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Résumé : 

Le but de cette thèse est de démontrer les effets des quatre attributs extrinsèques d‟un produit 

donné sur la perception de la valeur par le consommateur. Il devient donc indispensable de 

déterminer la notion de la valeur perçue autant qu‟un facteur explicatif du comportement 

d‟achat. En conséquences, les effets de ses attributs dont le nom de la marque, le pays 

d‟origine, le prix et le magasin de détaille sont analysés du point de vue du consommateur. 

Afin de dévoiler cette réaction, nous avons testé  la perception de ses attributs sur un 

échantillon de consommateurs algériens en leurs proposant des différents produits. Le résultat 

obtenu démontre qu‟il existe un duel effet positif et négatif sur la valeur perçue résultant de la 

perception des acquis et les concessions. 

Mots clés: consommateur, perception, valeur perçue, attributs extrinsèques du produit, l‟image 

 

Abstract : 

This thesis aims to demonstrate the effects of the four extrinsic attributes of the product on the 

value perception, where it is necessary to define the perceived value as a recent concept in 

marketing which is an important factor to explain the consumer purchasing behavior. The 

effects of these attributes (brand name, country of origin, price, retailing store) are analyzed 

by the consumer‟s viewpoint and his attitude through their images and perceptions. In order to 

clarify this reaction, we have tested the attributes perceptions on Algerian consumer‟s sample. 

The results show that the perceived value is influenced by the dual effects positive and 

negative of benefits and concessions.  

Key words: Consumer, Perceived Value, Perception, Extrinsic Attributes of Product, the Image.   
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. 166ـ165
4
. 39، ؿ2006 1ص٠ٓ اٌذ٠ٓ ،اٌؼلاِاخ اٌرعاس٠ح ٚط١ٕا ٚد١ٌٚا ، ػّاْ الأسدْ غ صلاغ : 

5
أشش اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح فٟ سظا اٌؼّلاء ٌّٕرعاخ الأظٙضج اٌخ٠ٍٛح، اٌّعٍح : ِأِْٛ ٔذ٠ُ ػىشٚػ، عاِش ِٛعٝ اٌّحّذ، ٚفائك ػثذ اٌح١ٍُ خٕفش:  

. 2010، 1، اٌؼذد 6الأسد١ٔح فٟ إداسج الأػّاي، اٌّعٍذ
6
، اٌٛساق ٌٍٕؾش ٚاٌرٛص٠غ، 2010اٌرغ٠ٛك ٚفك ِٕظٛس فٍغفٟ ِٚؼشفٟ ِؼاصش، اٌطثؼح الأٌٚٝ : احغاْ د٘ؼ ظلاب، ٘اؽُ فٛصٞ دتاط اٌؼثاسٞ:  

.  601ـ600ػّاْ، الأسدْ، ؿ ؿ 



 

98 

 

 

7UP 

 

H 

 

 

 

112

- 

 

- 

 

- 

 

                                                           
1
 : KOTLER P. et DUBOIS B.,1997,op-cit, p.571 



 

99 

 

- 

 

- 

 

- 

12

121

 



 

100 

 

- 

DellPeugeot, Renault Ford

 

- ENIE

 

- Microsoft 

- 

Apple 

- Slim Fast

Leader PriceHard Discount

 

- 

- 

- 

- 

- Kodak 

                                                           
1
 176ـ173غٟ اٚد٠ع١ٗ، ِشظغ عثك روشٖ، ؿ ؿ:  

2
 : KOTLER P., op.cit, p76 



 

101 

 

- 

Logotype

 

- slogan

MobilisGeneral Electric

we bring good things to life

 

- IBM

 

- 

 



 

102 

 

122

 

- 

SONY

 

- 

DANONENESTLE

 

- 

CANON

 

- 

NIVEA 

-        

 :            

                                                           
1
 611ـ610احغاْ د٘ؼ ظلاب، ٘اؽُ فٛصٞ دتاط اٌؼثاسٞ، ِشظغ عثك روشٖ، ؿ ؿ :  

2
، ؿ ؿ 2008، 978ـ9947ـ0ـ1232ـ1ِذخً أعاعٟ ذغ٠ٛمٟ، ظاِؼح الأغٛاغ، سدَ ن : ِؼشاض ٘ٛاسٞ، عاحٟ ِصطفٝ، اٌؼلاِح اٌرعاس٠ح:  

. 37ـ36



 

103 

 

....            

         

Procter&Gamble    .(Ariel, Zest, Bonux, 

Camay) 

- 

 

 

- 

 

-  

- 

 

Le 

Label Rouge

 

                                                           
1
. 184غٟ أٚد٠ع١ٗ، ِشظغ عثك روشٖ، ؿ :  



 

104 

 

 

  

  

  

   

Bloch

 

123 

    

             

             

 

  

-  

-  

                                                           
1
 : LE ROUX A., VIOT C., KREMER F., Les déterminants de l‟achat de produits de contrefaçon : le 

consommateur face à L‟attaque des Clones, Actes du 22 éme Congrès de L‟AFM , Nantes,11&12 mai 2006,   
2
 : BLOCH P.H., et al,(1993), Consumer „Accomplices‟ in Product conterfeiting, Journal of Consumer 

Marketing, 10 (4) 27-36, in LE ROUX A. et al, op cit  
3
 120، ؿ2010ِثادئ اٌرغ٠ٛك، ِذخً ِؼاصش، اٌطثؼح اٌؼشت١ح الأٌٚٝ، الإػصاس اٌؼٍّٟ ٌٍٕؾش ٚاٌرٛص٠غ، : عّش ذٛف١ك صثشج:  



 

105 

 

-  

-  

-  

08

08

Source : KAPFERER J.N. et LAURENT G., La Sensibilité aux Marques, Ed. d‟Organisation, 1992, in  

187، ؿ2008غٟ اٚد٠ع١ٗ،اٌرغ٠ٛك فٟ خذِح اٌّؾشٚع، ذشظّح ٔث١ً ظٛاد، ِعذ اٌّؤعغح اٌعاِؼ١ح ٌٍذساعاخ ٚإٌؾش ٚاٌرٛص٠غ، ت١شٚخ، 
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PV1 -1,162 ,725 

 

