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of Luxury? A Cross-Cultural Consumer Perspective. Psychology and Marketing, 29(12), pp.1018-1034.

_Teimourpour, B., Heidarzadeh Hanzaee, K. (2011). The impact of culture on luxury consumption behavior among
Iranian consumers. Journal of Islamic Marketing, 2(3), pp. 309-328.

3_Roper, S and al. (2013). Constructing luxury brands : Exploring the role of consumer discourse. European Journal of
Marketing, 47(3/4), pp.375-400.

*.Yeoman, 1., McMahon-Beattie, U. (2006). Luxury markets and premium pricing. Journal of Revenue and Pricing
Management, 4(4), pp.319-328.

>-Godey, B and al. (2013). A cross cultural exploratory content analysis of the perception of luxury from six countries.
Journal of Product and Brand Management, 22(3), pp.229-237.

6_Catry, B. (2003). The great pretenders: The magic of luxury goods. Business Strategy Review, 14(3), pp.10-17.

"-Chen, j., Kim, S. (2013). A comparison of Chinese consumers’ intentions to purchase luxury fashion brands for self-
use and for gifts. Journal of International Consumer Marketing, 25(1), pp.29-44.

8_Heine, K., and Phan, M. (2011). Trading-up mass-market goods to luxury products. Australasian Marketing Journal,
19(2), pp.108-114.

°_Doss, F., and Robinson, T. (2013). Luxury perceptions: Luxury brand VS counterfeit for young US female consumers.
Journal of Fashion Marketing and Management, 17(4), pp.424-439.

' Hennigs, N and al.(2013). Managing the value of luxury : The effect of brand luxury perception on brand strength. In
Luxury marketing (pp.341-357). Gabler Verlag.
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12_Seringhaus, F.R. (2002, September). Cross-cultural exploration of global brands and the internet. In 18th annual IMP
conference, pp.1-29.
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'“_Eng, T.Y., and Bogaert, J. (2010). Psychological and cultural insights into consumption of luxury Western brands in
India. Journal of Customer Behavior, 9(1), pp.55-75.

15-Lloyd, A. E., Luk, S. T. (2010). The Devil Wears Prada or Zara: A Revelation into Customer Perceived Value of
Luxury and Mass Fashion Brands. Journal of Global Fashion Marketing, 1(3), pp.129-141.

'6_Rigaud-Lacresse, E. (2017). Luxury dynamics. In New luxury management (pp. 21-32). Springer International
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Springer International Publishing.

'8_0Okonkwo , U. (2009). The luxury brand strategy challenge. Journal of brand management, 16(5-6), pp.287-289.
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1 Keller, K. L. (2009). Managing the growth trade off: Challenges and opportunities in luxury  branding. Journal of
Brand Management, 16(5), pp.290-301.

?_Yeoman, 1., and McMahon-Beattie, U. (2014). Exclusivity : The future of luxury. Journal of Revenue and pricing
Management, 13(1), pp.12-22.

2l_Kapferer, I.N., and Bastien, V. (2009). The specificity of luxury management: Turning marketing upside down.
Journal of Brand Management, 16(5-6), pp.311-322.

Z_Atwal, G., Williams, A. (2009). Luxury brand marketing—the experience is everything!. Journal of Brand
Management, 16(5-6), pp.338-346.

%_Tynan, C., McKechnie, S.,and Chhuon, C. (2010). Co-creating value for luxury brands. Journal of Business Research,
63(11), pp.1156-1163.

*_Kapferer, JN., and Michaut, A. (2015). Luxury and sustainability : A common future ? The match depends on how
consumers define luxury. Luxury research Journal, 1(1), pp.3-17.

*_Hennigs, N., (2012). Op. cit., pp. 1018-1034.

*_Chattalas, M., Shukla, P. (2015). Impact of value perceptions on luxury purchase intentions: a developed market
comparison. Luxury Research Journal, 1(1), pp.40-57.

¥_Zhang, B., Kim, J. H. (2013). Luxury fashion consumption in China: Factors affecting attitude and purchase
intent. Journal of Retailing and Consumer Services, 20(1), pp.68-79.
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% _Bian, Q., and Forsythe, S. (2012). Purchase intention for luxury brands: A cross cultural comparison. Journal of

Business Research, 65(10), pp.1443-1451.

»_Shukla, P. (2012). The influence of value perceptions on luxury purchase intentions in developed and emerging
markets. International Marketing Review, 29(6), pp.574-596.

3_Kamal, S., Chu, S. C., Pedram, M. (2013). Materialism, attitudes, and social media usage and their impact on purchase
intention of luxury fashion goods among American and Arab young generations. Journal of Interactive
Advertising, 13(1), pp.27-40.

3_perret, C., and Gharbi, N. (2008). La contrefagon en Algérie : Risques et prise en compte par les entreprises une

application aux produits cosmétiques. Cahiers du CREAD, p.85-86, 59-80.

5




i ale 4w

th ST 2 9 A5 Ol (7) A Al R ) B2 dl) Ay Ll LS
el ag e aslas] AN 53 b4 BT o gl -1

el g e aslas] AN o3 ol Gb U 1l el -2

LMy el 3 e ST e deba V) 2 il 4] 5T Sls -3

el i e aabsl acil alg) BU s -4

LBl e aab) dadll olg) b Sl -5

sl e ) §seal lg) BT dls -6

sl ag Je sl Gl gl 5T Sus -7

Lzwlys Ol s 50l jshaall Sl (3 (1) llgned) Soliy g Jhle ogadll OV L 4
Dk Lad &L

A Tl (3 ) oLl a el —

Al pellazs o5 —

3wl els a5 8l sl SMgaal Jgo dmnly 35 e —

o> 9 (el CJ\};MJ\ I }—MU C.&J.A CUQB{ delsedll ¢y J..} o L}J’J\ g.JJJ.!.U Ol iy
L oIl paen SA) OB 45Uyl "Independant’ Sl G 3 i 32 W) Gsur o By
a2 B penad OV LG Slgh QWL 5 3V 51 3 AiVL Laslasl 38 LST3,87 5L
Mgtis Ogehe 35 o T e 058 a5l Baandls P24l al dilats (3 5 SLaMal) o
ezl G 35t 8302y jolaal] 2 &) SR w205 5 2008 & (3 980 Osko 91 s Lram

Jom e wlalys 5 2B Ol Ll g calsd)) g Basd) 22 Lad lles laxi o 9 (550l

32.MINEIE-DGTPE-UBIFRANCE  (2009). Le secteur des cosmétiques en Algérie.  Available on
http://www.financesmediterranee.com/wp-content/uploads/2013/11/ME-cosmtiques.pdf..
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33-Bedouani, H. (2013). Un marché riche d’opportunités. Available on http://www.hakimabedouanikernane.com/article-
un-marche-riche-d-opportunites-120951491.html.




t‘
3
{-S
3

W5 &5 9 8, ald) : JoY1 fadl

sl ol 5 ALl e
9\JJIJ\ a.:v [ ]

