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Annexe 19 : Questionnaire quantitatif  

Les influenceurs sur Instagram 
 
Rubrique 1 :  
Dans le cadre de mon mémoire, je réalise une enquête sur les influenceurs Instagram. 
Dans cette enquête, je vous pose une série de questions auxquelles il n'y a pas de bonnes ou 
de mauvaises réponses. Essayez d'y répondre spontanément. Vos réponses sont anonymes. Le 
questionnaire devrait durer environ 5 à 10 minutes. 
Merci d’avance. 
 
Rubrique 2 : 
1. Suivez-vous des influenceurs via le réseau social Instagram ? 
Par influenceurs j'entends ici des personnes - blogger, YouTuber - avec une relativement 
grande communauté qui publient des photos régulièrement, animent leur communauté, etc. 
Cette définition d'influenceurs EXCLUE les stars de télé-réalité. 
 

- Oui 
- Non 

 
Rubrique 3 :  
Pour les questions qui suivent, merci de répondre aux questions en pensant à l’influenceur que 
vous suivez le plus.  
 
2. Dans quelle catégorie se trouve l’influenceur que vous suivez le plus sur Instagram ? 
 

- mega-influenceurs (plus de 1M d'abonnés) 
- macro-influenceurs (entre 100K et 1M d'abonnés) 
- mid-tier influenceurs (entre 20K et 100K d'abonnés) 
- micro-influenceurs (entre 5K et 20K d'abonnés) 
- nano-influenceurs (moins de 5K d'abonnés) 

 
3. À quelle fréquence suivez-vous les posts de ces influenceurs Instagram ? 
 

- 1 à 2 fois semaine 
- 3 à 4 fois semaine 
- 5 à 6 fois semaine 
- Tous les jours 

 
4. Dans quel(s) domaine(s) est l'influenceur que vous suivez le plus ? 
Dans le cas où il/elle est actif.ve dans plusieurs domaines, cochez son domaine principal.  
 

- Gaming 
- Mode 
- Sport 
- Lifestyle 
- Nutrition 
- Photographie 
- Voyage 
- Autre… 
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Rubrique 4 : Dans quelle mesure êtes-vous d'accord avec les propositions suivantes ? 
Pour les questions qui suivent, merci de répondre aux questions en pensant à l’influenceur que 
vous suivez le plus. 
 
5. Faites-vous confiance aux conseils donnés par un influenceur ? 
Remplacez ______ par le nom de l’influenceur que vous suivez le plus. 
 
(Pas du tout d’accord / Pas d’accord / Plutôt pas d’accord / Neutre / Plutôt d’accord / 
D’accord / Tout à fait d’accord) 
 
1. Je fais confiance 
à ______   (1)  (2) (3) (4) (5) (6)  (7) 
 
2. ______ donne des 
avis digne de confiance. (1)  (2) (3) (4) (5) (6)  (7) 
 
3. ______ est honnête. (1)  (2) (3) (4) (5) (6)  (7) 
 
4. Je ne crois pas à 
ce que ______dit.  (1)  (2) (3) (4) (5) (6)  (7) 
 
6. Faites-vous confiance aux avis donnés par un influenceur à propos d'une marque 
sponsorisée ? 
 
Pas du tout  (1)  (2) (3) (4) (5) (6) (7) Tout à fait  
 
7. Faites-vous confiance aux marques crées par un influenceur dans son domaine 
d'influence ? 
Cette question EXCLUT les sponsoring, ainsi que les partenariats avec une marque existante. 
Si l'influenceur est blogger mode, son domaine d'influence est la mode. 
 
Pas du tout  (1)  (2) (3) (4) (5) (6) (7) Tout à fait  
 
8. Faites-vous confiance aux marques crées par un influenceur dans un domaine autre ? 
 
Pas du tout  (1)  (2) (3) (4) (5) (6) (7) Tout à fait  
 
9. Considérez-vous qu'un influenceur est expert dans son domaine d'influence ? 
Si l'influenceur est blogger mode, son domaine d'influence est la mode. 
 
Non-expert   (1)  (2) (3) (4) (5) (6) (7) Expert  
 
Non-expérimenté  (1)  (2) (3) (4) (5) (6) (7) Expérimenté 
 
N’a pas les  
connaissances  (1)  (2) (3) (4) (5) (6) (7) A les connaissances  
 
Non qualifié   (1)  (2) (3) (4) (5) (6) (7) Qualifié  
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Rubrique 5 : Imaginez que l'influenceur que vous suivez le plus crée sa propre marque 
de prêt à porter.  
Cette marque est une boutique en ligne composée d'une ligne de vêtements incluant 5 
modèles de pantalons, 6 modèles de pulls, et 10 modèles de t-shirts. 
 
10. Cette ligne de vêtements porte son nom en guise de marque ainsi qu'un logo à son 
nom, que penseriez-vous de sa marque ? 
 
Qualité extrêmement        Qualité extrêmement  

faible  () () () () ()  ()  () élevée 
 
Extrêmement         Extrêmement  
non tendance  () () () () ()  ()  ()  tendance 
 
Bas de gamme  () () () () ()  ()  () Haut de gamme 
 
Extrêmement peu         Extrêmement 
écoresponsable () () () () ()  ()  () écoresponsable 
 
Extrêmement peu         Extrêmement  
Fiable   () () () () ()  ()  () fiable 
 
 
11. Cette ligne de vêtements porte un nouveau nom qu’il/elle a inventé en guise de 
marque avec un nouveau logo, que penseriez-vous de sa marque ? 
 