CF4 -1,159 ,837 

PV2 -1,296 ,745 

 

SF1 -1,360 1,096 

PV3 -1,369 2,414 

 

SF2 -,717 -,239 

PM1 -1,083 ,236 

 

SF3 -1,108 ,789 

PM2 -1,133 1,345 

 

QuL1 -1,085 ,635 

PM3 -1,500 2,804 

 

QuL2 -,895 ,176 

POrg1 -1,123 ,400 

 

QuL3 -1,102 1,183 

POrg2 -,947 -,052 

 

QuL4 -,901 ,043 

POrg3 -1,057 -,012 

 

QuL5 -1,718 4,487 

Rsq1 -,557 -,835 

 

VaL1 -1,451 2,394 

Rsq2 -1,082 ,984 

 

VaL2 -1,279 1,741 

Rsq3 ,386 -1,059 

 

VaL3 -,829 ,261 

Rsq4 

 
-,938 ,093 

 

VaL4 -1,535 3,083 

  
 

VaL5 -1,654 4,007 

SPSS17.0

                                                           
1
 : KAABACHI S., 2007, op cit 
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3-1,756PP1

-0,062PP3PP3= 0,155

Rsq3=0,386

LIKERT3524

PP1-1,756

24PP1

إٌسجخ 

 اٌزشاو١ّخ

إٌسجخ 

 اٌّئ٠ٛخ
 الإعبثخ اٌزىشاس

   غ١ش ِٛافك رّبِب 9 0,9 0,9

   غ١ش ِٛافك 45 4,3 5,2

   دْٚ سأٞ 30 2,9 8,1

   ِٛافك 376 36,3 44,4

   ِٛافك رّبِب 575 55,6 100

   اٌّغّٛع 1035 100  

 

PP3Rsq3

LIKERT25

Rsq3 42

12
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25Rsq3

إٌسجخ 

 اٌزشاو١ّخ

إٌسجخ 

 اٌّئ٠ٛخ
 الإعبثخ اٌزىشاس

   غ١ش ِٛافك رّبِب 111 10,7 10,7

   غ١ش ِٛافك 324 31,3 42

   دْٚ سأٞ 95 9,2 51,2

   ِٛافك 284 27,4 78,6

   ِٛافك رّبِب 221 21,4 100

   اٌّغّٛع 1035 100  

-1,3794,487

8PP3

QuL5

26PP3 

إٌسجخ 

 اٌزشاو١ّخ

إٌسجخ 

 اٌّئ٠ٛخ
 الإعبثخ اٌزىشاس

   غ١ش ِٛافك رّبِب 11 10,7 10,7

   غ١ش ِٛافك 324 31,3 42,0

   دْٚ سأٞ 95 9,2 51,2

   ِٛافك 284 27,4 71,8

   ِٛافك رّبِب 221 21,4 100

   اٌّغّٛع 1035 100  
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-1,379PP3

31

4,487QuL5

93,3

27QuL5 

إٌسجخ 

 اٌزشاو١ّخ

إٌسجخ 

 اٌّئ٠ٛخ
 الإعبثخ اٌزىشاس

   غ١ش ِٛافك رّبِب 13 1,3 1,3

   غ١ش ِٛافك 23 2,2 3,5

   دْٚ سأٞ 33 3,2 6,7

   ِٛافك 466 45,0 51,7

   ِٛافك رّبِب 500 48,3 100

   اٌّغّٛع 1035 100  

 

 

12t
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121

12

t

PP1PP2PP3

28t

28tPP1PP2PP3 

 Valeur du test = 3                                        

 
t ddl 

Sig. 

(bilatérale) 
moyenne 

Ecart-

type 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

 Inférieure Supérieure 

PP1 55,708 1034 ,000 4,41 0,816 1,414 1,36 1,46 

PP2 -,092 1034 ,927 3,00 1,351 -,004 -,09 ,08 

PP3 4,122 1034 ,000 3,17 1,357 ,174 ,09 ,26 

       SPSS17.0 

 PP1

4,410,816

t55,7085
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 PP2

t-,092α0,927

31,351

 

 PP33,171,357

t4,122α0,000

42

48,83

3

PV1PV2PV3

t

29

29tPV1PV2PV3 

 Valeur du test = 3 

 
t ddl 

Sig. 

(bilatérale) 
Moyenne 

Ecart-

type 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

 Inférieure Supérieure 

PV1 32,381 1034 ,000 4,06 1,056 1,063 1,00 1,13 

PV2 35,962 1034 ,000 4,21 1,079 1,206 1,14 1,27 

PV3 56,015 1034 ,000 4,35 0,775 1,350 1,30 1,40 

        SPSS17.0 
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 PV14,06

1,056t32,381

α0,00078,5

4543

 

 PV24,211,079

79,2820

5453

 

 PV39294589,86

34,350,775

t56,015α 0,000

PM1PM2PM3

30t

30tPM1PM2PM3 

 Valeur du test = 3 

 
t ddl 

Sig. 

(bilatérale) 
Moyenne 

Ecart-

type 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

 Inférieure Supérieure 

PM1 25,295 1034 ,000 3,91 1,162 ,914 ,84 ,98 

PM2 33,452 1034 ,000 3,96 0,923 ,959 ,90 1,02 

PM3 53,206 1034 ,000 4,34 0,808 1,336 1,29 1,39 

SPSS17.0 



 

234 

 

 PM1

3,911,162

t25,295

α0,00077,545

73 

 

 PM2t33,452α0,000

3,960,959

53,4

27

83

 

 PM393931

4,340,808t

53,206α0,000

POrg1POrg2POrg3

31t

31tPOrg1POrg2POrg3 

 Valeur du test = 3 

 
t ddl 

Sig. 

(bilatérale) 
Moyenne 

Ecart-

type 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

 Inférieure Supérieure 

POrg1 28,514 1034 ,000 4,00 1,134 1,005 ,94 1,07 

POrg2 28,568 1034 ,000 4,02 1,145 1,016 ,95 1,09 

POrg3 22,959 1034 ,000 3,91 1,271 ,907 ,83 ,98 

SPSS17.0 
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 POrg1799103

76,9

4,001,134t

28,514α0,000

 

 

 POrg2

11

372169,6

4,02

1,145t28,568α0,000 

 

 POrg312

3759

t22,959

122

t

CF1CF2CF3CF4
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32t CF1CF2CF3CF4 

 Valeur du test = 3 

 
t ddl 

Sig. 

