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http://webstar-electro.com/telephones-mobiles/prix-telephones-portables-3g-algerie.htm
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QUESTIONNAIRE

/ Bonjour, dans le cadre d’une recherche doctorale, nous réalisons une\
enquéte sur : « I’influence des leaders d’opinion sur le comportement du
consommateur algérien ».

Nous vous remerciant par avance de bien vouloir consacrer quelques
minutes a le remplir. Pour la plupart des questions, il ny a pas de
bonnes ou de mauvaises reponses, seule votre opinion compte.

. /

Avant de répondre au questionnaire, prenez quelques instants pour
regarder la publicité de la marque X avec le leader d’opinion Y :

1. Est-ce-que vous connaissez le leader d’opinion Y ? Oui |:| Non |:|
2. Est-ce-que vous étes déja abonnés a sa chaine ? 0] |:I Non |:I
(Leader d’opinion électronique)

3. Comment pouvez-vous décrire le leader d’opinion Y ?

Entourez le chiffre correspondant a votre degré d’accord ou désaccord.

De 1 :si vous n'étes pas du tout d'accord avec la proposition
A 5 : si vous &tes tout a fait d'accord avec la proposition

Pas du tout Plutot pas Ni d'accord Plutot Tout a fait

d'accord d'accord Ni pas d'accord d'accord d'accord
Attirant(e) 1 2 3 a 5
Chic 1 2 3 4 5
Beau (belle) 1 2 3 4 5
Elégant(e) 1 2 3 4 5
Sexy 1 2 3 4 5
Fiable 1 2 3 4 5
Honnéte 1 2 3 4 5
Digne de confiance 1 2 3 4 5
Sincere 1 2 3 4 5
Loyal 1 2 3 4 5
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4. Pour vous¢ en matiere de Z: le leader d’opinion Y est:

De 1 : si vous n'étes pas du tout d'accord avec la proposition
A 5 : si vous &tes tout a fait d'accord avec la proposition

Pas du tout Plut6t pas Ni d'accord Plutot Tout a fait

d'accord d'accord Ni pas d'accord d'accord d'accord
Expert(e) 1 2 3 4 5
Expérimenté (e) 1 2 3 4 5
Savant(e) 1 2 3 4 5
Qualifié(e) 1 2 3 4 5
Spécialiste 1 2 3 a4 5

5 .Pour chacune des affirmations suivantes«< quelle est I'opinion qui est la plus proche de la

votre :

De 1 : si vous n'étes pas du tout d'accord avec la proposition.

A 5 : si vous étes tout a fait d'accord avec la proposition.

Pas du tout Plutét pas Ni S“ac;;)rd Plutot Tout a fait
d'accord d'accord , P d'accord d'accord
d'accord
Le leader d’opinion Y est un
) 1 2 3 4 5
peu comme moi.
Il est probable que le leader
d’opinion Y et moi avons des
o 1 2 3 4 5
gouts et des préférences
similaires.

6. Que pensez-vous des informations fournies par le leader d’opinion Y sur les produit de la
marque X ? Veuillez indiquer votre degré d’accord ou de désaccord en entourant le chiffre

correspondant :

De 1 : si vous n'étes pas du tout d'accord avec la proposition.

A 5 : si vous étes tout a fait d'accord avec la proposition.

Pas du tout Plutét pas Ni giacac;)rd Plutot Tout a fait
d'accord d'accord , P d'accord d'accord
d'accord
Ces informations sont
o, o 1 2 3 4 5
généralement précieuses.
Ces informations sont
généralement informatives. 1 2 3 4 5
Ces informations sont
o . 1 2 3 4 5
généralement utiles.
Je suis d’accord avec I'opinion
de leader Y au sujet de la 1 2 3 4 5
marque X
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J'ai suivi de preés les suggestions
et les commentaires positifs de
leader d’opinion Y au sujet de la
marque X.

Les informations fournis par le
leader d’opinion Y sont utiles
pour ma prise de décision.

Les informations fournis par le
leader d’opinion Y, me rendent
confiant dans I'achat de
produit.

7. Pour chacune des propositions suivantes<entourez le chiffre correspondant a votre degré

d’accord ou désaccord.