Qualité extrêmement       Qualité extrêmement  

faible  () () () () ()  ()  () élevée 
 
Extrêmement         Extrêmement  
non tendance  () () () () ()  ()  ()  tendance 
 
Bas de gamme  () () () () ()  ()  () Haut de gamme 
 
Extrêmement peu         Extrêmement 
écoresponsable () () () () ()  ()  () écoresponsable 
 
Extrêmement peu         Extrêmement  
fiable   () () () () ()  ()  () fiable 
 
Amateur  () () () () ()  ()  () Professionnelle 
 
 
 
Rubrique 6 : Vous passez à l'achat ! 
 
13. Imaginez que vous suivez un influenceur quotidiennement depuis ses débuts et que 
celui-ci créé sa propre marque de vêtement. Quel budget maximal seriez-vous prêt à 
dépenser pour acheter un t-shirt de sa marque ? 
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… (question ouverte) 
 
14. Pour quelles raisons achèteriez-vous la marque d’un influenceur ?  
 
(Pas du tout d’accord / Pas d’accord / Plutôt pas d’accord / Neutre / Plutôt d’accord / Pas 
d’accord / Tout à fait d’accord) 
 
Pour le soutenir   (1)  (2) (3) (4) (5) (6)  (7) 
 
Parce que vous  
aimez ses produits   (1)  (2) (3) (4) (5) (6)  (7) 
 
Parce que vous  
trouvez que ses  
conseils sont pertinents  (1)  (2) (3) (4) (5) (6)  (7) 
 
Parce que vous êtes  
certain de la qualité  
au vu de ses opinions   (1)  (2) (3) (4) (5) (6)  (7) 
 
Parce que vous avez  
besoin de produits  
similaires    (1)  (2) (3) (4) (5) (6)  (7) 
 
Parce que vous êtes  
fière d’appartenir à  
cette communauté   (1)  (2) (3) (4) (5) (6)  (7) 
 
 
Rubrique 7 : Presque fini... 
Pour rappel ce questionnaire est anonyme. 
 
15. Vous êtes ... 
 

- Femme 
- Homme 

 
16. Quel âge avez-vous ? 
 

- Moins de 18 
- 18-29 
- 30-39 
- 40-49 
- 50-59 
- Plus de 60 

 
17. Quelle est votre situation professionnelle? 
 

- Étudiant 
- Employé 
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- Indépendant 
- Demandeur d'emploi 
- Retraité 
- Autre : … 

 
18. Quel est votre revenu net mensuel? 
 

- Moins de 1.000€ 
- 1.001€ - 2.000€ 
- 2.001€ - 3.000€ 
- 3.001€ - 4.000€ 
- 4.001€ - 5.000€ 
- Plus de 5.000€ 

 
 
Annexe 20 :  

 
Annexe 21 :  

 
Annexe 22 :  
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Annexe 23 :  

 
Annexe 24 :  

 
Annexe 25 :  

 
 

 

 

 

 

 

 



 71 

Annexe 26 :  

 
Annexe 27 :  

 
Annexe 28 :  
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Annexe 29 : Analyse du test ACP pour la variable créée valeur_marque (avant retrait des 

variables).  

 

 
Annexe 30 : Analyse du test ACP pour la variable créée valeur_marque (après retrait des 

variables). 

 

 
 

 

 

> 0,5 

< 0,05 

> 0,5 

> 0,5 
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Annexe 31 : Analyse du test Cronbach Alpha pour la variable créée valeur_marque (après 

retrait des variables). 

 

 
Annexe 32 : Analyse du test ACP pour la variable créée conf_inf. 

 

 

 

> 0,7 

> 0,5 

> 0,5 

< 0,05 
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Annexe 33 : Analyse du test Cronbach Alpha pour la variable créée conf_inf. 

 

 
Annexe 34 : Analyse du test ACP pour la variable créée expertise_inf. 

 

 

 

> 0,7 

> 0,5 

< 0,05 

> 0,5 
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Annexe 35 : Analyse du test Cronbach Alpha pour la variable créée expertise_inf. 

 

 
Annexe 36 : Analyse de la médiation – Hypothèse 1 

 
 

> 0,7 

> 0,05 

> 0,05 
< 0,05 
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Annexe 37 : Analyse du test t à échantillon appariés – Hypothèse 2 

 
Annexe 38 : Analyse de la régression simple– Hypothèse 3 

 

 

 

< 0,05 

< 0,05 
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Annexe 39 : Analyse du test t à échantillon indépendants – Hypothèse 4.  

(0 = questionnaire A et 1 = questionnaire B) 

 

 
Annexe 40 :  
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Annexe 41 : Statistiques descriptives des raisons d’achat de produits de marques propres. 

 
Légende : raison1 = soutenir l’influenceur, raison2 = aimer ses produits, raiosn3 = conseils 

pertinents, raison4 = certain de la qualité, raison5 = besoin de produits similaires, raison6 = 

fière d’appartenir à la communauté de l’influenceur (Annexe 19 – question 14). 
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