(bilatérale) 
Moyenne 

Ecart-

type 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

 Inférieure Supérieure 

CF1 15,418 1034 ,000 3,59 1,228 ,588 ,51 ,66 

CF2 29,905 1034 ,000 3,89 0,952 ,885 ,83 ,94 

CF3 -5,311 1034 ,000 2,79 1,252 -,207 -,28 -,13 

CF4 25,916 1034 ,000 3,87 1,078 ,869 ,80 ,93 

SPSS17.0 

 

 CF1t3,59

1,228t15,418

α0,00013363,1

 

 

 CF2α0,0003,89

0,952t29,905

78,8

143 

 

 CF32,79

31,252t

-5,3115

54

33,6

153 
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 CF4

784

163t

25,91653,87

1,078 

Rsq12RsqRsq3 Rsq4 

33tRsq12RsqRsq3 Rsq4 

 Valeur du test = 3                                        

 
t ddl 

Sig. 

(bilatérale) 
Moyenne 

Ecart-

type 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

 Inférieure Supérieure 

Rsq1 23,993 1034 ,000 3,83 1,108 ,826 ,76 ,89 

Rsq2 31,429 1034 ,000 4,03 1,053 1,029 ,96 1,09 

Rsq3 6,542 1034 ,000 3,26 1,278 ,260 ,18 ,34 

Rsq4 33,793 1034 ,000 4,07 1,017 1,069 1,01 1,13 

SPSS17.0 

 Rsq1α0,000t23,993

3,831,108

71,9173 

 

 Rsq2

79,718

33,83

1,108t31,4295 
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 Rsq3

t6,542

53,26

1,27846,619

3 

 Rsq479,7

2034,07

1,017t33,7935

 

 

 SF1SF2SF3

 

34tSF1SF2SF3

 Valeur du test = 3 

 
t ddl 

Sig. 

(bilatérale) 
Moyenne 

Ecart-

type 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

 Inférieure Supérieure 

SF1 33,642 1034 ,000 4,15 1,097 1,147 1,08 1,21 

SF2 23,178 1034 ,000 3,77 1,063 ,766 ,70 ,83 

SF3 29,294 1034 ,000 3,93 1,025 ,933 ,87 1,00 

SPSS17.0 

 SF1

80,8213

4,151,097t

33,642α0,000 
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 SF268,7223

5

3,771,063t23,178

 

 SF3t29,294

α0,000

78,52333,93

1,025

QuL1QuL2QuL3QuL4QuL5

t

35tQuL1QuL2QuL3QuL4QuL5 

 Valeur du test = 3 

 
t ddl 

Sig. 

(bilatérale) 
Moyenne 

Ecart-

type 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

 Inférieure Supérieure 

QuL1 25,549 1034 ,000 3,85 1,069 ,849 ,78 ,91 

QuL2 26,254 1034 ,000 3,84 1,034 ,843 ,78 ,91 

QuL3 32,200 1034 ,000 3,93 0,932 ,932 ,88 ,99 

QuL4 25,643 1034 ,000 3,85 1,067 ,848 ,78 ,91 

QuL5 57,772 1034 ,000 4,37 0,762 1,369 1,32 1,42 

SPSS17.0 

 1QuL76,4243

t25,5495

1,0693,85 

 



 

240 

 

 2QuL53,84

1,034t26,25478,525

3 

 

 3QuLt32,200

α0,0003,930,932

79,6

263 

 

 4QuL74,9273

t25,6435

 

 

 5QuL4,37

0,762t57,772

α0,00093,3283

 

VaL1VaL2VaL3VaL4VaL5

t
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36tVaL1VaL2VaL3VaL4VaL5 

 Valeur du test = 3 

 
t ddl 

Sig. 

(bilatérale) 
Moyenne 

Ecart-

type 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 

95% de la différence 

 Inférieure Supérieure 

VaL1 47,293 1034 ,000 4,27 0,862 1,268 1,22 1,32 

VaL2 36,645 1034 ,000 4,06 0,927 1,056 1,00 1,11 

VaL3 29,411 1034 ,000 3,88 0,966 ,883 ,82 ,94 

VaL4 49,410 1034 ,000 4,27 0,828 1,271 1,22 1,32 

VaL5 57,281 1034 ,000 4,37 0,772 1,375 1,33 1,42 

SPSS17.0 

 1VaL87,9293

4,270,862

t47,293α0,000

 

 

 2 VaL30383,7

4,060,927t36,645

 

 

 3 VaLt29,411α0,000

3,880,966

76473,8313 

 

 4 VaL4,270,828

t49,410α0,000
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935323

 

 

 5 VaLα0,000t

57,2810,7724,37

91,9333 

 

 PP2t-,092

5

 CF3t-5,311

5PP2

 Rsq3

t

6,542
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2

18

 POrg

POrg1،POrg2،

POrg3 

 PM

PM1PM2

PM3 

 PV 

PV1PV2

PV3 

PP 

PP1PP2PP3 

 

Rsq

Rsq1Rsq2Rsq3 Rsq4

CF

CF1CF2CF3CF4 

SF

SF1SF2SF3 

QuL

QuL1QuL2QuL3QuL4

QuL5 

 VaL

VaL1VaL2VaL3

VaL4VaL5 

18 
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21

211

   PP

PVPMPOrg

Vd = A . Vi + Ct

PP

PP1PP2PP3

PP3717.0 SPSS

37PP1PP2PP3PP 

SPSS17.0

PP1PP2PP3PP 

Modèle 

 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

PP1 (Constante)  2,819 ,107 ,427 ,183 26,247 ,000 

PP ,452  ,030   15,190 ,000 

PP2 (Constante)  -1,329 ,140 ,700 ,491 -9,468 ,000 

PP 1,226  ,039   31,540 ,000 

PP3 (Constante)  -1,490 ,130 ,752 ,565 -11,445 ,000 

PP 1,322  ,036   36,665 ,000 
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PP1 = 0.452 PP + 2,819