A

Coudl z3g0s 9 Ol b 1 SUI fuadll

ehadl iy e sl bl g Lasll 5B e
cassl) g ol allag Je (,JJ\JUL .
KEUEERRPE VNN
shall iy Lo gl Jol GG e

UL Jdow 9 Codl domgn 1 EIWI Juad))

ol imgis @

C)UL:.,J\ J:.li °

A

Aadladl g pdl 1 agt J1 faadll

w\ UL?L.,@-

o gl ) i
&@‘ T35 el

oell it ) el

dals doil>




u L

u m







Led) b A 55 ,alll alul J Y Jacadll

1 J9Y) Jaad) Loikis

B e DLl e lgh (ol e el plezal |2 3 W ) o8 & g IDgaal D
o ohB e Sla g ¢ (Wong and Ahuvia, 1998) awlys e Gl g dsee Y1 Joll (3 Szl o
.(Shukla,2012;Bian and Forsythe, 2012) <lalys Jis dsldl g dedill o) (3 3,5l CL.J\ - o
S JaW e 3 pstie o W ) ety ISl bl s & gl Ujgy o2
3l bt Blgal 2% L pB Y1 ae slae) Jgloin @ ¢ absdl) psgin Jsm 2L SLall
Jabzd Gl g3 3 Ll L 5l sl gzl ] 3 les ) Slahlll am medsn podie
Lo 5 slall 1 cils @) o) and Gl S 3l Al sls 2l a5 ol
ol 5 Lalasdl i) 2 ka5 slumal mosin Ll LS cabosill oLl 5 gl Soldl oyl

LoV el (3 o el

11



Led) b A 55 ,alll alul J Y Jacadll

13, W Sl g CL“J‘ 1.1

B bl g addl Jg Al gualds 1.1.1

ol 3l ) domge Mo i Jo GV ot L 2 et e Bl paghe it
A gmaed ol sag O a0 S et JU s Losgde Bl a5 5 Mo
P s s ¥ el g luxury”

oo Bl mllaas G g e P0ad) Sllad) )b U] s Bebsd) s jedor U
slgws 3L Lok g (state of being) 2555l (o > 92 g LI, bL5)Y A okl sloz V) Gladl
9 s s ond S8 Cshul fan 8B 2L mllaall s Lasy Lt 5 Ll o Lo OIS
o Dl B opends o5 WS et g el amiy sa g Rpall g RAbW Ll ) e 5 (dle
ST el g Jabasll el GBI B30 5

o Sl o Slomzie 4] LW doasd) Wil (3 a9y [ pboin Bl wlanas sl LS
SN o S ol Y elscdl) pygil meisly wgh 093 OLYI o 2257 (3 oS 5 Cpme Bl
Fellgndl 1,4 5 2l Jo damn 5 el Ciliz e ailll

Wl g 82Ul bzl mllaal Gladly 26 o iU e 04 BB Slall) plainl dis
W) Olmal) BT Lgidsy 3 Wlantw) 26 o0 520 Olall jaa Eot (products art) il
non-) Yl saley AU i 5 (unique) 38 Slmie g Al Slbazll Lol Sl
ol Il e 2 18 IS F) g (fashion) aoskl Ll Rabsedl pogis L)l 5 P (reproducible
olial) ianz S bad ceoyshs a3 OV L0k oLeY) a2 Wl (mass consumption)

Ul S o aakall o ol ok te U8 o Ll Jgosd) OGOV C_,J L) dslazr )

*_Peshkova, A., Urkmez, T., Wagner, R. (2016). Intimacy of the Russian upper middle class with luxury fashion.
Journal of Global Scholars of Marketing Science, 26(2), p. 153.

35_Kapferer, J.N. (1998). Why are we seduced by luxury brands ?. Journal of Brand Management, 6(1), p.44.

36_Brun, A and al. (2008). Logistics and supply chain management in luxury fashion retail: Empirical investigation of
italian firms. International Journal Production Economics, 114(2), p.555.

37_Okonkwo, U. (2009). Op.cit.

38_Wiedmann, K.P., Hennigs, N., & Siebels, A. (2007). Measuring consumers’ luxury value perception: A cross- cultural
framework. Academy of Marketing Science Review, 11, p.2.

¥_Lagier, J. and Godey, B. (2007). A scale for measuring aesthetic style in the field of luxury and art
products. International Journal of Arts Management, p.40.

“_Goody, J. (2006). From misery to luxury. Social Science Information, 45(3), p.343.
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41—Kauppinen—Raisanen, H., Gummerus, J., von Koskull, C., Finne, A., Helkkula, A., Kowalkowski, C., and Rindell, A.
(2014). Am I worth it? Gifting myself with luxury. Journal of Fashion Marketing and Management, 18(2), p114..

*2_Loureiro, S.M.C., and De Araujo, C.M.B. (2014). Luxury values and experience as drivers for consumers to
recommend and pay more. Journal of Retailing and Consumer Services, 21(3), p.394.

#_Nueno, J.L., and Quelch, J.A. (1998). The mass marketing of luxury. Business Horizons, 41(6), pp.61-68.

*_Ghosh, A., and Varshney, S. (2013). Luxury goods consumption: a conceptual framework based on literature
review. South Asian Journal of Management,20(2), p.146.

#_Gardyn, R. (2002). Oh, the good life. American Demographics, 24(10), p.31.

*_Duma, F., Willi, C. H., Nguyen, B. and Melewar, T. C. (2016). The management of luxury brand behaviour: Adapting
luxury brand management to the changing market forces of the 21st Century. The Marketing Review, 16(1), p.11.

*"_Tynan, C., and al. (2010). Op. cit., p.1158.

*8_Daswani, A., and Jain, V. (2011). Understanding luxury branding: a conceptual framework. Media Asia, 38(3), p.133.

*_Yeoman, I. (2011). The changing behaviors of luxury consumption. Journal of Revenue and Pricing Management,
10(1), p.47.
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Management, 16(5-6), pp.354-358.
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18



Led) b A 55 ,alll alul J Y Jacadll

7 (Dubois and al, 2005) g 42 «lablll o dpokall plazal 821 abod) Slgros s il

o s ol B ) sl Al él.@,w

"okl el e g A Ry Bida Belis 3l AL 0L 09 on g ¢ (Elitist) Osend) ¢
.(Happy few)

oo ST osds Jalime (3 82l = OF o8 9 B> ST anys o~k :(Democratic) sl acll ¢
.(Happy many) "09:5 sldaw' 5 Ogomy ol

Osazy ¥ on g (ol éLﬁ (Luxury) debsedl Of Oy > 9 i(Distance) 8l C\M}\ o5 OadenJ) @
Aalsdl o S Ogh o ¥ BT Ogiin LS ()

