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Résumé

Le leader d'opinion est considéré comme un outil primordiale pour le
lancement de l'innovation. Ce leader constitue une cible media tres
intéressante pour le lancement des nouveaux produits. D'une part, ses
opinions sont spontanément sollicités par son entourage avant et/ou
apres l'achat d'un produit ou d'un service, et dautre part, ses
recommandations, ses orientations et ses conseils ont un poids plus
fort sur les décisions d'achat en comparaison avec les sources
d'informations contrélées par l'entreprise, telles que la publicité. Dans
cette recherche, nous nous proposons de tester l'influence de leader
d'opinion sur le comportement d'achat du consommateur et cela a
travers l'attitude envers la marque et le risque percu qui influencent a
leur tour I'intention d'achat. Apres une bréve revue de la littérature, les
résultats de l'analyse de données a l'aide des equations structurelles
par la méthode PLS, confirment le role de leader opinion sur le
comportement du consommateur et cela grace a l'attitude envers la
marque et au risque percu qui jouent le role de médiateurs entre le
leader d'opinion et I'intention d'achat.
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Résume :

Le leader d'opinion est considéré comme un outil primordiale pour le lancement
de l'innovation. Ce leader constitue une cible média trés intéressante pour le
lancement des nouveaux produits. D’une part, ses opinions sont spontanément
sollicités par son entourage avant et/ou aprés 1’achat d’un produit ou d’un
service, et d'autre part, ses recommandations, ses orientations et ses conseils ont
un poids plus fort sur les décisions d’achat en comparaison avec les sources
d’informations controlées par I’entreprise, telles que la publicité.

Dans cette recherche, nous proposons de tester I’influence de leader d'opinion
sur le comportement d'achat du consommateur et cela a travers l'attitude envers
la marque et le risque percu qui influencent a leur tour I'intention d'achat. Apres
une breve revue de la littérature, les résultats de 1’analyse de données a 1’aide
des equations structurelles par la methode PLS, confirment le r6le de leader
opinion sur le comportement du consommateur et cela grace a l'attitude envers la
marque et au risque percu qui jouent le rble de médiateurs entre le leader
d'opinion et I'intention d'achat.

Les Mots clés : leader d'opinion, le comportement d'achat du consommateur,
I'attitude envers la marque, le risque percu, l'intention d'achat, le nouveau
produit, innovation.
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Introduction

Tout le monde s'accorde a dire que les entreprises doivent innover pour se
différencier. L'innovation dans les entreprises est aujourd'hui reconnue comme
un facteur principal de croissance et de performance. Néanmoins, le nombre
d’échecs des nouveaux produits est important et notamment dans la phase du
lancement. Et selon Nielsen 2015 dans son rapport de "Breakthrough Innovation
Report"”, 56% des innovations disparaissent des rayons 6 mois seulement apres
leur lancement. Pour éviter I’échec de I’innovation, I’entreprise s’appuie sur
diverses strategies du lancement. Parmi ces stratégies nous citons la
communication. Cette derniere comporte deux types : la communication media
(la publicité dans la TV, la radio et dans les journaux, affichage et les panneaux
publicitaires...) et la communication hors media (la promotion des ventes, le
street marketing, le marketing du buzz, le marketing direct, la publicité sur lieu
de vente, le bouche-a-oreille, la relation publique, les leaders d’opinion). Le role
du leader d’opinion LO est trés important pour le lancement des produits
innovants. La maniére de promouvoir le produit innovant a
considérablement évolué ces derniéres annees. Le consommateur est plus
indépendant et ne croit plus autant en la publicité traditionnelle. Le
consommateur ne vit pas dans un univers clos, il est saturé par les messages
publicitaires (Le matraquage publicitaire). Ne sachant plus qui croire, beaucoup
préférent s'en remettre a leurs proches ou a des experts pour guider leur choix en
matiére d'achat et pour filtrer les informations. En effet, les consommateurs
préférent plutot faire confiance aux recommandations d’un tiers qui leur
paraissent davantage authentiques et personnalisées. De plus, I’expérience
montre qu’il n’est pas facile de satisfaire le consommateur. Il arrive parfois que
ce dernier ne sache pas exactement ce qu’il veut. De ce fait, nous ne pouvons
pas ignorer le role de la communication interpersonnelle en marketing, et plus
précisément des leaders d’opinion (LO).

Ce (LO) qui a une bonne connaissance d’un produit, peut orienter le choix
d’autres individus en influengant son comportement. Actuellement, les
entreprises préferent la communication personnelle plutét que d'investir des
grandes sommes dans la publicité de masse. Les entreprises peuvent également
communiquer par des personnes qui sont les plus legitimes pour parler du



produit, les plus courtois, les plus experts, les plus sympathiques, les plus
compétents dans le domaine concerné et les plus connus mondialement,
généralement, elles s’appuient sur les LO pour lancer un produit innovant.
D’ailleurs, d’aprés une recherche parue dans la revue eMarketer, 76 % des
consommateurs sollicitent I’avis d’un ami avant d’acheter un nouveau produit,
68 % prennent en compte I’expérience vécue avec I’entreprise, 22 % lisent des
recommandations publiées dans les journaux ou dans les magazines, 15 % font
confiance a la publicité et 8 % consultent les informations disponibles sur le site
Web de I’entreprise.!