De 1:si vous n'étes pas du tout d'accord avec la proposition
A 5 : si vous &tes tout a fait d'accord avec la proposition

Ni d'accord

Pas du tout Plutét pas Ni pas Plutot Tout a fait
d'accord d'accord , P d'accord d'accord
d'accord

J'estime que je dispose de
connaissances solides sur le 1 2 3 4 5
produit Z
Je pourrais donner des conseils
concernant l'achat de produit Z 1 2 3 4 5
si on me le demandait.
Je crois pouvoir aider ceux qui
le souhaiteraient a acheter un 1 2 3 4 5
bon produit Z.
Je pense disposer d’'une grande
expérience en matiére d’achat 1 2 3 4 5
de produit Z.
Le leader d’opinion Y a la

) ) o . 1 2 3 4 5
réputation d’étre honnéte.
Le leader d’opinion Y a une

, . 1 2 3 4 5

bonne réputation.
Je crois que plusieurs gens
connaissent le leader d’opinion 1 2 3 4 5

Y.
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8. Pour chacune des propositions suivantes<entourez le chiffre correspondant a votre degré

d’accord ou désaccord.

De 1:si vous n'étes pas du tout d'accord avec la proposition
A 5 : si vous &tes tout a fait d'accord avec la proposition

Pas du tout Plutét pas Ni ’t\j“acac:rd Plutot Tout a fait
d'accord d'accord , P d'accord d'accord
d'accord
Je cherchais certaines
conn.a!s§ances envoyant la ! > : A .
publicité.
Avant de voir la publicité,
j'espérais que cela comblerait
certaines lacunes dans I'achat 1 2 3 4 5
du produit Z
Cette publicité me fournit les
informations que je cherchais. 1 2 3 4 5
J'ai examiné de preés la publicité
pour trouver des réponses a 1 2 3 4 5
des questions particuliéres.
Pour finir...

9. Quelestvotreadge? ...............coceiiiinnl.
10. Quel est votre sexe ? Femme EI Homme EI

11. Quelle est votre niveau d’instruction? (Cochez la case correspondante)

Primaire
Moyen
Secondaire

Universitaire

EpEEEgE

Nous vous remercierons vivement d’avoir bien voulu répondre a ce

questionnaire.
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ATTR1 ATTR2 ATTR3 ATTR4 ATTR5
Corrélation ATTR1 1,000 769 704 496 241
ATTR2 769 1,000 747 539 273
ATTR3 704 747 1,000 592 262
ATTR4 496 ,539 592 1,000 ,355
ATTRS 241 273 262 355 1,000

Indice KMO et test de Bartlett

Mesure de précision de

I'échantillonnage de Kaiser- ,817
Meyer-Olkin.
Test de Khi-deux
sphéricité de approximé 1930,891
Bartlett Ddl 10

Signification

de Bartlett 0,000

Qualité de représentation
Initial Extraction

ATTR1 1,000 736
ATTR2 1,000 789
ATTR3 1,000 776
ATTR4 1,000 579
ATTRS 1,000 207

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales

Extraction Sommes des carrés des

facteurs retenus

% de la % de la
Composante Total variance % cumulés Total variance % cumulés
1 3,086 61,725 61,725 3,086 61,725 61,725
2 893 17,868 79,593
3 ,519 10,389 89,983
4 ,280 5,608 95,590
S 220 4,410 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
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Matrice des composantes®

Composante
1
ATTR2 888
ATTR3 881
ATTR1 ,858
ATTR4 ,761
ATTRS

Méthode d'extraction :
Analyse en composantes

principales.
Matrice de corrélation
ATTR1 ATTR2 ATTR3 ATTR4
Corrélation  ATTR1 1,000 ,769 ,704 ,496
ATTR2 ,769 1,000 747 ,539
ATTR3 ,704 747 1,000 ,592
ATTR4 ,496 ,539 ,592 1,000
Indice KMO et test de Bartlett
Mesure de précision de
I'échantillonnage de Kaiser- ,810
Meyer-Olkin.
Test de Khi-deux
sphéricité de approximé 1815,711
Bartlett Ddl 6
Signification
de Bartlett 0,000
Qualité de représentation
Initial Extraction
ATTR1 1,000 765
ATTR2 1,000 812
ATTR3 1,000 ,800
ATTR4 1,000 560

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales

Extraction Sommes des carrés des

facteurs retenus

% de la % de la
Composante Total variance % cumulés Total variance % cumulés
1 2,936 73,412 73,412 2,936 73,412 73,412
2 561 14,033 87,445
3 281 7,032 94,477
4 ,221 5,523 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
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Matrice des composantes®