5,5l CLJ\ él-@-&wﬂ o5 L 74(Wang and al,2011) « LS:T L;-U‘ ('-ymj;j‘ & wlis (..:MJ&M REN

tst 9 Sliol anl ] 3 ol Sgres Cino L33 P(kapferer, 1997) bl . opall &

AL Rdls Gk Ogald pdll 097ill oa 5 (addicts) Osmall ¢

Al Ogalst lg39m 4l Ogzd) o

(b o Uld g b agST g 3l Osedst Ul Oaiie il @

(Ol pally @l Ogadt ¥ p ) Ogpie pall @

(o 3 lesest Ayl 5l ) Slgzes "(Wiedmann and al, 2009) s Ca> (3

Y Y Osnen Y g (usability) plhoscza V) oge o Oty 2l on 100U ®

v_@.wé.ﬁ U956k 839l yulas dl.cf V.@J_JJ o) o (the rational functionalists) 05 Manll Ogpradl ®

Agpadl Olzll ol iy =) e
3 aslo= ) Colgd C)on'-;\g M) (extravagant prestige seekers) a&dl e Ogi-L) -2 HUFLIRUN
el g Al Ogniy 5 )l s Ol
b hdas 32U Ayl SLW OF Ogpem Al oa (introvert hedonists) Oseasdl Oilslas) ®

Bl Ly g et 3 ) g Sgml OF 5 dazdd

7 -Dubois, B., Czellar, S. and Laurent, G. (2005). Consumer Segments Based on Attitudes Toward Luxury. Marketing
Letters, 16(2), pp.120-122.
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40 Jo malone g3 2013 5 2011 (o Do (L3l (3 pwsdl] Lalad 3L Sl o ksl
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o Jll g cabedd Al Godl 00 33% oo Loty nallb clabsedl Ggu 0 %52 Jiotw
ol BN o8y T N 00l 48 4k Jlesl 05 ae 2025 (3 Gaedl 0dn e %5 Jrene
52015 &> 2013 3% 25 RS 158 yaie dibl (3 5 bzl G OF V] M) sLas
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'%_Chadha, R. and Husband, P. (2006). Cult of the luxury brand: inside Asia's love affair with luxury. Nicholas Brealey
Publishing. P.283,284.

""_Heine, K., and Gutsatz, M. (2015). Luxury brand building in China: Eight case studies and eight lessons
learned. Journal of Brand Management, 22(3), pp.229-245.

""_Som, A., and Blanckaert, C. (2015). The Road To Luxury: The Evolution, Markets and Strategies of Luxury Brand
Management. John Wiley and Sons. P.368-369.

"2_Atwal, G. and Bryson (2014). Luxury brands in emerging markets. Palgrave Mcmillan. P.179.

'_1bid., p.180.

"“_Diniz, C. Op.cit., p.13-14.

15_Assocham. (2013). "Luxury Market in India may touch US$ 15 billion in next two years", available at
http://assocham.org/newsdetail.php?id=3887 (accessed 12 october 2016).

16 _Coste-Maniére, 1., Panchout, K. and Molas, J. (2012). Op. cit., p.17-18.
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12015 & 8l ALl 3 Bl Ladl (5 QU Jgdd) pids 3l ALl e Ll

oY) ) o B all) 3575 100 bl 1.1 43y Jgokond)

Aeffe SpA 72 Gefin SpA 67 Patek Philippe SA 40
Audemars Piguet & Cie 51 | Gerhard D. Wempe KG 57 E?rl;li ti rcllli‘%Group Holdings
Aurum Group Limited 60 | Gianni Versace SpA 52 PC Jeweller Ltd. 44
Bally International AG 68 | Giorgio Armani SpA 23 Prada Group 15

Brunello Cucinelli SpA 65 | Gitanjali Gems Ltd. 42 Puig, S.L.. 28

Burberry Group plc 18 I(J}irrit;tt";iasngonds International PVH Corp. 10

Canali SpA 87 IS{ASt9e4rn Comercio e Industria Ig(alph Lauren Corporation
CFEB Sisley SA 46 Hermes International SCA 13 | Raymond Weil SA 91
ﬁl}:;)rzaii;i IS Elllr%l i}tfe (ledéllgs Hugo Boss AG 20 Renown Incorporated 48
g;gz; {?inljfeilk iewellery Inter Parfums, Inc. 59 Richard Mille SA 100
Christian Dior Couture 27 | Jeanne Lanvin SA 88 Roberto Cavalli SpA 83
Christian Louboutin SA 55 | Jimmy Choo PLC 64 Rolex SA 12

Clarins SA 29 Joyeria Tous SA 74 Safilo Group SpA 36
Coach, Inc. 14 K.Mikimoto & Co., Ltd. 84 Salvatore Ferragamo SpA

7_Stiehler, B. E. and Tinson, J. S. (2015). Opportunistic luxury branding: Understanding perceptions of brand
authenticity in an emerging market context. Journal of Global Business and Technology, 11(1), p.39.
118 11
-Ibid., p.41.
9 Deloitte (2015). “Global Powers of Luxury Goods 2015 in the hands of the consumer”, available at:
https://www?2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-business/articles/gx-cb-global-powers-of-luxury-goods.html
(accessed 15 october 2016).
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Cole Haan LLC 56

Kate Spade & Company 49

San Patrick S.L. 93

Compagnie Financiere
Richemont SA 2

Kering SA 7

Shiseido Company, Limited
11

Coty Inc. 21

Laboratoire Nuxe SA 90

Sociedad Textil Lonia SA
69

DAMA SpA 95

Lao Feng Xiang Co., Ltd. 16

Sungjoo D&D Inc 66

Damiani SpA 97

Le Petit-Fils de L.-U.
Chopard & Cie SA 45

Swarovski Crystal Business
22

De Rigo SpA 62

Liu.Jo SpA 70

Swatch Group Ltd., The 6

Dolce & Gabbana Srl 39

Longchamp SAS 54

Tasaki & Co Ltd. 99

Elizabeth Arden, Inc. 41

L’Oréal Luxe 8

Tiffany & Co. 17

Ermenegildo Zegna
Holditalia SpA 33

Luk Fook Holdings
(International) Limited 25

Titan Company Limited 31

Estée Lauder Companies
Inc., The 3

Luxottica Group SPA 5

TOD’S s.p.a. 38

Euroitalia Srl 76

LVMH Moét Hennessy-Louis
Vuitton SA 1

Tory Burch LLC 43

Falke KGaA 78

Marcolin SpA 80

Trinity Limited 71

Fashion Box SpA 82

Max Mara Fashion Group Srl
32

True Religion Apparel, Inc.
61

Festina Lotus SA 81

Michael Kors Holdings
Limited 19

Tumi Holdings, Inc. 63

Finos SpA 96

Moncler SpA 47

TWIN SET—Simona
Barbieri SpA 89

Forall Confezioni SpA 98

Movado Group, Inc. 58

Ulysse Nardin SA 86

Fossil Group, Inc. 30

Mulberry Group plc 85

Valentino Fashion Group
SpA 50

Frédérique Constant SA 79

OTB SpA 26

Willy Bogner GmbH & Co.
KGaA 75

Furla SpA 77

Pandora A/S 35

Wolford AG 92

Zhejiang Ming Jewelry Co., Ltd. 37

Deloitte, 2015 : )l

@ 3l Ol Ll 2B ] 5ador Qe (7) g it et Ot BLAN ol Az 4

(Hong c:jf &s» «(Guangzhou) s=+ls¢ ¢(Chongqing) CM{CJ‘}M«-’ «( Beijing) (% 1 029 éw\

(Tianjin ) (%5 5 (Shenzhen) ;,éxé (Rio de Janeiro ) gsl> s3> sy (Kong)
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1202025 3 Jlodl 5 2sgell 32U Al olgs moata S OAl sy JU) Jsad)

2025 <55 o Bgud! @n a5y Lod Dy 20 Juadl 12,145y Jguond!