= La problématique de notre recherche
A ce sujet, la problématique de notre recherche est la suivante :

Quelle est le role du leader d’opinion dans le comportement d’achat des
produits ?

En partant de cette question principale, nous pouvons ajouter d’autres questions
secondaires comme suit :

v Le leader d‘opinion (LO) influence-t-il I’attitude du consommateur envers
la marque (Ab)?
v Le leader d‘opinion (LO) influence-t-il le risque percu (PR) du nouveau
produit?
v Le leader d‘opinion (LO) influence-t-il I'intention d'achat du produit par le
consommateur?
La finalité de cette recherche est de proposer aux diverses entreprises une
stratégie de communication via les leaders d'opinion. Ces derniers jouent
souvent le relai entre l'entreprise et son cceur de cible. Ils permettent de favoriser
I'acceptation du produit par le consommateur.

= L’objectif de la recherche
Le but ultime que vise cet article est de comprendre le réle du leader d’opinion
sur le comportement du consommateur et plus précisément son influence sur
I'intention d'achat des nouveaux produits. De fagon spécifique, I’objectif de cette
recherche est de montrer I’importance de ce leader dans la stratégie de
lancement de nouveau produit et par conséquent dans la réussite de 1’innovation.

= L'intérét de la recherche :
Ce travail permet aux entreprises d'étre conscientes des problemes qui
conduisent a I’échec de I’innovation, et de prendre des mesures concrétes pour
le résoudre en s’appuyant sur les différentes recommandations qui seront faites a
la fin de cette recherche. En somme, cette recherche apportera des données
supplémentaires aux recherches précédentes sur ce sujet. La présente recherche
permettra également de connaitre la stratégie du lancement des en Algérie, basee



sur le leader d‘opinion. Les résultats seront disponibles pour les entreprises
elles-mémes, pour les managers et pour les marketeurs. Sachant qu'il n'existe pas
de recherche en marketing qui aborde ce theme dans le contexte algérien.

= La méthodologie de la recherche

Dans cette étude, nous recourons aux méthodes descriptive et analytique. La
méthode descriptive permet de décrire les concepts de base. La méthode
analytique exploite les outils et des logiciels comme SPSS 20, sachant que notre
¢tude empirique s’appuie sur les équations structurelles et en particulier la
méthode (PLS) qui est tres répandue dans les recherches de prévision. Puisque
nous allons prévoir I’intention d’achat du produit innovant aprés son lancement,
cette méthode devient de plus en plus convenable.

I. Revue de la littérature

I. 1 Le leader d'opinion

Un « leader d’opinion » est généralement défini comme étant« une personne qui
exerce une influence sur son entourage et (ou) qui échange des informations
orales sur les produits et marques»." Le Leader d’opinion « est une personne
ayant été influente dans son environnement immédiat »."" Quant a Ban and
Hawkins (1996)Y, il le définit comme "une personne exercant une forte
influence sur les opinions des autres membres du groupe dont il fait partie.™ Il
a naturellement un role essentiel dans la theorie de la diffusion des innovations.
Le leader constitue des évidences indéniables pour le succes de 1’innovation.
Eric Vernette et Laurent Florés expliquent que : « La théorie de la diffusion des
innovations met [’accent sur le double réle du leader, a la fois transmetteur
d’informations et influenceur », tandis que Rogers considere que le leader est
un relais entre les innovateurs et les adopteurs précoces. Généralement, les
marketeurs cherchent en permanence a cibler les bons leaders d’opinion afin de
promouvoir, voire favoriser, les ventes de leurs produits et services. A titre
d’exemple, la compagnie PEPSI utilise des célébrités pour ses publicités, les
chanteurs et les acteurs."' Vodafone a utilisé le footballeur David Beckham et le
conducteur de Formule 1 Michael Schumacher pour promouvoir ses nouveaux
portables (mobile phone). Les entreprises utilisent souvent des personnalités
reconnues au niveau mondial."' Le LO a une forte influence sur la majorité
précoce potentielle. LO est genéralement considéré comme adopteur precoce. Il
devient alors un vecteur voire un moteur efficace de la communication et
particulierement dans la persuasion et la conviction de la majorité précoce et
tardive et les retardataires. Le LO peut également réduire le risque percu par
I’impartialit¢ de ses évaluations et argumentations. Plus ses informations sont
subjectives et neutres, plus 1l arrive a réduire I’incertitude et par conséquent
renforce I’adoption du nouveau produit."'"" Clairement établi dans la littérature de
I'adoption, le risque percu a une influence régressive sur l'adoption, ce qui



pousse implicitement a poser des questionnements relatifs a cet aspect aupres
des utilisateurs. Ce LO est considéré comme un outil ou un moyen de réduction
du risque.™ Les consommateurs écoutent généralement les conseils de LO en
vue de réduire le risque pergu li¢ a I’achat des produits ou pour économiser du
temps.*