Composante

1
ATTR2 901
ATTR3 .894
ATTR1 875
ATTR4 748

Statistiques de fiabilité

Alpha de
Cronbach Nombre d'éléments
,871 4

Matrice de corrélation

CONF1 CONF2 CONF3 CONF4 | CONF5
Corrélation CONF1 1,000 ,934 ,837 718 ,646
CONF2 ,934 1,000 ,882 751 671
CONF3 ,837 ,882 1,000 825| 733
CONF4 718 751 825 1,000 ,868
CONF5 ,646 671 733 ,868| 1,000
Indice KMO et test de Bartlett
Mesure de précision de
I'échantillonnage de Kaiser-Meyer- ,823
Olkin.
Test de sphéricité de Khi-deux
Bartlett approximeé 4874,475
Ddl 10
Signification
de Bartlett 0,000
Qualité de représentation
Initial Extraction
CONF1 1,000 ,828
CONF2 1,000 871
CONF3 1,000 ,886
CONF4 1,000 ,832
CONF5 1,000 733

Méthode d'extraction : Analyse en composantes

principales.
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Variance totale expliquée

Extraction Sommes des carrés des
Valeurs propres initiales facteurs retenus
% de la % de la
Composante Total variance % cumulés Total variance % cumulés
1 4,150 82,996 82,996 4,150 82,996 82,996
2 524 10,483 93,479
3 161 3,216 96,694
4 ,106 2,118 98,813
S ,059 1,187 100,000
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Matrice des composantes®
Composante
1
CONF3 941
CONF2 933
CONF4 912
CONF1 910
CONF5 856
Statistiques de fiabilité
Nombre
Alpha de Cronbach d'éléments
,948 5
Matrice de corrélation
EXPER1 EXPER2 EXPER3 EXPER4 | EXPERS
Corrélation EXPER1 1,000 ,881 ,720 ,680 672
EXPER2 881 1,000 835 796 781
EXPER3 720 835 1,000 ,933 ,904
EXPER4 ,680 796 ,933 1,000 ,963
EXPERS 672 781 ,904 ,963 1,000
Indice KMO et test de Bartlett
Mesure de précision de
I'échantillonnage de Kaiser-Meyer- ,822
Olkin.
Test de sphéricité  Khi-deux
de Bartlett approximé 5876,862
Ddl 10
Signification de
Bartlett 0,000

388




Qualité de représentation

Initial Extraction
EXPER1 1,000 721
EXPER?2 1,000 ,860
EXPER3 1,000 ,909
EXPER4 1,000 ,902
EXPERS 1,000 881
Méthode d'extraction : Analyse en composantes
principales.
Variance totale expliquée
Extraction Sommes des carrés des
Valeurs propres initiales facteurs retenus
% de la % de la %

Composante Total variance % cumulés Total variance | cumulés
1 4,273 85,454 85,454 4,273 85,454 85,454
2 503 10,069 95,522
3 ,109 2,173 97,695
4 ,083 1,661 99,356
S ,032 644 | 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante
1
EXPER3 953
EXPER4 ,950
EXPERS5 ,938
EXPER2 927
EXPER1 849

Statistiques de fiabilité

Nombre
Alpha de Cronbach d'éléments
,955 5
Matrice de corrélation
SIMIL1 SIMIL2
Corrélation SIMIL1 1,000 913
SIMIL2 ,913 1,000
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Indice KMO et test de Bartlett

Mesure de précision de
I'échantillonnage de Kaiser-Meyer- ,500
Olkin.
Test de sphéricité  Khi-deux
de Bartlett approximé 1431,913
Ddl 1
Signification de
Bartlett 0,000
Qualité de représentation
Initial Extraction
SIMIL1 1,000 ,957
SIMIL2 1,000 ,957
Méthode d'extraction : Analyse en composantes
principales.
Variance totale expliquée
Extraction Sommes des carrés des
Valeurs propres initiales facteurs retenus
% de la % de la
Composante Total variance % cumulés Total variance | % cumulés
1 1,913 95,661 95,661 1,913 95,661 95,661
2 ,087 4,339 100,000
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Matrice des composantes®
Composante
1
SIMIL2 978
SIMIL1 978
Matrice de corrélation
UTIL1 UTIL2 UTIL3
Corrélation UTIL1 1,000 835 792
UTIL2 835 1,000 916
UTIL3 792 916 1,000
Indice KMO et test de Bartlett
Mesure de précision de
I'échantillonnage de Kaiser-Meyer- ,733
Olkin.
Test de sphéricité  Khi-deux
de Bartlett approximé 2418,426
Ddl 3
Signification de
Bartlett 0,000
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Qualité de représentation

Initial Extraction

UTIL1 1,000 850
UTIL2 1,000 938
UTIL3 1,000 ,909
Méthode d'extraction : Analyse en composantes
principales.