PP2 = 1.226 PP – 1.329

PP3 = 1.322 PP – 1.490

 α0,000tt115,190 

t231,540 t336,665 R-deux

tR10,427R-deux=0,183R20 700R-

deux=0,491R30 752R-deux=0,565PP3

PPPP2PP1

PV

PV1PV2PV3

PV

38PV1PV2PV3PV

  SPSS17.0 

 

PV1PV2PV3

PV

PV1 = 1.204 PV – 1.001

PV2 = 1.216 PV – 0.907

PV3 = 0.580 PV + 1.909

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

PV1 (Constante)  -1,001 ,166 0,692 0,479 -6,029 ,000 

PV 1,204  ,039   30,813 ,000 

PV2 (Constante)  -,907 ,171 0,684 0,468 -5,294 ,000 

PV 1,216  ,040   30,140 ,000 

PV3 (Constante)  1,909 ,150 0,454 0,206 12,690 ,000 

PV ,580  ,035   16,393 ,000 
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PV

PV1PV2PV3tt1=30.813

t2=30.140t3=16.393α0,000

RR-deuxPV1 PV2R1=0.692

Rdeux1=0.479 R2=0.684R-deux2=0.468

PVPV3R3=0.454R-

deux3=0.206

PM

PM

PM1PM2PM3PM

39PM1PM2PM3PM

   SPSS17.0

5t

t1=42,600t2=25,565t3=21,936PM1PM2PM3

PM1 

R=0.7980.637R-deuxPM1PM2

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

PM1 (Constante)  -1,873 0,138 0,798 0,637 -13,614 ,000 

PM 1,422  0,033   42,600 ,000 

PM2 (Constante)   0,378 0,142 0,623 0,388 2,661 ,008 

PM 0,880  0,034   25,565 ,000 

PM3 (Constante)  1,496 0,131 0,564 0,318 11,408 ,000 

PM 0,698  0,032   21,936 ,000 
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R2=0.684R-deux2=0.388R3=0.564R-deux3=0.318

PM1 = 1.422 PM – 1.873

PM2 = 0.880 PM + 0.378

PM3 = 0.698 PM + 1.496 

POrg

POrg1POrg2Porg3

POrg40POrg

40POrg1POrg2POrg3POrg

SPSS17.0

POrg1 = 0.757 POrg + 0.995

POrg2 = 0.992 POrg + 0.070

POrg3 = 1.251 POrg - 1.065 

 

POrg

POrg1POrg2POrg3 R1=0.508 

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

POrg1 (Constante)  ,995 ,162 0,508 0,258 6,148 ,000 

POrg ,757  ,040   18,937 ,000 

POrg2 (Constante)   ,070 ,143 0,659 0,434 ,494 ,621 

POrg ,992  ,035   28,172 ,000 

POrg3 (Constante)  -1,065 ,140 0,748 0,559 -7,619 ,000 

POrg 1,251  ,035   36,209 ,000 
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R2=0.659R3=0.748 R-deuxPOrg125

POrg1POrg24355

tt1=18,937t2=28,172

t3=36,209α0,000

212

CFRsqSFQuL

VaL 

Vd = A . Vi + Ct

CF

CF1CF2CF3CF4

CF

41CF1CF2CF3CF4CF

SPSS17.0

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

CF1 (Constante)  -,432 ,143 0,665 0,443 -3,019 ,003 

CF 1,138  ,040   28,654 ,000 

CF2 (Constante)   1,144 ,121 0,585 0,342 9,485 ,000 

CF ,776  ,033   23,180 ,000 

CF3 (Constante)  -,983 ,155 0,613 0,375 -6,355 ,000 

CF 1,069  ,043   24,916 ,000 

CF4 (Constante)  ,271 ,124 0,678 0,460 2,187 ,029 

CF 1,018  ,034   29,649 ,000 
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CF1 = 1.138 CF – 0.432

CF2 = 0.776 CF + 1.144

CF3 = 1.069 CF – 0.983

CF4 = 1.018 CF + 0.271 

CF

R

R-deux CF4 R4=0.678R-deux 4=0.460

CF2R2=0.342R-deux 2=0.585α0,000

 

Rsq 

Rsq1Rsq2 Rsq3 Rsq4

Rsq

42Rsq1Rsq2 Rsq3Rsq4Rsq 

SPSS17.0

5t

Rsq1Rsq2 Rsq3Rsq4t1=19.248t2=17.969

t3=24.030t4=21.447Rsq

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

Rsq1 (Constante)  ,245 ,188 0,514 0,264 1,301 ,193 

Rsq ,943  ,049   19,248 ,000 

Rsq2 (Constante)   ,795 ,182 0,488 0,238 4,362 ,000 

Rsq ,852  ,047   17,969 ,000 

Rsq3 (Constante)  -1,556 ,203 0,599 0,358 -7,667 ,000 

Rsq 1,269  ,053   24,030 ,000 

Rsq4 (Constante)  ,516 ,168 0,555 0,308 3,074 ,002 

Rsq ,936  ,044   21,447 ,000 
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R1=51.4%R2=48.8%R3=59.9%

R4=55.5%R-deux 0,2640,2380,358

0 308

Rsq 

Rsq1 = 0.943 Rsq + 0.245

Rsq2 = 0.852 Rsq + 0.795

Rsq3 = 1.069 Rsq – 1.556

Rsq4 = 0.936 Rsq + 0.516 

SF 

SF1SF2SF3SF

 

43SF1SF2SF3SF 

SPSS17.0

 

SF1 = 1.075 SF – 0.100 

SF2 = 0.776 SF– 0.383

SF3 = 0.874 SF + 0.483

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

SF1 (Constante)  -,100 ,136 0,703 0,494 -,734 ,463 

SF 1,075  ,034   31,730 ,000 

SF2 (Constante)   -,383 ,131 0,708 0,501 -2,922 ,004 

SF 1,051  ,033   32,204 ,000 

SF3 (Constante)  ,483 ,141 0,611 0,373 3,412 ,001 

SF ,874  ,035   24,793 ,000 
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R

SF1=0.703SF2=0.708SF3=0.611SF

tt1=31,730t2=32,204t3=24,793

5

 

QuL 

QuLQuL1QuL2QuL3QuL4QuL5 

44

44QuL1QuL2QuL3QuL4QuL5QuL 

  SPSS17.0

 

