais qui ne correspond pas 

aux grands titres évoqués en France. ».  

 

« Des publicités propres à la Tunisie aucune informations concernant ce qui se passe en 

France c'est-à-dire presqu’aucune information sur l’économie française ou les faits 

divers en France… ». 

  

Nous constatons que la perception des marqueurs culturels sur les sites Web diffère 

selon la culture des utilisateurs. Ceci peut justifier le recours des designers à l’adaptation de 

leur site à la culture du pays cible, et confirme l’effet de « look and feel ». Ainsi, Singh et al. 

(2003) trouvent que « …le Web n’est pas un milieu culturellement neutre, mais il est plein de 

marqueurs culturels qui donnent aux sites spécifiques à chaque pays un « look and feel » 

unique à la culture locale. ». 

 

 

Tableau 2.- Apparition des marqueurs culturels selon les répondants 
 

Marqueurs culturels % de citations des Français 
  

% de citations des Tunisiens 
 

Couleurs  64,40 35,60 
Images, logos, symboles 55,00 45,00 
Architecture  42,30 57,70 
Contenu 63,44 36,56 
Langue  57,93 42,07 
Tradition  46,90 53,10 
Religion  41,67 58,33 
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Ainsi, les participants perçoivent que les couleurs rouge et blanc sont dominantes sur les 

sites Web tunisiens visités, or ces deux couleurs font référence aux couleurs du drapeau 

tunisien. Ceci a été évoqué par les répondants:  

 

« Ce site est spécifique à la Tunisie car la couleur rouge du site nous rappel la couleur 

rouge sur le drapeau tunisien. ».  

 

« Les couleurs principales sont le rouge et le blanc, ces couleurs sont présentes sur le 

drapeau tunisien. ». 

 

Quelques répondants soulignent la présence des images et symboles spécifiques au pays 

comme par exemple la carte géographique, le drapeau national, le désert et les palmiers :  

 

« On voit aussi la carte d’une partie du Maghreb en plus les images mettent en affiche 

des personnes qui ne sont pas vêtu comme des occidentaux et des images comme le 

désert qui nous montre bien qu’on n’est pas sur un site français. ». 

 

« Les images des palmiers, de la mosquée et de l'architecture nous renvoient  vers une 

culture arabe. ». 

Les participants perçoivent le style d’écriture et l’emploi parfois de la langue arabe dans 

les sites comme les éléments les plus spécifiques à la culture arabe et la culture tunisienne. 

Bien que, la langue arabe est la langue officielle en Tunisie, nous remarquons que parmi les 

25 sites Web étudiés 22 sites sont conçus dans la deuxième langue du pays qui est le français, 

ainsi, seulement les sites d’institution et gouvernement sont conçus dans la langue arabe. Ceci 

peut être expliqué en grande partie par l’omniprésence de la culture française en Tunisie, en 

effet, beaucoup de tunisiens sont bilingues. Par conséquent, cette spécificité culturelle a bien 

été reflétée sur les sites Web tunisiens. Quelques répondants notent: 

« La présence de l’écriture arabe, la présence des mots « franco-tunisienne. ».  

« Le site est à moitié en français et à moitié arabe. ». 

Les sites tunisiens font, également, références à l’histoire et la tradition du pays en 

présentant des éléments qui marquent le passé du pays à travers les images de la « médina » et 
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les arcades de villes tunisiennes ou encore l’emploi de quelques habits traditionnels enracinés 

dans la culture tunisienne (comme par exemple la « Jebba» et la «  chéchia »), ce qui 

témoigne d’une volonté de protéger et de valoriser les traditions tunisiennes. Par exemple, le 

site www.bab-el-Web.com (un portail d’information) montre l’aspect artistique et original de 

son arrière plan composé de motifs orientaux rappelant ainsi l’architecture arabe et orientale 

de l’ancienne ville. Ceci a été cité par les répondants:  

 

« La porte en arc bouté bicolore avec les gravures fait typiquement Afrique du nord. ». 

  

« La porte de la « médina », la « chéchia », l’arrière plan du site qui fait penser à 

l’architecture arabe et orientale. ». 

 

«… les motifs (carreaux) qui décorent le site me font penser aux décorations typiques 

des maisons tunisiennes. ». 

 

Plusieurs participants notent, également, la présence des éléments liés à la religion du 

pays tels que les heures des prières, le ramadan, les images de la mosquée, le minaret et le 

chapelet. Ces indicateurs présents dans les sites font références à la religion dominante du 

pays à savoir l’Islam :  

 

« Ce site nous présente des informations liées à la vie culturelle tunisienne comme par 

exemple les heures de prières, en effet nous savons qu’en Tunisie la religion la plus 

pratiquée est l’Islam. ». 

 

« Les heures de prière et des éléments qui nous renvoient vers la culture tunisienne. ». 