(Beauty) JlLd! (Fashion) &2 soJ!
Hong Kong Paris
Tokyo Tokyo
London Milan
New York London
Moscow New York
Shanghai Moscow
Beijing Osaka
paris Los Angeles
Los Angeles Rome
Taipei Seoul
Singapore Singapore
Osaka Dallas
Seoul Chicago
Chicago Madrid
Shenzhen Nagoya,Japan
Madrid Miami
Dallas Sydney
Milan Mexico city
Dubai Washington,DC
Rhein-Ruhr,Germany Saint Petersburg

Kim and al, 2014 : yladl!
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120_Kim, A., Remy, N., and Schmidt, J. (2014). The glittering power of cities for luxury growth. McKinsey and Company.



Led) b A 55 ,alll alul J Y Jacadll

A )bondl L)l gzl Aa) g s 5 LSS (Sl o 873 s 3520 Blsnd b LS
S 10 el g QW Jaadl 5 ol o 300 dd) Oty ) dgld) 3L
121

D 1212015 G (3 520

2015 s B 5,58 S 10 ol 3.1 43 Jpund!

Rank Brands Brgll\l,il (‘1712::1[;: 0121())15 stliilnzl;:’
change since 2014

1 Louis Vuitton 27,445 6%

2 Hermes 18,938 -13%
3 Gucci 13,800 -14%
4 Chanel 8,987 15%
5 Rolex 8,532 -6%

6 Cartier 7,612 -15%
7 Prada 6,540 -35%
8 Burberry 5,722 -4%

9 Michael Kors 3,815 N/A
10 Tiffany 3,232 N/A

Millwardbrown 2015 : jladd

(3) B I yslan)l SUle s LiSacd Li)s ggsm & & pshoall 5 ool Slsa 2% Lo L

tols

{(Brands that have been developed under license) 22t worsf <ysb &l dlndl LW ¢

Brands that are ) =5 o cilS Lae <3y O.Qj cpad) Lls I géj\ L)l LM ¢
.(managed internally today, but have been, at one time or another, under license

.(Brands that have been developed internally) Ll=> s ;oo £ géj\ L)l ol ¢

2L_MillwardBrown .(2015). BrandZ Top100 report. Retrieved http://www.millwardbrown
from.com/BrandZ/2015/Global/2015_BrandZ Top100_Report.pdf.
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Bulgari

Dior

Armani

Cartier

Chanel

*Boucheron

Hermes

Givenchy

Burberry

Kenzo

Thierry Mugler

Cacharel

Loewe

Paco Rabanne

Calvin Klein

Nina Ricci

Celine

Salvatore Ferragamo

Chloe

Davidoff

Dior

Dolce & Gabbana

Donna Karan

Escada

Gucci

Guy Laroche

*Lanvin

Prada

Ralph Lauren

S.T. Dupont

Van Cleef

Joop

*Yves Saint Laurent

Pl (B B and Ws sl (ST g gl By Cou el a dgylaedl LS

Chevalier and Mazzalovo, 2012 : jladd)

122_Chevalier, M., and Mazzalovo, G. (2012). Op. cit., p.290.
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Horng and al, ) sle=¥l il o Ji2 (3 cblazal sae doldl 5 3Ly Lasldl o)L

¢ ke Uazel &l (Theory of reasoned action) (1Ml bl 4 ks A L e s 22013

alasl) S olldl g ka5 5 (a U Laad)s

P MR Skt iyl 1,121

il ods lexisl U3 4 ¢ '*(Fishbein and Ajzen, 1975) JB e @Al Jolodl a5 o
Madden ) Jodll obdd 3,500 2ile Ulsdl odn OF s a5 ASH) LIl guil) anly [
Sls 3 ySe babge Jons A5 el 5 i35l OB )l Sgldl gy lad sy 5 ' (and al, 1992
sln s LS 0L Je sl Ll UV e ed o Wl e T B b e Sl
O oS Cpmn Hsbor o1l Ll OF e s g0 5 Sskodly Gl o B0l 187 (ol s ke
TSI adag M asIA sulal) g Slld) ol) & ajsll (a3l e ASsamk iy

9 (@lis 5 g Sy ) Bl Slasheold YT plasd e gl Sl g das s
. *(Belleau and al, 2007) &sloz= V1 bsaall g Solodl olf a3kl (L2 g ppace etz o

iyl Bl sl ¥ &T e Cadsll '(Fishbein and Ajzen, 1975) 4 Cabsll a2 Lob
03585 3L (3 asead) Ol 0B LBl ol (a2 Las Ll sa2 o ke gl L e ol 212
it 05T B wldial) sda g il SlasT g laar elal o adi Ol 5 )
Ll ol e jetad 43 ldizakl 2xd o(inference processes) JY-tw V) olles of 350U ala>all

Wby pazy 8 3,0l CiBge OB QWL g S liizee (S5 0 8 LS il o b =Y 2l

'Z_Horng J. S., Su C. S., So S. I. A. (2013). Segmenting food festival visitors: Applying the theory of planned behavior

and lifestyle. In Journal of Convention & Event Tourism, 14(3), p.p193-216.

124 _Fishbein M., Ajzen I (1975). Belief, attitude, intention and behavior: an introduction to theory and
research. Massachusetts Addison-Wiley Publishing Company.

'_Madden, T. J., Ellen, P. S., Ajzen, I. (1992). A comparison of the theory of planned behavior and the theory of
reasoned action. Personality and Social Psychology Bulletin, 18(1), p.3-9.

i:-Bentler, P.M., Speckart,G. (1979). Models of attitude-behavior relations. Psychological review, 86(5), p.453.

-Ibid., p.452.

128 Belleau, B. D., summers, T. A., Xu, Y., Pinel. R. (2007). Theory of reasoned action purchase intention of young
consumers. Clothing and Textiles Research Journal, 25(3), pp.244-257.