QuL1 = 1.131 QuL – 0.640

QuL2 = 1.156 QuL – 0.745

QuL3 = 1.100 QuL – 0.432

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

QuL1 (Constante)  -,640 ,190 0,596 0,356 -3,369 ,001 

QuL 1,131  ,047   23,883 ,000 

QuL 2 (Constante)   -,745 ,177 0,631 0,398 -4,197 ,000 

QuL 1,156  ,044   26,123 ,000 

QuL 3 (Constante)  -,432 ,154 0,666 0,443 -2,812 ,000 

QuL 1,100  ,038   28,676 ,000 

QuL 4 (Constante)  -,802 ,185 0,621 0,385 -4,346 ,000 

QuL 1,172  ,046   25,454 ,000 

QuL5 (Constante)  2,618 ,159 0,326 0,106 16,428 ,000 

 QuL ,441  ,040   11,093 ,000 
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QuL4 = 1.172 QuL – 0.802 

QuL5 = 0.441 QuL + 2.618

 

QuL5

R=0.326R-deux=0.106 

R1=0.596R2=0.631R3=0.666R4=0.621t

2α=0.000

VaL 

VaL

VaL1VaL2VaL3VaL4VaL545

45VaL1VaL2VaL3VaL4VaL5VaL 

  SPSS17.0

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

VaL1 (Constante)  ,209 ,187 0,562 0,315 1,113 ,266 

VaL ,973  ,045   21,813 ,000 

VaL 2 (Constante)   -,416 ,199 0,576 0,331 -2,090 ,037 

VaL 1,072  ,047   22,618 ,000 

VaL 3 (Constante)  -,823 ,206 0,581 0,338 -3,986 ,000 

VaL 1,128  ,049   22,955 ,000 

VaL 4 (Constante)  ,181 ,176 0,598 0,347 1,032 ,000 

VaL ,981  ,042   23,451 ,000 

VaL5 (Constante)  ,849 ,170 0,545 0,297 4,993 0,000 

 VaL ,845  ,040   20,876 0,000 
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tt1=21,813t2=22,618t3=22,955t4=23,451t5=20,876 

 

 

VaL1 = 0.973 VaL + 0.209

VaL2 = 1.072 VaL – 0.416

VaL3 = 1.128 VaL – 0.823

VaL4 = 0.981 VaL + 0.181 

VaL5 = 0.845 VaL + 0.849 

VaL

R1=0.562R2=0.576R3=0.581R4=0.598R5=0.545

R-deuxVaL30

VaL1VaL2VaL3VaL4VaL5

 

22

αCronbach

t

3

221
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Likert

SPSS17.046

46

 Variance  Variance  Variance 

PP1 0,666 Rsqu1 1,507 QuL1 1,144 

PP2 1,826 Rsqu2 0,906 QuL2 1,068 

PP3 1,842 Rsqu3 1,568 QuL3 0,868 

PV1 1,115 Rsqu4 1,163 QuL4 1,133 

PV2 1,164 CF1 1,227 QuL5 0,581 

PV3 0,601 CF2 1,109 VaL1 0,744 

PM1 1,351 CF3 1,634 VaL2 0,860 

PM2 0,851 CF4 1,035 VaL3 0,933 

PM3 0,653 SF1 1,203 VaL4 0,685 

POrg1 1,285 SF2 1,131 VaL5 0,596 

POrg2 1,310 SF1 1,051 
  

POrg3 1,616         

  SPSS17.0 

,5960Vr.VaL5= 

Vr.PP3 =1,8422

 PP2PP3 
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1

VaL

222

Vd = A1 . Vi1 + A2 . Vi2 + …………..+An . Vin+ Ct

VdAViCt

47

  SPSS17.0

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

CF (Constante)  2,432 ,098 0,336 0,113 24,702 ,000 

PP ,312  ,027   11,456 ,000 

CF (Constante)   2,327 ,152 0,243 0,059 15,334 ,000 

PV ,287  ,036   8,035 ,000 

CF (Constante)  1,681 ,128 0,414 0,171 13,087 ,000 

PM ,455  ,031   14,605 ,000 

CF (Constante)  2,779 ,117 0,201 0,040 23,845 ,000 

POrg ,190  ,029   6,596 ,000 
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1PPCF

t11,456 α0,000

R0 336

R-deux=0,113  

 

2 PVCF

R =24,3 %   R-deux =0,059            t =

8,035  α0,000 

2PMCF 

R =0,414

t14,605α0,000،

CF = 0.312 PP + 2.432 

CF = 0.287 PV + 2.327 
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4

t6,596α0,000 

R =0,04 

A0,455

Ⅰ

48 

  SPSS17.0 

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

CF (Constante)  ,212 ,181 0,530 0,280 1,171  

PP ,279 - ,025 - - 11,222 ,000 

 PV ,087 - ,035 - - 2,525 ,012 

 PM ,356 - ,032 - - 11,273 ,000 

 POrg ,131 - ,026 - - 4,977 ,000 

CF = 0.190 PM + 2.779 

CF = 0.455 POrg + 1.681 
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t

PPPMPVPOrg11,222،11,273 ،2,525  4,977 

5

R =0,530 

49

  SPSS17.0

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

Rsq (Constante)  3,312 ,127 -0,265 0,07 26,142 ,000 

PP -,264  ,030   -8,838 ,000 

Rsq (Constante)   3,286 ,114 -0,288 0,083 28,944 ,000 

PV -,266  ,028   -9,653 ,000 

Rsq (Constante)  2,716 ,099 -0,162 0,026 27,541 ,000 

PM -,129  ,024   -5,285 ,000 

Rsq (Constante)  3,492 ,085 -0,434 0,188 41,128 ,000 

POrg -,365  ,024   -15,482 ,000 

CF = 0.279 PP + 0.087 PV + 0.356 PM + 0.131 POrg + 0.212 
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5PPRsq

t8,838  α0,000

R0,265–،R-deux=0,07  

 

6PVRsq

R =–28,8 %   R-deux =0,083            

t =9,653  α0,000 

7PMRsq

R =–0,162

t5,285

α0,000،

 