Variance totale expliquée

Extraction Sommes des carrés des
Valeurs propres initiales facteurs retenus
% de la % de la

Composante Total variance % cumulés Total variance % cumulés
1 2,696 89,868 89,868 2,696 89,868 89,868
2 224 7,481 97,348
3 ,080 2,652 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante
1
UTIL2 968
UTIL3 ,953
UTIL1 922
Statistiques de fiabilité
Alpha de
Cronbach Nombre d'éléments
,943 3
Matrice de corrélation
ADOP1 ADOP2
Corrélation ADOP1 1,000 548
DOP2 ,548 1,000
Indice KMO et test de Bartlett
Mesure de précision de
I'échantillonnage de Kaiser-Meyer- ,500
Olkin.
Test de Khi-deux approximé
sphéricité de 285,132
Bartlett Ddl 1
Signification de
Bartlett ,000
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Qualité de représentation

Initial Extraction

ADOP1 1,000 774
ADOP2 1,000 774
Méthode d'extraction : Analyse en composantes
principales.

Variance totale expliquée

Extraction Sommes des carrés des
Valeurs propres initiales facteurs retenus
% de la % de la

Composante Total variance % cumulés Total variance % cumulés
1 1,548 77,413 77,413 1,548 77,413 77,413
2 452 22,587 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante

1

ADOP1
ADOP2

,880
,880

Statistiques de fiabilité

Alpha de
Cronbach Nombre d'éléments
,708 2
Matrice de corrélation
ATTI1 ATTI2
Corrélation ATTIL 1,000 947
ATTI2 ,947 1,000
Indice KMO et test de Bartlett
Mesure de précision de
I'échantillonnage de Kaiser-Meyer- ,500
Olkin.
Test de Khi-deux approximeé
sphéricité de 1805,041
Bartlett Ddl 1
Signification de
Bartlett 0,000
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Qualité de représentation

Initial Extraction

ATTI1 1,000 ,973
ATTI2 1,000 ,973
Méthode d'extraction : Analyse en composantes
principales.

Variance totale expliquée

Extraction Sommes des carrés des facteurs
Valeurs propres initiales retenus
% de la % de la

Composante Total variance % cumulés Total variance % cumulés
1 1,947 97,329 97,329 1,947 97,329 97,329
2 ,053 2,671 100,000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante

1

ATTI1
ATTI2

,987
,987

Statistiques de fiabilité

Alpha de Cronbach

Nombre d'éléments

972
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Résumé :

Le leader d'opinion est I'un des plus importants outils traditionnels et électroniques de communication sur
lesquels les entreprises s'appuient pour orienter leur marketing, commercialiser leurs produits ou modifier
le comportement des consommateurs. Le leader d'opinion influence le comportement d'un individu avant
ou apres l'achat d'un produit / service, de sorte que ses recommandations et conseils soient pris en compte
par son environnement lors sa décision d'achat vu sa crédibilité en comparaison avec les autres outils de
communication ;

Cette thése cherche a montrer l'influence de la crédibilité du leader d'opinion (attractivité, confiance,
expertise et similarité) sur le comportement du consommateur, en utilisant 1’utilité d’information, attitude
envers I’information et adoption de l'information, en comparant l'influence des leaders d'opinion
traditionnels et électroniques.

Pour ce faire, nous avons enquété un échantillon de 800 Algériens, ou les résultats de l'analyse de
données en utilisant la méthode (PLS-SEM) ont confirmé que la crédibilité du leader d'opinion avait un
impact positif sur I’utilité d’information, attitude envers I'information et adoption de I'information,

Mots-clés : Leader d'opinion traditionnel, leader d'opinion électronique, comportement du
consommateur, crédibilité du leader d'opinion, utilité d’information, attitude envers 1’information,
adoption de I’information

Abstract:

The opinion leader is one of the most important traditional and electronic communication tools on which
companies rely to guide their marketing, sell their products or change consumer behavior. The opinion
leader influences the behavior of an individual before or after the purchase of a product / service, in a way
that his recommendations and advice are considered by his environment during his purchase decision
given his credibility in comparison with other communication tools;

This thesis seeks to show the influence of the opinion leader's credibility (attractiveness, trust, expertise
and similarity) on consumer behavior, using the information benefit, the trend towards information and
the adoption of information, comparing the influence of traditional and electronic opinion leaders.

To do this, we test a sample of 800 Algerians, where the results of the data analysis using the PLS-SEM
method confirmed that the opinion leader's credibility had a positive impact on the information
usefulness, attitude towards information and adoption of information,

Keywords: Traditional opinion leader, e-opinion leader, consumer behavior, opinion leader credibility,
information usefulness, attitude towards information, information adoption.
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