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06 

Ministre de l’enseignements supérieure 

Et de la recherche scientifique 

Université Hassiba Ben bouali de chlef 

Faculté des Sciences Economique 

Et de Science de Gestion 

Section: sciences commerciales 

Spécialité :Marketing et commerce international 

 

 

 

Questionnaire 
 

Dans le cadre de la préparation d’une thèse de magister en Marketing et 
commerce international  sur l’ « impact des promotion des ventes sur processus 
décisionnel d’achat », nous avons formulé ce questionnaire destiné aux utilisateurs 
des services d’Algérie télécom 
Le but de cette recherche est de mieux comprendre l’impact des promotions des ventes 
sur le comportement d’achat des utilisateurs. Dans le but de m’aider à compléter cette 
recherche, je sollicite votre collaboration en répondant à ce court questionnaire. Il est 
important de mentionner qu’il n’existe aucune bonne ou mauvaise réponse et que 
toutes les données personnelles qui seront recueillies seront traitées de manière 
confidentielle.
 
Nous tenons à vous remercier d’avance de votre compréhension et de votre 
coopération a servir cette recherche

Merci beaucoup de votre participation

 
 

chercheur/Ali DAHMANI
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Section I: Les technique de prix 

La promotion des ventes dans le secteur télécommunication se base sur 
des techniques de promotion de prix, Notamment la réduction de prix en 
pourcentage et le prix barré. 

 
Pour chacun des énoncés qui suivent, veuillez cocher la case qui correspond le 

mieux à votre perception ou à votre façon d’agir, selon le cas, les réponses varient entre 
totalement en désaccord(1) et totalement en accord(5).
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1 Je suis influencée par les baisses de prix 
d’Algérie télécom.  

2 J’achète des services d’Algérie télécom 
uniquement lorsqu’ils sont à prix réduits.

3 Il m’arrive d’acheter des services Algérie 
télécom, dont je n’avais pas vraiment besoin 
uniquement car leur prix est réduit. 

4 J’achète plus les services Algérie télécom s’ils 
sont à prix réduits que s’ils sont à prix 
réguliers.

5 Je cherche toujours le service qui comblera 
mes besoins au prix le plus bas

6 je préfère un abonnement de longue durée à 
un service avec un prix réduit

7 Lorsque j’achète un service je considère le prix 
comme l’élément le plus important.

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

     

     

     

     

     

     

     



 224:            الملاحق

 

Section II: les promotions par l’objet 
 

La promotion par objet est une forme de promotion des ventes qui attire de plus 
en plus les consommateurs finals, Algérie télécom l’utilise comme par exemple les 
services gratuits, les primes, cadeaux,… 

 
Pour chacun des énoncés qui suivent, veuillez cocher la case qui correspond le mieux à 
votre perception ou à votre façon d’agir, selon le cas, les réponses varient entre 
totalement en désaccord(1) et totalement en accord(5).
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08 Il m’arrive d’acheter des services uniquement 
pour recevoir des un objet de service avec achat. 

09 Je suis attiré par l’objet service qui est offert avec 
achat.

10 L’objet  avec achat me motive à consommer 
davantage.

11 Il m’arrive d’acheter au-delà de mes besoins 
uniquement pour recevoir des objets avec 
achat

12 Je considère que l’objet avec achat augmente la 
valeur de mon achat. 

13 Je considère que l’objet avec achat est superflu, 
car je paie cet objet dans le prix de service que je 
désire.

14 Je préfère un objet avec achat qu’une baisse de 
prix. 
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Section III: Renseignement Généraux 

15- Sexe: Masculin Féminin 

16- Age:   moins de 18ans  de 18 à 30ans 

    De 30 à 60ans   plus de 60 ans 

17- Niveau d’instruction 

  -Sans niveau d’instruction  -Primaire  

  -Moyen    - Secondaire 

  - Universitaire    -Etudes supérieurs  

 

18- Situation professionnelle 

  -Chômeur    -Ouvrier 

  -Retraité    -Etudiant  

  -Cadre     -Commerçant 

19- revenu mensuel 

1- Revenu < 10000 Da   

2- 10000 Da <Revenu <15000 Da 

3- 15000 Da <Revenu <30000 Da 

4- 30000 Da <Revenu <50000 Da 

5- Supérieur  à 50000 Da 

 

 

 
 
 

 

 

  

  

 

  

  
  

 

 

 

 

  

  

 

 

 