12_Fishbein M., Ajzen L. (1975). Op. cit., p.15.
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131(Arnaro and Durate, 2015)

o IS e 0SUe a8 LYY OB "Fishbein” £3sf G 5
055 5 s 51 3 o) WS L dlB dep degem dls STy e Bsle e il
slze YU i) oo & 9 (outcome belief) milud) Jo slaeNI W8 g ppate o 8Ll liizal)
e el Al 3 Ol Sl Jlan) oo e w8l g Jlezl Jo slizeY) s oSl J o
(valued) Aol il 5 ¢ Sylodl izl Sad U i 3 ) s slieW) oy g A1
SR e e S5 Ol mm Ml e I o

"olldt i dids ) o5 @) dsla Yl Lol s 5 (subjective norm) A5 ulal) L
) el ) 5L elamYl bgrall mllaas Jloszul oz 5 " (Zemore and Ajzen, 2014)
Y Shgai g Ayl bl c(injunctive) dpdodl g ddodll mlall oljsar e sezll
oY ek sl sad Bdogl el allaas Wl o oLl pie of pL Ll U (shey Lod

Bl BLAYL Slela T 3T il el Bas By Slelad Sl b e 2 el 54
Zewld) Slagdll (normative beliefs) &5 oliisal) (S5 5 P oladal) e alznd w31
obo olsl Jo tagll Zam M Slelodl il pie o ABlge Jlam) o5 g 5 25U ol
136

iae

ST el &y e s sUsl S

130_Fishbein M., Ajzen L. (1975). Op. cit., pp.217-218.
Bl Amaro, S., Duarte, P. (2015). An integrative model of consumers' intentions to purchase travel online. Tourism
management, 46, pp.64-79.
132_Armitage, C.J., and Christian, J. (2003). From attitudes to behavior : Basic and applied research on the theory of
planned behavior. Current Psychology, 22(3), p.190.
13_Zemore S. E., Ajzen 1. (2014). Predicting substance abuse treatment completion using a new scale based on the theory
of planned behavior. Journal of Substance Abuse Treatment, 46(2), pp.174-182.
-Fishbein, M., Ajzen, 1. (2010). Predicting and changing behavior : The reasons action approach. Psychology Press
Taylor and Francis Group, p.133.
135 Fishbein M., Ajzen L. (1975). Op. cit., p.302.
136_Ajzen I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human Decision Processes, 50(2), pp.
179-211.
1¥7_Fishbein M., Ajzen L. (1975). Op. cit., p.16.
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Fishbein and Ajzen, 1975: )\ad

slabsodl Sglud iy 2,121

(Theory of planned behavior) Jalasel) Soludl &y 5 ma) dmy Lo (Ml Selodl 41250 gl A
Tarkiainen and ) V'@'{ﬁ'l‘” P E1DEC O P V'G'""U o) uabwil\ & Jeleld 25 38 Ajzen)
& Ll 1y93 (perceived behavioral control) &Sskd) 8ol S1ps) Caly Eo 139 (Sundqvist, 2005
3 o Dok ol s o Wgnd o) A1) AL Sl A1) g g Rl ads

LS™ okl Ly & ASehedl 8l Hlysl pae Ly (actions) <olSshadly oYU OMaxly Lalif

38_Ajzen 1. (1991). Op. cit.

13_Tarkiainen A., Sundqvist S. (2005). Subjective norms, attitudes and intentions of Finnish consumers in buying organic

food. British Food Journal, 107(11), pp. 808-822.
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Ajzen, 1991 : yladd

10_Ajzen I. (1991). Op. cit.
L Ibid., p.182.
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Chen and Tung, ) o JS awhs gl Labesll Solld) 3 slsel el luhdl e gl
5 (environmental concern) Al Gl (gpaze Jlesl G5 5 Lalasill Sldl e sl 1422014
hog 5 slpadl Eslall U 85 e 5l (perceived moral obligation)  S5sY1 . lsl 2l
Hanand ) bos JB) ok (3 5 oo By 305 4 Jabasell Soldl 2 lad ssall 230edt OF )
db oW Sl SIS g ) §5all (Opll Loy chaddd B39 e ST 8L OF I ' (Kim, 2010
LS elpadl Bl 5y ) LA aanad Sial) enll o gd et (3 paliy el gl 348
oo JS s (3 dabesl bl 348 ) a5 Rb) g (moral norm) (SNY1 ekl (spiie L]
Sobdt o gl Z3gad) il cnes ot sliaeL gl Jl2 (3 *(Hyde and White, 2009)
3 aa3le Ulg 3 ealed 2 2001 2pdl sl gyl 13 228l g Lol Ul gl 3 Lalasill
Fisedl Sl plll gl sa g calin 12 3y Loabend) p T ) Slad) Al 6
Jsm G (el padl ¢ 3NV jLall a3 LiSTI e IS LG Llasd) St o aesl
oo JS A @l gl ol g Ll (predictors) el ad (3 Jlab wF a5l 25b) g £l

.145(Masser and al, 2009)

dIeldd) pli=1 9 isgast! julee (Spria o X 146 Baker and White, 2010) <2L> e
@ ol de sl ple 2508 s degedt) plae i OF ) blog o Lkl Sl b
sl (698 La5aS O HUE pae glsy il o> & (social networking) dslez>Y) o) ol
ol e ot Y (Yang, 2012) Lol dsedl (ailehl Feus Jlg 3 5 Sl 1ie Llsy

sl e ISTOT auhll ods dms 3T Sl el o ASL BN ey L) gLl b

'“2_Chen, M.F., and Tung, P.J. (2014). Developing an extended theory of planned behavior model to predict consumers’
intention to visit green hotels. International Journal of Hospitality Management, 36, pp.221-230.
'3_Han, H., and Kim, Y. (2010). An investigation of green hotel customers’ decision formation: Developing an extended
model of the theory of planned behavior. International Journal of Hospitality Management, 29(4), pp.659-668.
'44_Hyde, M.K., and White, K.M. (2009). To be a donor or not to be ? Applying an extended theory of planned behavior
to predict posthumous organ donation intentions. Journal of Applied Social Psychology, 39(4), pp.880-900.
-Masser, B.M and al. (2009). Predicting blood donation intentions and behavior among Australian blood donors:
Testing an extended theory of planned behavior model. Transfusion, 49(2), pp.320-329.
146_Baker, R.K., and White, K.M. (2010). Predicting adolescents’ use of social networking sites from an extended theory
of planned behavior perspective. Computers in Human Behavior, 26(6), pp.1591-1579.
"_Yang, K. (2012). Consumer technology traits in determining mobile shopping adoption : An application of the
extended theory of planned behavior. Journal of Retailing and Consumer Services, 19(5), pp.484-491.
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TR L}'“ Sluhdl jan Slgs oY sue 3 dlaa Sl g lsl) gl L“,;.:J.b cab
et Lalax ) L) g ke OF ) gl fog S« ¥(Han and al, 2010) aels e Cnzlad
o (grocery) A cla i 3 W sladl Goldll 5 35 35 & O Sl ks
B AT lal) el BLoL Lkl Seludl ay ks OF %(Hansen and al, 2004) Ay <Y
& a8lie 2 ) O(Chang, 1998) Joos 5 iV o A ohs Ugd 55 il g Ll
By @ o Sl gl e sl Lbsll Sl d ks Of n e BTl el iz
-(unethical behavior) M1 xall ol

1 (Shim and al, 2001) awlys o alasll Skt 2l lanzal ) Slahll jae Sla O LS
CaiY g shad) gy gl Lage Dle o Slaglall e ol C V) szl &5 Of domy G
oo IS g shall ai p ablugll jes Al Slislall e Eomd) Slaglald sl a5 OF ) BLoYL
by 5 B o B el ol g RS Bl s} () ne Gl ol i
sl e SO Gley) S ) gl sl 41 es Jie 3 P2 (Chiu and al, 2014) o S
el ag Je adsll g (perceived behavioral control) &bl (3 (.-<->=:5\ 9 4l

¢ "(Hansen and al, 2012) &wl)s J2o @aal) Jobodl gk clensal ) Sl i anr dls

szl of ) lsbosi & (free-of cosmetics) @Uﬂ‘ o2r oo AU L) e o) s

'“8_Han, H., Hsu, L. T. I., Sheu, C. (2010). Application of the theory of planned behavior to green hotel choice: Testing
the effect of environmental friendly activities. Tourism Management, 31(3), pp.325-334.

