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Arrivé à  ce stade, on a voulu illustrer la recherche théorique avec une étude sur terrain portant sur des entreprises algériennes d’électroménager, le septième chapitre expose la méthodologie de la recherche empirique, le huitième chapitre porte ensuite un regard global sur la sous filière d’électroménager, en dernier seront présentées les entreprises étudiées ainsi que leurs systèmes de management du capital marque dans le neuvième chapitre.

CHAPITRE 7 

 EXPOSITION DE LA METHODOLOGIE DE RECHERCHE EMPIRIQUE
Introduction

Ce chapitre explique la démarche complète de l’étude effectuée auprès des entreprises d’électroménager choisies, ainsi que leurs consommateurs,  à partir de là seront exposés les objectifs poursuivis tout au long de cette recherche empirique, les raisons du choix des entreprises étudiées, les hypothèses à tester auprès des entreprises et des consommateurs, dont la méthode d’échantillonnage a été aussi démontrée. 
SECTION 1- Objectifs de l’étude pratique, raisons du choix des entreprises et formulation des hypothèses
Toute étude scientifique part en premier de la détermination des objectifs, étape indispensable pour tracer ensuite le chemin de la recherche sur terrain, à savoir essentiellement le choix des entreprises de l’étude et la formulation des hypothèses.
1. Les Objectifs de l’étude pratique

· Auprès des consommateurs :

- Mesurer les différents paramètres du capital marque pour chaque entreprise : force du capital marque (client).
- Déterminer la relation entre la force du capital marque et les efforts marketing de l’entreprise, à savoir les efforts en matière :

- de qualité et d’innovation :

- de communication ;

- d’amélioration du circuit de distribution :

- de maitrise des prix.

- Démontrer pratiquement le rôle de la personnalité de la marque dans la construction d’un capital marque puissant.

· Auprès des entreprises :

               -  Identifier le degré d’équilibre de chaque système.

              - Déterminer les principales causes qui sont derrière la force/ la faiblesse du système de management du capital marque.

2. Raisons du choix des entreprises

Le choix des entreprises s’est reposé sur les critères suivants :

· Des marques algériennes ;
· Un domaine d’activité ou la marque constitue un critère important d’achat ;
· La forte concurrence dans la filière ;
· L’existence au sein des entreprises étudiées d’un effort marketing senti par le consommateur algérien, condition sine qua non pour que la marque dialogue avec le client ;
· La prise en considération du statut juridique de l’entreprise : étatique/ privée : chacune présentant des caractéristiques propres ;
· Etudier des marques qui sont dans des phases de cycle de vie différents afin d’illustrer les caractéristiques du management du capital marque, qui diffère selon  l’âge  de la marque sur le marché. 

Notre étude s’intéresse premièrement à la mesure de la force du capital marque pour un exemple d’entreprises algériennes d’électroménager » ainsi qu’à l’influence de la personnalité de marque sur le capital marque client, nous avons contacté un nombre important d’entreprises mais la plupart d’entre elles se sont montrées réticentes en matière d’informations ; qu’elles ont qualifiées de stratégiques et confidentielles, c’est la raison pour la quelle notre étude s’est portée sur trois entreprises d’électroménagers, celles qui ont accepté la collaboration scientifique, ces entreprises sont   « Condor, ENIEM, Star light », 

L’étude s’intéresse deuxièmement au diagnostic du système de management du capital marque pour chacune des marques étudiées.

· Nous présenterons successivement la méthode d’échantillonnage, la méthode de collecte de données et les mesures de nos variables de recherche pour chaque entreprise étudiée.

3. Formulation des hypothèses :

Les chercheurs ont accordé une attention particulière au  développement d’un cadre conceptuel permettant de définir le concept de capital marque et de modéliser son processus de création et de fonctionnement, la plupart des recherches le mesure du point de vue du client. Les échelles de mesure des composantes du capital marque proposées sont très hétérogènes aussi bien sur le plan empirique que conceptuel. Czellar Sandor et Denis Jean-Emile mentionnent « qu’aucune échelle n’a fait l’objet d’une validation complète »
. En plus la plupart de ces échelles ont été construites aux états unis et en Europe. Elles sont relativement inadaptées au contexte algérien. En effet des différences existent et sont essentiellement liées à la maturité des marchés et des consommateurs ; en effet l’intensité concurrentielle du marché algérien reste moyennement faible par rapport aux marchés matures de l’Europe ou de l’Amérique ; face à ce constat le consommateur ne pourra avoir le même comportement de consommation que celui d’un consommateur en occident, ceci sans négliger aussi d’autres paramètres économiques, sociaux, culturels…etc., qui spécifient le pays. C’est la raison pour laquelle nous avons essayé de construire notre propre échelle de mesure.  Afin de purifier les échelles de mesure, des interviews en profondeur ont été effectués auprès de personnes qui diffèrent par l’âge et le sexe. Les discussions ont été centrées sur les différents paramètres qui encouragent le consommateur algérien à acheter un produit algérien et lui rester fidèle face aux produits étrangers. 
A partir de l’analyse des informations collectées et en les croisant avec les échelles de mesure proposées par les chercheurs lors des études précédentes, nous avons développé les mesures suivantes :