I. 2 L'attitude envers la marque

Depuis presque un siecle, les chercheurs se sont intéressés au terme de I’attitude.
Les travaux pionniers de Louis Leon Thursotone et Ernet John Chave
(1929)¢" ont contribué a développer ce terme. Il a été considéré comme une
pierre angulaire de tout comportement et occupe une place prépondérante
puisqu’il est directement reli¢ a 1’acte d’achat tel que la revue littéraire le
reflete (Howard, Sheth, 1969). Il est considéeré comme une variable
fondamentale en comportement du consommateur et justifie le nombre
considérable de recherches s’y rapportant. Le concept d’attitude est une clé
primordiale pour comprendre la maniére dont les consommateurs développent
des préférences envers des produits, des services, des marques, des personnes,
des organisations....les individus construisent des attitudes positives ou
négatives a I’égard d’une marque, un produit, ou une entreprise. ..

L’attitude est « une prédisposition mentale dont [’organisation est le résultat de
[’expérience exercant une influence directive ou dynamique sur les réponses
d’un individu vis-a-vis des objets ou d’une situation sur lesquelles elle porte »
(Allport, 1935), il la définit aussi selon son r6le sur le comportement de
I’individu comme étant « un état d’empressement moral [...] exercant une
influence dynamique qui oriente la réponse d’un individu »" ou plus encore,
«une preédisposition acquise envers un comportement » Campbell, 1963,
« 'attitude est une maniéere dont une personne se situe par rapport a des objets
de valeur » Stoetzel, 1970. De leur c6té, Godener et Fornerino (2005)
montrent ’existence d’un lien direct entre attitude et comportements*. Les
jugements et comportements de LO influencent les attitudes et les choix de
marques Vernette (2006).* Le role du LO semble donc pleinement justifie dans
I’étude de la relation intention d’achat — comportement. Lorsque les LO
diffusent des recommandations positives et partagent de bonnes paroles de la
marque en question aupres de leurs suiveurs, cela permet, d’une part, d’éviter
des montants colossaux en publicité en particulier, et en communication média
en général™ et d’autre part, d’attirer le consommateur et le pousser a ’achat de
cette marque, grace a I’effet de propagation. Donc, quand un LO achéte une
marque cela influence la décision d’achat du consommateur comme I’ont précisé
Vernette et Flores (2004 : 24). Habituellement, I’achat dépend de 1‘attitude
envers la marque.*"

(Engel, Blackwell et Miniard, 1980 la définit comme « [’orientation
positive ou négative du consommateur a ['égard d’un produit ou d’une



marque », Strazzieri (1995), qui la considére comme " la prédisposition
plus ou moins favorable d'un consommateur a se comporter positivement envers
la marque, a réaliser un acte, découlant de la perception de I'adéquation du
comportement concerné a ses besoins, exigences, buts" ! Assael H 19871 il
I’a définie comme « une évaluation par le consommateur de la capacité de
differentes marques ou produits a satisfaire ses besoins », et dans notre étude,
elle correspond a [I’évaluation de la marque présentée, conseillée et
recommandée par le LO.

I. 3 Le risque percu (Perceived risk) (PR)

Bauer (1960) est le premier chercheur qui a introduit le concept du risque dans
la littérature marketing.™ Ce terme a été utilisé dans les recherches de la
psychologie. " Généralement les achats sont décidés dans un contexte
d’incertitude. Ils comportent donc souvent un risque. Le risque percu est une
variable liée a la situation d’achat, le risque percu est « ['incertitude percue dans
une situation d’achat qui affecte la confiance des gens dans leur decisions »
(Im, Kim et Han 2008).* D’aprés Chellappa (2005), I’incertitude se produit
lorsque un consommateur n’arrive pas a prévoir les conséquences de ses
achats.®v! Et selon Ostlund (1974) le risque percu c’est « le degré avec lequel
[’adoption d’une innovation est percue comme risquée ». Il est 1'un des
déterminants les plus importants dans la décision d’achat du consommateur. V!
Il correspond a«une attente d’une perte qui peut résulter d’une mauvaise
décision d’achat » Peter et Ryan (1974)*Vil Lorsqu’il s’agit d’achat des
innovations, le consommateur, bien étendu, hésite a acheter ces innovations a
cause du risque. Ce dernier joue un réle important dans 1’achat des innovations.
Le consommateur prend de plus en plus de temps afin de sélectionner la
meilleure décision, ce qui entraine une adoption lente et difficile. La notion de
risque percu peut étre sous diverses formes de risque : financier, physique, de
performance, de perte de temps, psychologique et social.