-Hansen, T., Jensen, J.M., and Solgaard, H. S. (2004). Predicting online grocery buying intention: a comparison of the
theory of reasoned action and the theory of planned behavior. International Journal of Information Management,
24(6), pp.539-550.

150_Chang, M.K. (1998). Predicting unethical behavior: A comparison of the theory of reasoned action and the theory of

planned behavior. Journal of Business Ethics, 17(16), pp.1825-1834

151_Shim,S and al. (2001). An online prepurchase intentions model : The role of intention to search .Journal of Retailing ,

77(3), pp.397-416.
'32.Chiu W., Lee K.Y., Won D. (2014). Consumer behavior toward counterfeit sporting goods. Social Behavior and
Personality. An International Journal, 42(4), pp. 615-624.

'53_Hansen, T., Risborg, M.S., and Steen, C.D. (2012). Understanding consumer purchase of free-of cosmetics: A value —

driven TRA approach. Journal of consumer behavior, 11(6), pp.477-486.
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134_Nor, K.M., Shanab, E.A.A., and Pearson, J.M. (2008). Internet banking acceptance in Malaysia based on the theory of

reasoned action. Journal of information systems and technology management, 5(1), pp.3-14.

'55_Sheppard, B.H., Hartwick, J., and Warshaw, P.R. (1988). The theory of reasoned action: A meta-analysis of past
research with recommendations for modifications and future research. Journal of Consumer research, 15(3), pp.325-
343.

-Conner, M. and Armitage, C.J. (1998). Extending the theory of planned behavior : A review and avenues for further
research . Journal of Applied Social Psychology ,28(15), pp.1429-1464.
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7_Yeon Kim, H., and Chung, J.E. (2011). Consumer purchase intention for organic personal care products. Journal of
Consumer Marketing, 28(1), pp.40-47.
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Questionnaire

La réalisation de ce questionnaire rentre dans le cadre de la préparation d’un doctorat 3™ cycle sur « Uintention
d’achat de parfum de luxe». Je vous demanderais de répondre a toutes les questions en toute objectivité. Merci

Partie 1

1-Quels sont les noms des parfums de luxe que vous voudriez acheter dans les prochains mois: ....................

2- Pour quelle situation voudriez-vous acheter un parfum de luxe (choix multiple)
-Célébrer un accomplissement personnel ou professionnel |:| - Assister a une rencontre familiale I:l

-Assister a une réunion professionnelle I:l - Entretien pour le travail I:l -Votre mariage |:|
-Assister a un mariage |:| - Assister a une féte I:l - Assister a un Anniversaire
-Offrir un cadeau pour votre famille[ | -Offrir un cadeau a des amis[ | -Evénement familial [ ] -autres (citez)

Partie 2 : cocher (X) dans la case appropriée (en fonction des parfums que vous avez I’intention d’acheter)

Pas du tout
d’accord

Plutot pas
d'accord

Neutre

Plutot
d'accord

Tout a fait
d’accord

Attitude

Utiliser cette marque de luxe est une bonne idée

Utiliser cette marque de luxe est une idée sage

Utiliser cette marque de luxe est une idée plaisante

Utiliser cette marque de luxe a de la valeur

Normes subjectives

Il est important que les autres aiment les produits et les
marques que j’achéte

Lors de I’achat des produits, généralement, j’achéte des
marques en pensant que les autres vont approuver

Si d’autres personnes peuvent me voir utiliser un produit,
j’achéte souvent la marque qu’ils attendent de moi a acheter

J’aime savoir quels marques et produits font une bonne
impression sur les autres

Je réalise un sens d’appartenance quand j’achéte les méme
produits et marques que les autres achétent

Si je ressembler a quelqu’un, j’essaie souvent d’acheter les
mémes marques que lui

Je m’identifie souvent a d’autres personnes en achetant les
mémes produits et marques qu’elles achétent

Image de marque

Cette marque offre une bonne affaire

Il ya des raisons pour privilégie 1’achat de cette marque par
rapport a celles des concurrents

Cette marque a une personnalité

Cette marque est intéressante

J’ai une image claire du type de personne qui aurait utilisé
cette marque

Cette marque est différente des marques concurrentes

Pas du tout
d’accord

Plutdt pas
d'accord

Neutre

Plutot
d'accord

Tout a fait
d’accord

Valeur fonctionnelle

Prix-qualité

Généralement, plus le produit est cher, plus sa qualité est
bonne

Le prix d’un produit est un bon indicateur de sa qualité

Vous devrez toujours payer un peu plus pour le meilleur
produit

Besoin de spécificité

Quand un produit que j’ai I’intention d’acheter devient
populaire, j’ai tendance a moins [’utiliser
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J’essaie souvent d’éviter les produits ou les marques qui sont
achetés par le grand public

Les produits n’ont plus beaucoup de valeur pour moi quand ils
sont achetés réguliérement par le grand public

Comme régle générale, je n’aime pas les produits ou les
marques qui sont habituellement achetés par tout le monde

Plus un produit ou une marque est utilisé par le grand public,
moins je suis intéress¢ a I’acheter

Je suis souvent a la recherche de nouveaux produits ou
marques qui vont ajouter a ma spécificité personnelle

L’observation des produits qui sont intéressants et inhabituelles
m’aide a établir une image distinctive

Les marques que j’aime beaucoup sont celles qui expriment ma
personnalité

Souvent, lors de mon intention d’achat d’une marque de luxe,
le but important est de trouver quelque chose qui traduit ma
spécificité

Valeurs sociales

J’aime savoir quel parfum de luxe fait de bonnes impressions
sur les autres

Avant d’acheter un produit, il est important de savoir quel
parfum de luxe il faut acheter pour faire bonne impression sur
les autres

Avant d’acheter un parfum de luxe, il est important de savoir
quel genre de personnes achétent certains marques ou produits

Avant d'acheter un parfum de luxe, il est important de savoir ce
que les autres pensent des personnes qui utilisent certaines
marques ou produits

J’ai tendance a faire attention a ce que les autres achétent

Avant d’acheter un parfum de luxe, il est important de savoir
ce que mes amis pensent des différentes marques ou produits

Si je devais acheter quelque chose de cher, j’aurais a
m’inquiéter de ce que les autres pourraient penser de moi

Le statut social, est un motivateur important pour ma
consommation de luxe

Pour moi en tant que consommateur de luxe, partager avec les
amis est une motivation importante

Je consulte souvent mes amis pour m’aider a faire le meilleur
choix possible pour une catégorie de produits