 

Le tableau 3 décrit les aspects culturels dominants sur les sites Web tunisiens 

domestiques. Ainsi, nous mettons en évidence l’omniprésence de la culture tunisienne sur le 

Web à travers non seulement les couleurs, la langue, les images ou les symboles nationaux, 

mais également d’autres caractéristiques telles que les références à la religion et la tradition 

ou encore l’usage d’une architecture spécifique au pays. Par conséquent, les designers de sites 

Web peuvent dès maintenant utiliser ces éléments afin d’assurer une certaine proximité à la 

culture cible.  
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Tableau 3.- Les marqueurs culturels sur les sites Web tunisiens 
 

Marqueurs 
culturels  

Descriptions  

Couleurs Rouge, blanc, dorée, jaune, orange, violet 
Images, logos, 
symboles 

Drapeau national, monnaie nationale, carte géographique, désert, dunes, 
sables, chameau, palmiers  

Langue Ecriture en arabe, dialecte franco-tunisien, slogan en arabe, publicités en 
arabes 

Contenu Produits locaux, promotions locales, personnalités arabes, adresses locales, 
numéros de téléphone, actualité, météo, villes, programmes, émissions 

Tradition Habits, « Jebba», « chéchia », gastronomie, artisanat 
Architecture  Arcades de la médina, porte en arc, contours carrelés, motifs orientaux, 

mosquée, minaret 
Religion  Islam, prières, ramadan, chapelet  

 

Le degré d’apparition de ces indicateurs culturels varie significativement selon les 

catégories de sites Web étudiés (Chi-deux = 200,94, ddl = 42). Le tableau 4 ci-dessous montre 

que les images et symboles nationaux sont dominants sur les sites de tourisme, la tradition est 

dominante sur les sites d’information, les sites de sport sont plus marqués par les couleurs, 

alors que la religion est dominante sur les sites de médias. 

Tableau 4.- Fréquences d’apparition des marqueurs culturels selon la catégorie de sites 
Web 

 
 Catégories de sites Web 
Marqueurs 
culturels 

% Agro 
(N= 50) 

% Info 
(N= 77) 

% Média 
(N= 90) 

% Instit 
(N= 45) 

% Touris 
(N= 98) 

% Serv 
(N= 34) 

% Loisi 
(N= 32) 

% Sport 
(N= 66) 

Couleurs 22,63 10,70 23,37 5,70 5,05 3,00 3,37 26,42 
Image 9,09 8,08 10,10 6,06 40,41 9,09 2,02 15,15 
Langue 11,11 14,29 26,18 4,76 13,50 0,80 8,73 20,63 
Contenu 1,57 20,38 21,95 8,94 16,82 14,64 13,75 1,95 
Tradition 3,57 40,29 14,29 20,42 21,43 0,00 0,00 0,00 
Religion 0,00 0,00 53,00 9,00 17,00 21,00 0,00 0,00 
Architecture 34,80 0,00 8,69 13,04 26,07 0,00 0,00 17,40 
 
 
 
Conclusion 

Notre étude est, à notre connaissance, la première qui identifie les spécificités culturelles 

tunisiennes dans le contexte du Web. Ainsi, nous constatons une congruence entre la culture 

tunisienne et les caractéristiques de sites Web domestiques. Parallèlement, nous révélons que 

les marqueurs culturels identifiés sont perçus différemment de ceux utilisés sur les sites Web 

français.  
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L’article donne un aperçu sur les spécificités culturelles tunisiennes communément 

trouvés sur les sites Web domestiques. Particulièrement, pour cibler le marché tunisien en 

ligne, il ne semble pas nécessaire de concevoir le site Web dans la langue arabe puisque la 

plupart des sites tunisiens domestiques sont conçus dans la langue française. Il est 

recommandé d’utiliser les couleurs rouge et blanc du drapeau national dans le design de site 

pour montrer la proximité culturelle. Les designers pourraient garnir l’arrière plan de 

l’interface du site, par exemple, par des motifs et symboles orientaux, ou encore inclure des 

images ou codes nationaux tels que la carte géographique de la Tunisie, les palmiers, les 

dunes. Il est également conseillé de considérer les pratiques religieuses du pays comme un 

marqueur culturel important qui peut influencer le comportement des consommateurs. Par 

exemple, durant ramadan et les fêtes religieuses, il est connu que les habitudes de 

consommation changent chez les musulmans. 

Plusieurs recherches s’intéressent aux différences culturelles et individuelles liées à 

l’usage du Web. Néanmoins, certains points restent encore flous. A ce niveau, nous nous 

posons quelques questions: Pourquoi les consommateurs préfèrent ils un site adapté à leur 

culture ? Quelles sont les mécanismes derrières ce phénomène ? Comment les consommateurs 

perçoivent ils les différences culturelles sur le Web? Quels sont les processus engagés lors de 

l’évaluation d’un site Web ? Sous quelles conditions un site non adapté à la culture cible peut 

être évalué positivement ? Toutes ces interrogations pourront être abordées dans les 

recherches futures. 
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Annexe I.- Les sites Web étudiés 

Catégories URL 
Médias et télécommunication http://www.mosaiquefm.net  

http://www.tunisiana.com  
http://www.hannibaltv.com.tn/ 
http://www.tunisiatv.com 
http://www.lapresse.tn 

Institution et politique http://www.emploi.nat.tn/  
http://www.edunet.tn/  

Industrie agroalimentaire http://www.randa.com.tn/ 
http://www.masmoudi.com  

Information et portail http://www.babnet.net/  
http://www.bab-el-Web.com  
http://www.kafteji.com  

Loisirs http://www.tfarhida.com 
http://www.jeunestunisiens.com  

Service http://www.topnet.tn/  
http://www.planet.tn  

Sport http://www.cssfaxien.com/ 
http://www.forza-ca.com/ 
http://www.clubafricain.net/  
http://www.taraji.net/ 

Tourisme et voyage http://www.tunisair.com  
http://www.traveltodo.com  
http://www.cap-tunisie.com 
http://www.bonjour-tunisie.com 
http://www.leguidetunisien.com  

 
 