Plusieurs chercheurs confirment que le risque percu influence négativement
I'adoption Robertson (1971) et Ostlund (1969). En effet, Arndt (1967) trouve
que les individus ayant une forte aversion du risque sont plus fideles aux
marques habituelles et moins susceptibles d'adopter de nouveaux produits. Pour
Jean-Bruno Renard (1999), chaque nouvelle innovation introduite engendre
une peur qui lui est associée.** Ces leaders sont censés alors, via leur adoption
du nouveau produit, rassurer les suiveurs en légitimant la nouveauté et en
réduisant le risque et l'incertitude pergus, cette réduction du risque pergu
favorise alors la diffusion voire I’adoption. L’influence interpersonnelle joue un
role clé puisqu’elle affecte la diffusion des produits innovants (Godes and
Mayzlin2009; Goldenberg et al.2009; Hinzetal.2013; lyengar et al. 2011a).
Un LO contribue a réduire le risqué pergu et ’incertitude des autres individus
dans un systeme social. Il aide son entourage a adopter les nouvelles
technologies ainsi que les nouveaux comportements.** Le Nagard-Assayag et



Manceau (2005)* confirment que le risque percu varie en fonction de
différents facteurs : les caractéristiques des individus, le type de produit, la
situation d’achat, le degré d’innovation du produit.*" En manque de repéres et
généralement dans un état d’incertitude et de confusion, ces consommateurs ont
besoin d’informations fiables, détaillées voire concrétes pour « construire leur
choix » et enfin prendre une décision d’achat. Ils ont besoin d’étre guidés et mis
en confiance tout au long de leur processus d’achat, d’étre assurés de faire le
meilleur choix possible. Dans ce cas, les recommandations des proches
s’imposent pour réduire ce risque. Les commentaires influencent positivement
I’intention d’achat. " Le consommateur n’est jamais certain de la justesse de sa
decision ni de ses conséquences.™ Il arrive parfois que ce dernier ne sache pas
exactement ce qu’il veut. Les entreprises activant dans le secteur
pharmaceutique, a titre d’exemple, s’appuient sur les LO puisqu’ils ont un role
prépondérant dans la réduction des risques et des incertitudes percues par les
individus.”' Le consommateur cherche des informations fiables et crédibles.
La source du message est tres importante et pour que ce dernier soit véridique, il
doit étre émis voire diffusé par un LO. Vi

I. 4 L'intention d*achat (Purchase intention) (PI)

L'intention d'achat représente un bon indicateur voire appréciateur du
comportement futur des individus pour les chercheurs en Marketing (Kalwani et
Silk, 1982) et Fishbein et Ajzen (1975) et Davis (1989). Ce concept est
habituellement utilisé pour prédire les ventes (Young et al., 1998). En effet,
selon les recherches en psychologie sociale, I’intention d'achat est considérée
comme le meilleur estimateur du comportement de consommateur puisqu'elle
permet a une personne d’incorporer de maniére individuelle tous les facteurs
importants qui pourraient influencer son comportement réel (Fishbein et Ajzen,
1975). L’intention déclarée est donc une variable aléatoire avec une moyenne
qui tend vers I’intention réelle (Morrison, 1979). Géneralement l'intention ne se
termine pas souvent par un achat, son étude reste primordiale pour I'élaboration
d'une stratégie marketing.

L’intention d’achat est généralement utilisée dans les études qui se basent sur la
diffusion de I’innovation. Elle permet de prévoir les comportements réels du
consommateur™Vii ainsi que les ventes des nouveaux produits atteste Tauber
(1975), et si cette intention est positive, le lancement sera favorable (Taylor et
al., 1975). X e concept de I’intention d’achat est utilisée dans le domaine des
produits nouveaux, dans lequel il reste une variable clef (Fisher & Price, 1992 ;
Rogers, 1962) et explicative du phénomene de diffusion (Midgley & Dowling,
1993 ; Roehrich, 1993). L’intention d’achat est influencée par la perception des
familles, des amis et les media.”

1.5 L'innovation
L'innovation peut étre définie comme « [’introduction sur le marché d’un
produit (bien ou service) nouveau ou visiblement modifié au regard de ses



caractéristiques fondamentales, de ses spécifications techniques, des logiciels
incorporés ou de tout autre composant immatériel, ainsi que de [ utilisation
prévue ou de la facilité d’usage» ; tandis que I’innovation de procédé la définit
comme « [’introduction dans [’entreprise d’un procédé de production, d’une
méthode de fourniture de services ou de livraison de produits, nouveaux ou
nettement modifiés» X! D’aprés les théories, une innovation se diffuse tout
d’abord aux innovateurs et LO. Notons que la théorie de la diffusion (Rogers)
met P’accent sur le double réle du leader d’opinion, a la fois transmetteur
d’informations et influenceur. Il diffuse, transmet et influence le comportement
du consommateur (ses attitudes, ses perceptions, ses intentions et enfin sa
décision d’achat). L’achat de I’innovation est influencée positivement par les
attributs de I’innovation comme avantage relatif, la compatibilité, la possibilité
d’essai et I’observabilité alors que la complexité et le risque per¢u I’influencent
négativement (Blake, Perloff et Heslin, 1970; Donnelly, 1970*" ; Roehrich,
1987; Rogers, 1995; Roehrich, 2001).X1