Mes amis et moi ont tendance a acheter le méme parfum de
luxe

Les produits de luxe sont importants pour moi parce qu'ils me
font sentir que je suis acceptable dans mon cercle de travail

Jamais rarement | parfois souvent Toujours
La fréquence d’achat passé
Dans les 12 derniers mois, combien de fois avez-vous acheté
un parfum de luxe
Pas du tout Plutot pas | neutre Plutot Tout a fait
d’accord d'accord d'accord d’accord

Intention d’achat

Considérez-vous que I’achat de cette marque représente
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votre premier choix pour I’achat d’un parfum de luxe

Je penserai acheter cette marque de luxe au prix indiqué

Ma volonté d'acheter une marque de luxe est élevée

La probabilité que je voudrais acheter cette marque de luxe
est élevée

La probabilité d’envisager I’achat d’une marque de luxe est
¢levée

Partie3:
1-Sexe

-Homme |:| -Femme |:|

2-Age
-20[ ] 20-29[ ] 30-39[ ] 40-49 [ ] 50etplus [ ]

3-Education
Primaire [ ] moyen [ ] Secondaire[ | Universitaire[ | Post graduation [ | Autres(préciser)..............

4-Revenu mensuel

Moins de 40.000 DA [ | 40.001-60.000 DA| | 60.001-80.000 DA [ ]
80.001-100.000 DA™ [_] plus de 100.000 DA [ ]

5-Ktat civil
Célibataire |:| Marié |:|
6-Taille de la famille

2 ou moins |:| 3é5|:| 6 et plus |:|

7-Occupation

Directeur d'entreprise [ | enseignant universitaird | Fonctionnaird | Employé dans une enterprise [ |
Profession libérale |:| Autres(citez).....ooeeeeeeeeeeeeennnne,
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dablinol) SOzl 1 3 By Gorkad!

(Cross Loadings)

ot | 25 || | e | ase | &

s J‘in elaiall | A5 Baga | Aadall | o)yl
att1 0,126 (0,222 0,171 |0,124|0,828| 0,264 | 0,385 | 0,327
att2 0,226 (0,152 | 0,261 |0,303|0,792| 0,234 | 0,191 | 0,299
att3 0,125|0,086| 0,123 |0,107|0,491 | 0,003 | 0,209 | 0,222
att4 0,153 (0,202 | 0,212 |0,212|0,731| 0,276 | 0,299 | 0,241
bi3 0,190 (0,346 | 0,243 |0,208|0,337| 0,074 | 0,726 | 0,243
bi4 0,162 0,451 | 0,233 |0,069|0,382 | 0,171 | 0,764 | 0,260
bi6 0,148 (0,363 | 0,112 |0,074|0,185]| 0,259 | 0,782 | 0,355
pb1 1,000 (0,143 | 0,119 |0,198 0,218 | 0,127 | 0,216 | 0,262
pi1 0,154 (0,153 | 0,083 |0,150|0,284 | 0,262 | 0,251 | 0,644
pi3 0,258 0,198 | 0,194 |0,207|0,342 | 0,331 | 0,344 | 0,767
pi4 0,174 (0,181 0,116 |0,157|0,253| 0,267 | 0,217 | 0,788
pi5 0,178 (0,126 | 0,165 |0,171|0,236| 0,305 | 0,322 | 0,786
pq1 0,110|0,128| 0,187 |0,272|0,227 | 0,892 | 0,159 | 0,316
P92 0,100 (0,156 | 0,240 |0,302|0,270| 0,903 | 0,225 | 0,382
pg3 0,125|0,198| 0,156 |0,161|0,283 | 0,842 | 0,233 | 0,334
sn2 0,084 (0,103 | 0,457 |0,669|0,182| 0,207 | 0,189 | 0,104
sn3 0,193 (0,004 | 0,354 |0,803|0,227| 0,215 | 0,158 | 0,219
sn4 0,076 |0,165| 0,383 |0,558|0,138 | 0,108 | 0,080 | 0,079
sn5 0,198 (0,041 | 0,284 |0,834|0,211| 0,257 | 0,089 | 0,236
sn6 0,088 0’601 0,239 |0,760|0,213| 0,219 | 0,084 | 0,148
sn7 0,145|0,033| 0,280 |0,668|0,157 | 0,163 | 0,043 | 0,128
sov1 0,076 (0,157 | 0,684 |0,284 (0,190 0,099 | 0,157 | 0,094
sov2 0,131,0,195| 0,769 |0,326|0,196 | 0,071 | 0,178 | 0,116
sov3 0,079 (0,206 | 0,765 |0,397|0,181| 0,149 | 0,121 | 0,109
sov4 0,042 (0,253 | 0,756 |0,335|0,190]| 0,261 | 0,141 | 0,224
sov5 0,014 0,135| 0,687 |0,288|0,099 | 0,079 | 0,209 | 0,146
sov6 0,089 (0,218 0,709 |0,241|0,213| 0,127 | 0,180 | 0,076
sov8 0,139 0,234| 0,671 |0,288|0,250 | 0,251 | 0,236 | 0,170
unique4 0,081 (0,475 0,198 |0,005|0,097| 0,040 | 0,246 | 0,084
unique6 0,137 (0,775 | 0,202 0,627 0,253 | 0,096 | 0,401 | 0,167
unique?7 0,100 |0,747| 0,218 |0,012|0,137 | 0,122 | 0,356 | 0,086
unique8 0,076 (0,766 | 0,198 |0,104|0,185| 0,227 | 0,389 | 0,197
unique9 0,112 0,767 | 0,231 |0,093|0,129]| 0,138 | 0,387 | 0,210
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(Outer loadings)
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0,828

att2

0,792
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0,491

att4

0,731

bi3

0,726

bi4

0,764

bi6

0,782

pb1

1,000

pi1

0,644

pi3

0,767

pi4

0,788

pi5

0,786

pai

0,892

P92

0,903

pq3

0,842

sn2

0,669

sn3

0,803

sn4

0,558

snb5

0,834

sn6

0,760

sn7

0,668

sov1i

0,684

sov2

0,769

sov3

0,765

sov4

0,756

sovd

0,687

sov6

0,709

sov8

0,671
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0,475
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0,775
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0,747
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0,766

unique9

0,767
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Bootstrap J! &b : 5 (..3) RN

Sumpi | omn. | Dovtion | TSttes ooy

(0) (M) (STDEV)
o) ) Ay < A8l el 0,132 0,128 0,051 2,591 0,010
i gal) <= Jaalll ) dalad) 0,145 0,153 0,055 2,650 0,008
£ i) Ag <= alll M Aalad)|  -0,001 0,006 0,064 0,021 0,983
8 gal) <- dgsLaial) Lagdl) 0,178 0,186 0,052 3,392 0,001
)il A <- Asladay) dadl)|  -0,007| -0,011 0,060 0,118 0,906
)i A <= A julaal) 0,059 0,071 0,053 1,121 0,262
&)l Ay <- i gal) 0,174 0,176 0,061 2,847 0,004
i gal) <= 53 gam_mw 0,231 0,232 0,061 3,783 0,000
gl ) AL <a B3 g r 0,257 0,253 0,059 4,389 0,000
o)) Ay <- dadMal) B ) e 0,226 0,228 0,068 3,313 0,001

(Fornell and Larcker, 1981) jlbas o> plodl dovw 1 6 o3 3ouked!