Rsq = – 0.264 PP + 3.312 

Rsq = –  0.266 PV + 3.286 

Rsq = – 0.129 PM + 2.716 
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8POrgRsq

t15,482α0,000 

R =0,434– –

0. 365

Ⅱ

50  

  SPSS17.0

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

Rsq (Constante)  4,504 ,164 -0,411 0,169 27,531 ,000 

PP -,180 - ,022 - - -7,993 ,000 

 PV -,162 - ,031 - - -5,178 ,000 

 PM -,168 - ,028 - - -5,910 ,000 

 POrg -,076 - ,024 - - -3,195 ,001 

Rsq = – 0. 365 POrg + 3.492 
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5t

PPPVPMPOrg

R-41,1%

Ⅲ

51

51

  SPSS17.0

α 0,000 t24,224

 R0,602

 R-deux =0,362

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

QuL (Constante)  2,298 ,070 0,602 0,362 32,667 ,000 

CF ,473  ,020   24,224 ,000 

Rsq = – 0.180 PP  – 0.162 PV – 0.168 PM – 0.076 POrg + 4.504 
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A0,473

Ⅳ

52

52

  SPSS17.0

t8,322

5R0,251 

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

SF (Constante)  1,395 ,082 0,251 0,063 17,068 ,000 

Rsq ,298  ,036   8,322 ,000 

SF =  0,298 Rsq + 1,395 

QuL =  0. 473 CF + 2.298 
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Zeithaml

Ⅴ

Ⅵ

53

53

  SPSS17.0

α0,000

 t 15,889 11,320 

R =0,443 

R =0,332-

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

VaL (Constante)  2,619 ,099 0,443 0,196 26,546 ,000 

QuL ,391  ,025   15,889 ,000 

VaL  (Constante)   4,644 ,044 -0,332 0,110 104,875  

SF -,231  ,020   -11,320 ,000 

VaL =  0,391 QuL + 2,619 

VaL = – 0,231 SF + 4,644 



 

264 

 

0,391– 0,231

54 

SPSS17.0

t

، %5ٚثّسزٜٛ ِؼ٠ٕٛخ  9,275 ٚ 14,343

:ثبلإضبفخ إٌٝ اٌّؼبدٌخ اٌش٠بض١خ اٌزّب١ٌخ
 

 

 

 

0,346-

,176

Modèle 

Coefficients non standardisés  

R 

 

R-deux t Sig. A Ct Erreur standard 

VaL (Constante)  3,158 ,111 0,508 0,258 28,393 ,000 

QuL ,346 - ,024 - - 14,343 ,000 

 SF -,176 - ,019 - - -9,275 ,000 

VaL =  0,346 QuL – 0,176 SF + 3,158 
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1035Cronbach α

79

SkewnessKurtosisZKolmogorov-

Smirnov

t
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1035

αCronbach79

t

3

SPSS17.0
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1 

1 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

0,79 33 

2 

Moyenne de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Variance de 

l'échelle en cas 

de suppression 

d'un élément 

Corrélation 

complète des 

éléments 

corrigés 

Alpha de 

Cronbach en 

cas de 

suppression 

de l'élément 

 

122,70 154,200 ,118 ,790 

124,12 145,966 ,290 ,785 

123,94 151,442 ,119 ,794 

123,05 147,227 ,348 ,782 

124,43 150,258 ,299 ,784 

122,77 152,091 ,239 ,786 

123,20 145,180 ,383 ,780 

123,16 151,503 ,216 ,787 

122,78 147,759 ,450 ,779 

123,11 146,268 ,354 ,781 

123,10 154,818 ,040 ,795 

123,21 152,395 ,103 ,794 

123,53 142,340 ,458 ,776 
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123,23 145,775 ,460 ,778 

124,32 148,344 ,241 ,787 

123,25 144,093 ,464 ,777 

 

123,86 147,607 ,216 ,789 

 

123,09 151,195 ,191 ,788 

123,86 145,602 ,325 ,783 

123,05 146,156 ,409 ,779 

122,97 153,625 ,089 ,793 

123,35 151,330 ,183 ,789 

123,18 147,259 ,360 ,781 

123,27 146,516 ,371 ,781 

123,27 145,738 ,419 ,779 

 

123,18 145,606 ,480 ,777 

123,27 145,196 ,426 ,778 

122,75 153,491 ,169 ,788 

122,85 148,549 ,379 ,781 

123,06 148,688 ,341 ,782 

 

123,23 150,555 ,243 ,786 
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122,84 152,912 ,179 ,788 

122,74 152,175 ,236 ,786 

 

122,70 154,200 ,118 ,790 

 

2

Test de Kolmogorov-Smirnov à un échantillon 

    PP1 PP2 PP3 PV1 PV2 PV3 

N 1035 1035 1035 1035 1035 1035 

Paramètres 
normaux

a,,b
 

Moyenne 4,41 3,00 3,17 4,06 2,69 4,35 

Ecart-type ,816 1,351 1,357 1,056 ,855 ,775 

Différences 
les plus 
extrêmes 

Absolue ,319 ,257 ,227 ,262 ,297 ,290 

Positive ,236 ,257 ,227 ,187 ,250 ,201 

Négative -,319 -,194 -,217 -,262 -,297 -,290 

Z de Kolmogorov-Smirnov 10,273 8,282 7,295 8,422 9,558 9,331 

Signification asymptotique 
(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

            PM1 PM2 PM3 POrg1 POrg2 POrg3 

N 1035 1035 1035 1035 1035 1035 

Paramètres 
normaux

a,,b
 

Moyenne 3,91 3,96 4,34 4,00 4,02 3,91 

Ecart-type 1,162 ,923 ,808 1,134 1,145 1,271 

Différences 
les plus 
extrêmes 

Absolue ,304 ,321 ,283 ,267 ,277 ,262 

Positive ,175 ,213 ,206 ,190 ,195 ,195 

Négative -,304 -,321 -,283 -,267 -,277 -,262 

Z de Kolmogorov-Smirnov 9,792 10,340 9,112 8,602 8,924 8,442 

Signification asymptotique 
(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