I. 6 Les hypotheses de notre recherche et le modele conceptuel

Au moment ou le consommateur recherche des informations concernant le
produit, le LO peut le guider, 1’aider et I’orienter dans son processus d’achat. 11
peut ’accompagner durant sa prise de décision en continuant de lui apporter du
contenu utile a sa réflexion et en lui expliquant le plus concrétement tout ce qu’il
a besoin de savoir sur le produit pour faire son choix. Le consommateur prend
en considération ses expériences précédentes sur les marques et les produits
consommes. Si ses attitudes envers ces produits et marques sont positives, il
commence a choisir le plus convenable pour lui.X'"V Les LO ont pris une place
centrale dans les stratégies communicationnelles de 1’entreprise. Ils sont un des
moteurs qui régit I’évolution des ventes. La formation d'une attitude favorable
ou défavorable envers une innovation précede la décision d'adoption.

Le LO influence les évaluations du produit ce qui conduit a la prise de décision
d’achat (Arndt 1967 ; Myers et Robertson 1972; Reynolds et Darden 1971;
Summer 1970).X" Selon Vernette et Giannelloni (2004XV), les LO influencent
leur entourage par deux forces de deux natures : attraction et conviction. Ces
leaders d’opinion possédent en général un degré d’expertise sur lequel il
s’expriment facilement (Gilly et al., 1998<V1"). Selon Bergkvist & Rossiter
(2008), I’attitude envers la marque a un effet direct sur I’intention d’achat®™ii,
(Olivier 1980, Berger et Alwitt, 1996, Pantin Sohier, 2004). Donc, il y a une
forte relation entre I’attitude envers la marque Ab et I’intention d’achat PIL.
(Murthy, 2009)¢* (G. P. Lantos, 2015)'. Généralement, ’achat dépend de
lattitude envers marque." (Kotler et al 2009) démontrent qu’il y a une relation
positive entre Ab et PL'' (Tony Yeshin, 2006). " Plus [I’attitude du
consommateur envers la marque est favorable plus D'intention d’achat est
importante." Le leader d’opinion peut influencer le niveau de I’attitude envers
la marque." Cette communication qui s’appuie sur les LO est beaucoup plus
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Importante que celle des média de masse. De plus, le leader d’opinion ne rend
pas seulement la marque plus crédible, mais il réduit le risque percu par le
consommateur.™ (L., Bertrandias, 2003 ; G., Mangold et al, 2003). Le LO
occupe une place prépondérante dans la théorie de la prise de décision. Ce LO
est le plus influenceur sur le comportement du consommateur.™ LO influence
I’intention d’achat par ses avis, ses expressions et ses recommandations
concernant ses expériences™ (Martin Oetting, 2010)""*. Le risque percu est le
degré de perception des risques associés a un produit innovant (Ostlund, 1974).
Il peut représenter un obstacle a ’adoption d’un produit nouveau (Ostlund,
1974 ; Ram et Sheth, 1989).* Robertson (1971) et Ostlund (1969) affirment
que le risque percu est négativement corrélé a I'adoption des innovations. En
d’autres mots, il existe une relation négative entre le PR et PI. L’opinion d’un
ami a un poids significatif dans le processus de la prise de décision et
spécifiquement quand le risque est grave. Sachant que chaque innovation a un
niveau du risque, ce qui pousse les entreprises a se diriger vers les leaders
d'opinion pour lancer leurs innovations. Ce LO est trés important dans
I’adoption de I'innovation, il est per¢cu comme un moyen de réduction du risque.
En effet, les sources personnelles d’information réduisent le risque.™ La prise de
décision d’achat est étroitement liée au degré de risque percu. Enfin, méme en
I’absence d’échange d’informations orales entre le leader et son entourage,
I’influence peut avoir lieu par effet d’imitation grace a des actes et les habitudes
de consommation du leader ; la mode-habillement, et de fagon plus large (arts,
loisirs, sport, tourisme, etc.) confirment cette influence. Lorsque un leader
acheéte des marques cela engendre des achats de contagion.

D’aprés ces informations il parait légitime de  proposer les hypothéses
suivantes :

H1. Le leader d'opinion (LO) influence la perception de I’attitude envers la
marque (ADb).

H2. Le leader d'opinion (LO) influence la perception du risque percu (PR).

H3. Le leader d'opinion (LO) influence (PI).