22 ] B L] [ e [ hse | 5
A8Lul) ) Acldayl | 48 LXYES Adlal) | o) il
dalud) ol | 1,000
Sl M dalal | 0,143| 0,716
dielaa¥) 4adl| 0,119| 0,286 0,721
A0)A) ,uleall|  0,198| 0,056| 0,429 0,721
cibgal| 0,218 0,238 0,270(0,265 0,722
8asa-mw| 0,127 0,184 0,223/0,279(0,298 | 0,879
ddal) 39| 0,216 0,506| 0,244|0,145|0,378| 0,236 0,758
iyl 45| 0,262| 0,222 0,193|0,232(0,378 | 0,394 | 0,387 | 0,749
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Stone-Geisser Q” o=d : 7 o3y 3oekol!

SSso SSE Qig "z (=1-SSE/SSO)
A8 ol HitiH HiHHH
Jeadl) ) dalal) HitH HittiH
Ao laiay) Aol HHHH i
G ulaal) HHHHH it

b gal) HitiHH i 0,072
3 g2 i HHHHHE
dadlal) 5 gua HHtHHH HHHHH

PAPRA{ P HitHH HitHH 0,150
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Reptld B30 jragllt ailiasd! : 9 véj (§oked!

M‘—1
(Gender)
Valid Cumulative
Frequency Percent
Percent Percent
Homme 44 .4 44 .4 44 .4
Femme 55,6 55,6 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
o2
(Age)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
-20 40 13,1 13,1 13,1
20-29 175 57,2 57,2 70,3
30-39 51 16,7 16,7 86,9
40-49 25 8,2 8,2 95,1
Valid 5 ot plus 15 4,9 4.9 100,0
Total 306 100,0 100,0
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6‘71’:‘“ ‘53:..&\—3
(Education)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Moyen 3 1,0 1,0 1,0
Secondaire 36 11,8 11,8 12,7
Universitaire 213 69,6 69,6 82,4
i Post
Valid _ 54 17,6 17,6 100,0
graduation
Total 306 100,0 100,0
Jr‘.d\—4
(Revenu)
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent
Percent
moins de
193 63,1 63,1 63,1
40.000
40.001-60.000 56 18,3 18,3 81,4
60.001-80.000 23 7,5 7,5 88,9
80.001-
12 3,9 3,9 92,8
100.000
Valid
plus de
22 7,2 7,2 100,0
100.000
Total 306 100,0 100,0
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LW Jdi-5
(Etatciv)
Valid Cumulative
Frequency | Percent
Percent Percent
Célibataire 199 65,0 65,0 65,0
Marié 107 35,0 35,0 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
b -6
(Occupation)
Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent
Directeur d'entreprise 5 1,6 1,6 1,6
Enseignant univ 38 12,4 12,4 14,1
Fonctionnaire 85 27,8 27,8 41,8
Employé entreprise 23 7,5 7,5 49,3
Profession libérale 51 16,7 16,7 66,0
Student 80 26,1 26,1 92,2
Anem 4 1,3 1,3 93,5
Femme f 2 7 7 94,1
Médecin 1 3 3 94,4
Valid Enseignant 3 1,0 1,0 95,4
Sans travail 6 2,0 2,0 97,4
Retraité 1 3 3 97,7
Eleve 1 3 3 98,0
Ad magasin 2 v v 98,7
Photographe 1 '3 3 99,0
Pilote 2 7 7 99,7
Psychologue 1 '3 3 100,0
Total 306 100,0 100,0
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sl il Olwslis ond : 10 435 gelol!

dogolly dpasedd! ONu¥L Jlie-Y1-1

(Capp)
) Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent
Percent
Yes 117 38,2 38,2 38,2
No 189 61,8 61,8 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
Lﬁﬂ‘ o3 )};&’—2
(Arf)
] Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent
Percent
Yes 81 26,5 26,5 26,5
No 225 73,5 73,5 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
s gl ypa-3
(Arp)
, Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent
Percent
Yes 60 19,6 19,6 19,6
No 246 80,4 80,4 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
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J-;Djﬂ\ Jz\ oA y\de—4

(Ept)
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Yes 48 15,7 15,7 15,7
No 258 84,3 84,3 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
el Lol BB-5
(Vm)
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Yes 185 60,5 60,5 60,5
No 121 39,5 39,5 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
B Ji g6
(Aam)
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Yes 152 49,7 49,7 49,7
No 154 50,3 50,3 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
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Jam sy
(Aaf)
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Yes 119 38,9 38,9 38,9
No 187 61,1 61,1 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
M L yg>—8
(Aaa)
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Yes 91 29,7 29,7 29,7
No 215 70,3 70,3 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
il 434S 0 5l -9
(Offrircf)
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Yes 153 50,0 50,0 50,0
No 153 50,0 50,0 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
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hiBusy dugS ojlas)-10

(Offrirca)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Yes 90 29,4 294 294
No 216 70,6 70,6 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
Ll dwlioy Jla-1-11
(Ef)
, Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent
Percent
Yes 95 31,0 31,0 31,0
No 211 69,0 69,0 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
S Ollie-12
(autresl)
) Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent
Percent
Yes 31 10,1 10,1 10,1
No 275 89,9 89,9 100,0
Valid
Total 306 100,0 100,0
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Résumé :

Les travaux de recherche sur l'intention d'achat des parfums de luxe en Algérie sont tres
rares, c¢’est pourquoi nous avons entrepris ce travail dans le but d’étudier I'effet de 1'image
de marque, des valeurs sociales et fonctionnelles et du comportement passé sur l'intention
d'achat des parfums de luxe en Algérie, basé sur la théorie de I'action raisonnée. Une étude
empirique a été réalisée aupres d'un échantillon de 306 personnes dans les deux villes de:
Tlemcen et Sidi Bel Abbes. Les résultats obtenus par la méthode PLS-SEM en utilisant le
logiciel smartpls v 3.2.3, montrent que tous les facteurs étudiés ont un effet positif
significatif sur l'intention d'achat, sauf la norme subjective, le besoin d’unicité et la valeur
sociale.

Mots clés : intention d’achat, parfum de luxe,image de marque,valeur fonctionnelle,valeur
sociale, comportement passé.

Abstract :

The researchs on the purchase intention luxury perfumes in Algeria are few, therefore this
research aims to study the effect of each of the brand image, social and functional values
and past behavior on the intention to buy luxury perfumes in Algeria based on the theory of
reasoned action. An empirical study was conducted among a sample of 306 persons in the
two cities: Tlemcen and Sidi Bel Abbes. The results acquired by the partial least squares
structural equation modeling method using smartpls program version 3.2.3, show that all
factors have a positive significant effect on purchase intention of luxury perfumes except
subjective norm, need for uniqueness and social value.

Keywords: purchase intention, luxury perfume, brand image, functional value, social
value, past behavior.
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