 - Qualité perçue : 7items, Satisfaction : 7 items,  Engagement : 11items, Confiance : 10 items

Fidélité : 11 items, Attachement : 6 items 

Afin d’améliorer la finesse de la mesure et d’établir un score global, nous avons employé l’échelle de mesure de Likert à 5 points (5 : tout à fait d’accord, 4 : plutôt d’accord, 3 : sans opinion, 2 : plutôt pas d’accord, 1 : pas du tout d’accord). 
Figure  (7,1): Schéma représentant les composantes du capital marque « client » et

 Leur  relation avec la personnalité





                                              Source : réalisé par le chercheur sur la base de l’étude théorique
Ainsi, les hypothèses à tester sont:

Hypothèse 01 / Les différentes composantes du capital marque client ont un  niveau  moyen pour l’entreprise :

  - La qualité de la marque est perçue comme moyenne
  - Le niveau de satisfaction envers la marque est moyen
  - Il existe un niveau de confiance moyen envers la marque
  - La force de l’engagement envers la marque est moyenne
  - Le niveau d’attachement et de fidélité envers la marque sont moyens
Hypothèse 02/  Il n ya pas de différences statistiquement significatives dans les avis des consommateurs concernant la force de la marque dues aux efforts en matière de marketing mix :
· Efforts en qualité et innovation  
· Efforts en matière d’extension des réseaux de distribution 
· Efforts en communication et publicité 
· Efforts pour la maitrise des prix 
Hypothèse 03/ Relation forte entre personnalité de marque et chacune des dimensions du capital marque : qualité perçue, satisfaction, confiance, engagement, attachement, fidélité.
SECTION 2 - Méthode d’échantillonnage et présentation des échelles de mesure 

1.   Méthode d’échantillonnage
Nous avons eu recours à un échantillon de convenance, les interviewés ont été recrutés, début    2011, la méthode de l’échantillon par convenance : « c'est-à-dire d’un échantillon guidé par la commodité ou il s’agit d’interroger la première personne rencontrée dans les points de vente qui accepte de répondre et qui est capable de fournir des informations sur le sujet» 
( On a choisis les deux grands points de vente de l’électroménagers les plus importants en Algérie ; à savoir le marché d’el Eulma (Sétif), le marché d’El Hamiz (Alger), la taille globale de l’échantillon est calculée  à partir de l’équation suivante
 :

n= z2* (p*(1-p))/e2 ;  La taille minimale de n est  de 400 questionnés, on a questionné 600 personnes pour plus de précision. Ils se répartissent comme suit :
Tableau (7,1) : Répartition géographique des questionnés
	
	Nombre 
	Age moyen
	Répartition géographique

	Hommes
	400
	37
	200(marché d’El Hamiz)

200 (marché d’El Eulma) 

	Femmes
	200
	32
	100 (marché d’El Hamiz)

100 (marché d’El Eulma)

	Total
	600
	
	


Source : réalisé par le chercheur
2. Présentation des échelles de mesure 
2.1 Echelle de mesure  du capital marque client
Qualité perçue     satisfaction          confiance         engagement         Attachement         fidélité  

A : Qualité perçue : le SERVQUAL  si la marque concerne un service  il faut rajouter la qualité perçue de l’expérience
	Dimensions
	Items

	Eléments tangibles  Fiabilité
Nouveauté

Assurance

Serviabilité


	1- Je trouve les produits de la marque de bonne qualité

2- Je trouve  les produits de la marque toujours nouveaux

 et variés

3- Je me sens assuré(e) en utilisant les produits de 

la marque

4- Le personnel responsable de la marque donne une 

Image positive de l’entreprise 

5- Les points de vente de la marque sont bien aménagés 




B : Satisfaction cumulée vis-à-vis de la marque
	Dimensions
	

	Satisfaction cognitive
	1- Je suis satisfait de la décision que j’ai prise de choisir cette marque

2-  Par rapport à mes attentes initiales, je suis un peu déçu(e) par cette marque.

3-  Les services rendus par la marque sont conformes à mes attentes initiales.