H4. L'intention d'achat (IP) est influencée par la perception de (Ab).

H5. L'intention d'achat (IP) est influencée par la perception de (PR).

H6. L’attitude envers la marque (Ab) est une variable médiatrice entre LO et IP.
H7. Le risque percu (PR) est une variable médiatrice entre LO et IP.

D’aprés ces différentes hypothéses notre modele conceptuel est comme suit
(Voir Figure N° 1):
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Figure N° 1 Modele structurel de notre étude

H6

I1. Etude empirique de notre étude

I1. 1 Sélection de la marque et de leader d'opinion

Le leader d'opinion peut utiliser différents moyens pour informer ses pairs tels
que la TV, la radio, les journaux, l'internet (les sites, les forums, les blogs,
Facebook, Twitter...). Dans notre choix nous allons nous baser sur la chaine sur
le Youtube de Dzair Tech-Info, et cela grace a son influence et au nombre
d’abonnés et d’amis sur la page Facebook, Twitter, Google+..., Ce youtubeur est
considéeré comme un leader. De plus, plusieurs consommateurs demandent ses
conseils, posent des questions et discutent avec ce leader. Ce dernier teste les
produits de difféerentes marques ensuite il recommande certains produits comme
il peut déconseiller d’autres. Le choix de ce produit et de cette marque peut se
justifier de plusieurs manieres : il est considére comme des produits de grande
consommation et il est consommeé par les Algériens. Puisque notre éetude
empirique se base sur l'intention d'achat des produits nouveaux, nous allons
choisir un nouveau produit de Condor. Ce constructeur Algérien lance son
nouveau produit Podométre Tcare (le premier bracelet connecté fabriqué
en Algeérie). Condor Tcare est un bracelet intelligent qui facilite le quotidien des
individus avec des multiple fonctionnalités. Le choix est également justifié
par I’importance de sa place dans le marché national, la taille de ses effectifs et
la nature de la technologie employée. Le tableau suivant illustre le produit, la
marque et le leader choisis dans notre etude empirique (Voir Tableau N° 1):



Tableau N° 1: Sélection de produit, la marque et le leader d'opinion

Catégorie de | marque | Produit | Nom de

produit youtubeur
(leader
d'opinion)

SMART Bracelet | Condor | T Care | Dzair Tech-Info

Source: Congu par l'auteur

I1. 2 Sélection des échelles de mesure

Dans notre recherche, le choix s’est porté sur la version francgaise de I’échelle de
Grossbart (1986), et concernant le risque percu nous avons choisi la mesure
multidimensionnelle de Gharbi 1998™ et I'échelle de Juster (1966) pour
mesurer l'intention d’achat. Cette échelle est constituée d’'un seul item a 11
points.

I1. 3 le déroulement du questionnaire

Le recueil des données s’est déroul¢ durant la période Février 2017 jusqu’a
Juillet 2017. 11 s’est effectué a 1’aide d’entretiens en ligne et en face a face. Le
questionnaire comportait par conséquent une echelle de Likert en cing points
allant de (Pas de tout d’accord) 1 a 5 (Tout a fait d’accord).

I1. 4 la population cible et I'échantillon de notre étude

Nous avons administré un questionnaire comportant 60 personnes agées de 18 a
plus de 45 ans dont 44% femmes et 56 % hommes habitant toutes en Algérie.
Pour I'échantillon, nous avons eu recours a un échantillon aléatoire. (Voir Figure
N° 2)

Figure N° 2 : La présentation de I'échantillon selon le sexe

44% 56%

M Homme

M Femme

Source: congu par l'auteur

En outre, 68% des répondants ont des diplémes universitaires, et la tranche
ddge écrasante de nos répondants se situent principalement dans la fourchette
d’age de 21 a 25 ans avec un pourcentage de 71 %. (Voir Figure N° 3):

Figure (N. 3) Le niveau d’instruction de I’échantillon en pourcentage
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Source: congu par l'auteur
Apres le pré-test des différentes variables et les épurations des items notre
guestionnaire repose sur les variables suivantes récapitulées dans ce tableau
(Voir Tableau (N° 2)) :

Tableau (N° 2): les différentes variables et leurs items retenus dans notre
recherche

Variable | Items retenus

Ab1l | J’ai une attitude positive envers la marque (T Care)
Ab Ab2 | J’ai une attitude favorable envers la marque (T Care)
Ab3 | Je pense que la marque (T Care)est bonne

PR1 | Généralement, je pense que je vais commettre une
erreur sij’achete le produit (T Care)

PR PR3 | Apres tout, j’ai vraiment le sentiment que I’achat (T
Care) me causera des ennuis

J’en suis certain (e), ou pratiquement | 99/10( |
certain (e).
J’en suis presque sir(e). 9/10 | |
C’est plus que probable. 8/10 | |
C’est trés probable 7/10 [ |
Iy a de grandes chances 6/10 [ |
Pl Pl |11y a d’assez grandes chances 5/10 | |
Il'y a une chance 4/10 [ |
Iy a peu de chances 3/10 | |
Il'y a trés peu de chances 2/10 | |
Les chances sont tres faibles. 1/10 | |
Il n y a aucune chance ou pratiquement | 1/100[ |
aucune

Source: congu par l'auteur

I11. Résultats et discussion
I11. 1 Epuration des échelles de mesure



Aprés le pré-test des différentes variables et les épurations des items notre
questionnaire repose sur les variables suivantes : L’attitude envers la marque
(Ab) avec 3 Items et le risque percu (PR) avec deux items (PR1 et PR3) avec
une seule épuration de I’item 2 (PR2) et l'intention d'achat (PI).