            Rsqu1 Rsqu2 Rsqu3 Rsqu4 CF1 CF2 

N 1035 1035 1035 1035 1035 1035 

Paramètres 
normaux

a,,b
 

Moyenne 3,59 3,89 2,79 3,87 3,26 4,03 

Ecart-type 1,228 ,952 1,252 1,078 1,442 1,053 

Différences 
les plus 
extrêmes 

Absolue ,262 ,335 ,277 ,304 ,230 ,286 

Positive ,152 ,214 ,277 ,148 ,144 ,178 

Négative -,262 -,335 -,169 -,304 -,230 -,286 

Z de Kolmogorov-Smirnov 8,435 10,793 8,907 9,782 7,405 9,205 

Signification asymptotique 
(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

            CF3 CF4 SF1 SF2 SF3 QuL1 

N 1035 1035 1035 1035 1035 1035 

Paramètres Moyenne 3,26 4,07 4,15 3,77 3,93 3,85 
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normaux
a,,b

 Ecart-type 1,278 1,017 1,097 1,063 1,025 1,069 

Différences 
les plus 
extrêmes 

Absolue ,253 ,270 ,273 ,274 ,311 ,320 

Positive ,206 ,180 ,218 ,149 ,170 ,171 

Négative -,253 -,270 -,273 -,274 -,311 -,320 

Z de Kolmogorov-Smirnov 8,140 8,693 8,798 8,814 10,019 10,304 

Signification asymptotique 
(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

            QuL2 QuL3 QuL4 QuL5 VaL1 VaL2 

N 1035 1035 1035 1035 1035 1035 

Paramètres 
normaux

a,,b
 

Moyenne 3,84 3,93 3,85 4,37 4,27 4,06 

Ecart-type 1,034 ,932 1,064 ,762 ,862 ,927 

Différences 
les plus 
extrêmes 

Absolue ,302 ,325 ,305 ,279 ,260 ,313 

Positive ,168 ,213 ,156 ,204 ,198 ,197 

Négative -,302 -,325 -,305 -,279 -,260 -,313 

Z de Kolmogorov-Smirnov 9,723 10,458 9,827 8,980 8,368 10,057 

Signification asymptotique 
(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

            VaL3 VaL4 VaL5 

   N 1035 1035 1035 

   Paramètres 
normaux

a,,b
 

Moyenne 3,88 4,27 4,37 

   Ecart-type ,966 ,828 ,772 

   Différences 
les plus 
extrêmes 

Absolue ,286 ,275 ,290 

   Positive ,180 ,194 ,209 

   Négative -,286 -,275 -,290 

   Z de Kolmogorov-Smirnov 9,212 8,843 9,343 

   Signification asymptotique 
(bilatérale) 

,000 ,000 ,000 

   
a : La distribution à tester est guassienne 

b : calculée à partir des données 

 

 

 

 

 

 

 

 

3

1 PP1 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 
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Valide pas du tout d’accord 9 ,9 ,9 ,9 

pas d’accord 45 4,3 4,3 5,2 

Néant 30 2,9 2,9 8,1 

D’accord 376 36,3 36,3 44,4 

Tout à fait d’accord 575 55,6 55,6 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

2PP2 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 126 12,2 12,2 12,2 

pas d’accord 379 36,6 36,6 48,8 

Néant 92 8,9 8,9 57,7 

D’accord 249 24,1 24,1 81,7 

Tout à fait d’accord 189 18,3 18,3 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

3PP3 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 111 10,7 10,7 10,7 

pas d’accord 324 31,3 31,3 42,0 

Néant 95 9,2 9,2 51,2 

D’accord 284 27,4 27,4 78,6 

Tout à fait d’accord 221 21,4 21,4 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

4PV1 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 32 3,1 3,1 3,1 

pas d’accord 82 7,9 7,9 11,0 

Néant 108 10,4 10,4 21,4 

D’accord 380 36,7 36,7 58,2 

Tout à fait d’accord 433 41,8 41,8 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

5PV2 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 
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Valide pas du tout d’accord 566 54,7 54,7 54,7 

pas d’accord 254 24,7 24,5 79,2 

Néant 103 10,0 10,0 89,2 

D’accord 86 8,3 8,3 97,5 

Tout à fait d’accord 26 2,5 2,5 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

6PV3 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 7 ,7 ,7 ,7 

pas d’accord 26 2,5 2,5 3,2 

Néant 73 7,1 7,1 10,2 

D’accord 421 40,7 40,7 50,9 

Tout à fait d’accord 508 49,1 49,1 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

 

7PM1 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 54 5,2 5,2 5,2 

pas d’accord 122 11,8 11,8 17,0 

Néant 57 5,5 5,5 22,5 

D’accord 428 41,4 41,4 63,9 

Tout à fait d’accord 374 36,1 36,1 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

8PM2 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 23 2,2 2,2 2,2 

pas d’accord 72 7,0 7,0 9,2 

Néant 108 10,4 10,4 19,6 

D’accord 553 53,4 53,4 73,0 

Tout à fait d’accord 279 27,0 27,0 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

9PM3 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 
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Valide pas du tout d’accord 10 1,0 1,0 1,0 

pas d’accord 34 3,3 3,3 4,3 

Néant 60 5,8 5,8 10,0 

D’accord 425 41,1 41,1 51,1 

Tout à fait d’accord 506 48,9 48,9 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

10POrg1 

  

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide pas du tout d’accord 45 4,3 4,3 4,3 

pas d’accord 99 9,6 9,6 13,9 

Néant 95 9,2 9,2 23,1 

D’accord 363 35,1 35,1 58,2 

Tout à fait d’accord 433 41,8 41,8 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

11POrg2 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 39 3,8 3,8 3,8 

pas d’accord 80 7,7 7,7 11,5 

Néant 195 18,8 18,8 30,3 

D’accord 232 22,4 22,4 52,8 

Tout à fait d’accord 489 47,2 47,2 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

12POrg3 

  

Effectifs Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide pas du tout d’accord 86 8,3 8,3 8,3 

pas d’accord 91 8,8 8,8 17,1 

Néant 99 9,6 9,6 26,7 

D’accord 316 30,5 30,5 57,2 

Tout à fait d’accord 443 42,8 42,8 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

13CF1 



  

279 

 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 60 5,8 5,8 5,8 

pas d’accord 199 19,2 19,2 25,0 

Néant 123 11,9 11,9 36,9 

D’accord 378 36,5 36,5 73,4 

Tout à fait d’accord 275 26,6 26,6 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