I11. 2 Fiabilité et validité
D’apres le tableau nous constatons que ces variables sont corrélées entre elles :
Méme si certains KMO ne tendent pas versl, nous acceptons la corrélation,
puisque le coefficient de Cronbach et I’indice de Bartlett sont trés significatifs.
Les données sont adéquates a la factorisation puisque :
— les valeurs de KMO sont supérieures a 0,7 (pour I’attitude envers la
marque Ab et le risque percu PR.
— Alpha de Cronbach est excellent pour I’attitude envers la marque Ab, le
risque percu PR.
— Les tests de Bartlett sont tous trés significatifs pour toutes les variables
p=0,000.
— Toutes les variances expliquées dépassent les 70%. (Voir Tableau N° 3)

Tableau (N°. 3) les résultats de I’analyse de la fiabilité

variable Alpha de KMO Test de sphéricité de
Cronbach Bartlett. (Sig.)
Ab 0,86 0,771 0,000
PR 0,821 0,709 0,000
Pl 0,84 0,73 0,002

Source: Congu par l'auteur

Et selon la validité discriminante et convergente, et apres la suppression de
PR2 nous avons obtenu ce tableau. Donc, selon les deux tableaux la validité
convergente et celle discriminante sont bel et bien vérifieées. (Voir
Tableau N° 4):

Tableau (N° . 4) La validité convergente des construits sans item RP 2

: Cronbach's | Rho_A |Composite | Average Variance
Variable L

Alpha Reliability | Extracted (AVE)

Ab 0.875 0.903 0.941 0.888

PR 0.947 0.947 0.974 0.950

PI 1.000 1.000 1.000 1.000

Source: Congu par l'auteur
I11. 3 Résultats

III. 3. 1 L’influence directe du LO sur les variables (Ab), (PR) et (PI)




D’apres le tableau (N°5) ci-apres, nous observons que le e-LO a une influence
sur :

e L’attitude envers la marque (Ab) puisque la valeur (F=11,454) est trés
significative (p=0,001).
e Le risque percu (PR) puisque la valeur (F=5,048) est significative
(p=0,025).
Sachant que I’influence de (LO) sur l’attitude envers la marque est plus
importante que celle de risque percu. Les résultats obtenus font ressortir que

seule I’intention d’achat n’est pas influencée par le leader d’opinion (LO), PI
(p=0,437) voir le tableau (N° 5).

Tableau (N° 5) L’influence directe du LO sur les variables (Ab), (PR)

Source D (F) Sig.
Pl ,605 437

Ab 11,454 ,001

LO PR 5,048 ,025

Les cases grisees representent les liens significatifs

III. 3. 2 Test de I’hypothése de ’influence du (Ab) et (PR) sur (PI)

Les résultats dans la figure ci-dessous mettent en évidence que 1’attitude envers
la marque exerce une influence positive sur l'intention d'achat (R2=0.389,
coefficient =-0.614) tandis que le risque percu influence négativement l'intention
d'achat (R2=0.389, coefficient =-0.651). Ils affirment de ce fait le réle du LO
dans la decision d'achat des nouveaux produits. Lorsque le LO arrive a réduire
le risque et a favoriser l'attitude a I'égard de la marque , le consommateur prend
la décision d'essayer et d'acheter le nouveau produit. (Voir Figure N° 4)

Figure N° 4 : Résultats du modeéle structurel
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Tableau (N°6) Résultats des hypotheses de la recherche



H | Le leader d'opinion (LO) influence de I’attitude envers | Confirm
1 | la marque (Ab). ée

H | Le leader d'opinion (LO) influence la perception du | Confirm
2 | risque percu (PR). ée

H | Le leader d'opinion (LO) influence (PI). Infirmée
3

H | L'intention d'achat (IP) est influencée par la perception | Confirm
4 | de (Ab). ée

H | L'intention d'achat (IP) est influencée par la perception | Confirm
5 |de (PR). ée

H | L’attitude envers la marque (Ab) est une variable Confirm
6 | médiatrice entre LO et IP. ée

H | Le risque percu (PR) est une variable mediatrice entre | Confirm
7 |LOetlIP. ée

Source: Congu par l'auteur
I11. 4 Discussion

Cette ¢tude a porté sur 1’évaluation de I’impact de LO sur le comportement du
consommateur des produits nouveaux. Son objectif principal est d'étudier l'effet
de ce leader sur les variables suivantes : I’attitude en envers la marque Ab, le
risque percu PR et enfin I’intention d’achat PI des consommateurs algériens des
nouveaux produits. Nous pouvons constater que toutes les variables sont
influencées par le LO a I’exception de I’intention d’achat. Ce leader grace a ses
caractéristiques influence directement I’attitude du consommateur envers la
marque Ab : F=11,454 et PR : F=5,048 ce qui confirme I' hypotheses H1 et H2,
ces deux variables influence a leur tour Pl (R2=0,389, coefficient Ab=0,614 et
PR= -0,651), cela signifie que le leader arrive a convaincre le consommateur
algérien concernant l'attitude envers la marque et a réduire le risque et
I'incertitude d'achat grace a ses argumentations, conseils et recommandations.
Plus le risque est moins important plus l'intention d'achat est importante (H3 et
H4 sont validée). De ce fait, il y a une médiation totale entre le LO et PI puisque
I'attitude a I'égard de la marque et le risque percu sont considérés comme des
variables médiatrices. Ces résultats convergent avec les recherches Roland
Helm, Michael Moller, Oliver Mauroneret Daniel Conrad, 2013, Bertrand
Belvaux, Séverine Marteaux, 2007, K. Douglas Hoffman, John E.G. Bateson,
2016, Jagdish Sheth, 2011, (L., Bertrandias, 2003 ; G., Mangold et al, 2003).

Conclusion

Lorsque les consommateurs sont confrontés a des produits innovants, ils se
trouvent dans une situation délicate puisqu'ils n'arrivent pas a prendre une
décision d'achat. Ils ne savent généralement pas quoi en penser ni comment y
réagir. En d'autres termes, ils ont de la difficulté a se faire un avis clair et net et
cohérent en la matiére. Pour y parvenir, ils se dirigent souvent vers les personnes
qui sont crédibles a leurs yeux, de ce fait ils se tournent vers les leaders
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d'opinion. D’apres les résultats de notre étude, nous constatons que le LO
influence directement I’attitude envers la marque et le risque percu qui influence
a leur tour l'intention d'achat de I'innovation. Notons que ce leader n’influence
pas directement I’intention d’achat. l'attitude envers la marque et le risque pergu
sont des variables médiatrice entre le LO et PI. Si le (LO) souhaite influencer
I’intention d’achat, il doit se baser sur I’attitude a I’égard de la marque et le
risque percu puisqu'il n’influence pas directement I’intention d’achat du
consommateur. Ce résultat inattendu peut étre expliqué par le fait que :

v

v

Le consommateur préfére avoir des argumentations, des conseils et des
recommandations concernant les innovations. Avant I’achat des produits
innovants, le consommateur prend en compte les avis de LO concernant la
marque et le risque per¢u. Le consommateur Algérien n’achéte pas
directement les produits qu’ils sont recommandés par ces leaders. Le
consommateur développe une intention favorable ou non envers ces
produits lorsque le leader montre son attitude favorable envers la marque,
réduit le risque et présente les avantages du produit.

Une deuxiéme explication peut étre attribuée au fait que notre modele
comporte des variables médiatrices. Les modéles d’équations structurelles
analysent conjointement plusieurs variables dans une régression multiples,
I’impact de la variable indépendante sur la variable dépendante pourrait
étre nul si la mediation est totale.

une derniére explication se résume dans le fait que la collecte des données
immédiates limite la validité des intentions d’achat déclarées.

Ce travail ouvre la voie a un certain nombre de pistes de recherches. Il nous
semble intéressant de:

v

v
v

v

Prendre en considération des variables modératrices comme I’implication
envers la catégorie du produit, la compétence internet du consommateur et
son innovativité, la nouveauté du produit et la familiarité avec la marque.

Valider les résultats sur d’autres marques et d'autres nouveaux produits.
Certains supports, comme [’Internet, permettent de diffuser aux
consommateurs beaucoup d’informations sur le produit, ses bénéfices, ses
utilités et son utilisation. Cet outil offre aujourd’hui une opportunité sans
précedent pour les marques, et permet de toucher leurs consommateurs au
coeeur méme de leur processus de décision d’achat, de ce fait, le LO doit se
baser sur cet outil pour diffuser ses recommandations et ses conseils,
autrement dit, ces derniers temps nous parlons de leader d'opinion
électronique.

Un grand nombre d’entreprises se rendent compte que le LO modifie
I’attitude des consommateurs envers la marque, la perception des
consommateurs envers le risque ce qui pousse les entreprises a bien
choisir ce leader, et dans ce cas l'identification de ce leader devient de



plus en plus importante, autrement dit, c'est lui qui forme ou déforme la
réputation de I'entreprise.
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