14CF2 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 25 2,4 2,4 2,4 

pas d’accord 95 9,2 9,2 11,6 

Néant 100 9,7 9,7 21,3 

D’accord 569 55,0 55,0 76,2 

Tout à fait d’accord 246 23,8 23,8 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

15CF3 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 128 12,4 12,4 12,4 

pas d’accord 431 41,6 41,6 54,0 

Néant 128 12,4 12,4 66,4 

D’accord 223 21,5 21,5 87,9 

Tout à fait d’accord 125 12,1 12,1 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

16CF4 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 31 3,0 3,0 3,0 

pas d’accord 135 13,0 13,0 16,0 

Néant 87 8,4 8,4 24,4 

D’accord 468 45,2 45,2 69,7 

Tout à fait d’accord 314 30,3 30,3 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

17Rsqu1 



  

280 

 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 53 5,1 5,1 5,1 

pas d’accord 92 8,9 8,9 14,0 

Néant 146 14,1 14,1 28,1 

D’accord 435 42,0 42,0 70,1 

Tout à fait d’accord 309 29,9 29,9 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

18Rsqu2 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 39 3,8 3,8 3,8 

pas d’accord 77 7,4 7,4 11,2 

Néant 94 9,1 9,1 20,3 

D’accord 430 41,5 41,5 61,8 

Tout à fait d’accord 395 38,2 38,2 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

 

19Rsqu3 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 89 8,6 8,6 8,6 

pas d’accord 292 28,2 28,2 36,8 

Néant 101 9,8 9,8 46,6 

D’accord 367 35,5 35,5 82,0 

Tout à fait d’accord 186 18,0 18,0 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

20Rsqu4 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 26 2,5 2,5 2,5 

pas d’accord 81 7,8 7,8 10,3 

Néant 103 10,0 10,0 20,3 

D’accord 411 39,7 39,7 60,0 

Tout à fait d’accord 414 40,0 40,0 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

21SF1 
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  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 42 4,1 4,1 4,1 

pas d’accord 74 7,1 7,1 11,2 

Néant 83 8,0 8,0 19,2 

D’accord 327 31,6 31,6 50,8 

Tout à fait d’accord 509 49,2 49,2 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

22SF2 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 28 2,7 2,7 2,7 

pas d’accord 135 13,0 13,0 15,7 

Néant 161 15,6 15,6 31,3 

D’accord 438 42,3 42,3 73,6 

Tout à fait d’accord 273 26,4 26,4 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

 

23SF3 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 34 3,3 3,3 3,3 

pas d’accord 94 9,1 9,1 12,4 

Néant 94 9,1 9,1 21,4 

D’accord 498 48,1 48,1 69,6 

Tout à fait d’accord 315 30,4 30,4 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

24QuL1 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 49 4,7 4,7 4,7 

pas d’accord 96 9,3 9,3 14,0 

Néant 99 9,6 9,6 23,6 

D’accord 509 49,2 49,2 72,8 

Tout à fait d’accord 282 27,2 27,2 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

25QuL2 
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  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 27 2,6 2,6 2,6 

pas d’accord 122 11,8 11,8 14,4 

Néant 118 11,4 11,4 25,8 

D’accord 487 47,1 47,1 72,9 

Tout à fait d’accord 281 27,1 27,1 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

26QuL3 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 23 2,2 2,2 2,2 

pas d’accord 80 7,7 7,7 10,0 

Néant 108 10,4 10,4 20,4 

D’accord 557 53,8 53,8 74,2 

Tout à fait d’accord 267 25,8 25,8 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

 

27QuL4 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 28 2,7 2,7 2,7 

pas d’accord 138 13,3 13,3 16,0 

Néant 94 9,1 9,1 25,1 

D’accord 478 46,2 46,2 71,3 

Tout à fait d’accord 297 28,7 28,7 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

28QuL5 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 13 1,3 1,3 1,3 

pas d’accord 23 2,2 2,2 3,5 

Néant 33 3,2 3,2 6,7 

D’accord 466 45,0 45,0 51,7 

Tout à fait d’accord 500 48,3 48,3 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

29VaL1 
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  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 14 1,4 1,4 1,4 

pas d’accord 44 4,3 4,3 5,6 

Néant 67 6,5 6,5 12,1 

D’accord 436 42,1 42,1 54,2 

Tout à fait d’accord 474 45,8 45,8 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

30VaL2 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 24 2,3 2,3 2,3 

pas d’accord 64 6,2 6,2 8,5 

Néant 81 7,8 7,8 16,3 

D’accord 527 50,9 50,9 67,2 

Tout à fait d’accord 339 32,8 32,8 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

 

31VaL3 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 17 1,6 1,6 1,6 

pas d’accord 97 9,4 9,4 11,0 

Néant 157 15,2 15,2 26,2 

D’accord 483 46,7 46,7 72,9 

Tout à fait d’accord 281 27,1 27,1 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

32VaL4 

  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 14 1,4 1,4 1,4 

pas d’accord 41 4,0 4,0 5,3 

Néant 45 4,3 4,3 9,7 

D’accord 485 46,9 46,9 56,5 

Tout à fait d’accord 450 43,5 43,5 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  

33VaL5 
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  Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide pas du tout d’accord 13 1,3 1,3 1,3 

pas d’accord 19 1,8 1,8 3,1 

Néant 52 5,0 5,0 8,1 

D’accord 434 41,9 41,9 50,0 

Tout à fait d’accord 517 50,0 50,0 100,0 

Total 1035 100,0 100,0  
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X

 

مىافق 

 تماماً
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160



 

312 

 

161

162

1163

11163

111163

112164

113165

12168

121168

122171

123174

124177

2178

21178

211179

212179

213181

22183

221183

222184

223186

187

188

189

190

1191

11191

111191



 

313 

 

112192

12194

121194

122195

123196

124197

125197

126198

13198

131198

132199

2200

21201

211201

212205

22209

221210

222212

223216

219

220

221

1222

11222

111222

112223

113223

114225

12t230



 

314 

 

121231

122235

2243

21244

211244

212248

22253

221253

222255

265

266

271

287

289

290

302

 