	Satisfaction affective
	4- Je suis content(e) de cette marque

5-Je suis enchanté(e) de cette marque

6- Je suis vraiment déçu(e) par mes expériences de consommations précédentes

7- Mon expérience avec cette marque a toujours été plaisante




C : La confiance

	Dimensions
	Items

	Crédibilité  accordée
	1- Je pense que le personnel de l’entreprise responsable de la marque est parfaitement honnête et sincère avec moi.

2-Les promesses faites par le personnel de l’entreprise responsable de la marque sont fiables

3-Le personnel de l’entreprise responsable de la marque s’intéresse peu à mes attentes spécifiques.

4-Si des problèmes apparaissent, je sais que le personnel responsable de la marque les abordera honnêtement.

5-L’entreprise est toujours excellente dans ses prestations.

	Bienveillance perçue
	6- Les responsables de la marque se soucient vraiment de moi

7- Les responsables de la marque sortent souvent de leurs missions pour m’aider en cas de problème.

8- Je considère les responsables de la marque comme des amis.

9-  L’entreprise et son personnel ne montrent pas assez de considération à mon égard.

10- Je sais que le personnel de l’entreprise et toujours prêts et disposés à résoudre mes problèmes. 


D : Engagement relationnel

	Dimensions
	Items

	Engagement affectif
	1-Je serai heureux (se) de rester cliente de cette marque

2-J’ai développé des relations d’amitié avec le personnel en contact de cette marque (s)

3-Je ne me sens pas lié(e) affectivement à cette marque

4-Je me sens vraiment concerné(e) par le futur de la marque

5-Pour moi être client(e) de cette marque, c’est faire partie d’une grande famille, d’un grand club ou d’un grand groupe d’amis

	Engagement instrumental
	6-Une des rares préoccupations liées à mon changement de marque serait le peu d’alternatives possibles.

7- Je ne peux pas changer de marque étant donné le nombre d’avantages dont je bénéficie actuellement

8- Toutes les autres marques proposent presque la même offre, alors cela ne vaut pas la peine de changer de marque 

9- Changer de marque ne me couterai pas trop

10- Rester client de cette marque est autant affaire de nécessite que de désir. 

	Engagement normatif
	11-Je pense que les clients deviennent de moins en moins fidèles à leur marque.

12- Je ne pense pas qu’une personne  doive être particulièrement fidèle  à sa marque

13- Je ne pense pas qu’il serait juste de changer de marque pour une autre faisant une offre plus intéressante.

14- Je ne pense pas qu’être client(e) d’une seule marque ait un sens aujourd’hui.

15-Changer sa marque pour une autre ne me semble pas du tout contraire à l’éthique.




E : L’attachement (LACOEUILHE, 2007)
	Dimensions
	Items

	Attachement
	1- Je serai déçu si je ne pouvais trouver cette marque quand j’en ai besoin.

2- Je serai désespéré (e) si cette marque était retirée du marché.

3- Cela me peinerait d’avoir à renoncer à acheter cette marque

4- C’est une marque que j’ai plaisir à utiliser

5- L’achat de cette marque me procure beaucoup de joie, de plaisir

6- Je suis très attiré par cette marque



F : La fidélité

1. Le bouche à oreille :

	Dimensions
	Items

	Bouche à oreille


	1- Je recommanderai cette marque à toute personne qui me demandera conseil.

2- J’encouragerai mes amis et mes relations à acheter cette marque

3- Si un jour une discussion m’amène à parler des marques de… , je parlerai favorablement de cette marque

4-Je dirai des choses positives à mon entourage au sujet de cette marque


2. La réclamation

	Dimensions
	Items

	Réclamation


	5- En cas de problème, je discuterai avec le personnel afin d’améliorer la situation.

6- Si je rencontre des problèmes avec la marque, je me plaindrai auprès du personnel ou des responsables.

7-Je travaillerai avec les responsables de la marque afin de corriger chaque problème que nous rencontrons.

8- Eventuellement, je suggérerai aux responsables de la marque de d’entreprendre des changements si nous rencontrons un problème mutuel. 


3. La tolérance à l’augmentation des prix

	Dimensions
	Items

	Tolérance à l’augmentation des prix


	9- Je continuerai à choisir cette marque même si ses prix augmentent en partie.

10- J’accepterai de payer des prix élevés que ceux affichés par les concurrentes en contre partie des avantages offerts par ma marque.

11- Je crois que ma relation avec cette marque vaut bien un petit sacrifice monétaire sur le court terme.

12- Je porterai toujours un regard critique et méfiant sur les offres et promesses des marques concurrentes.


4. L’intention de réachat

	Dimensions
	Items

	Intention de réachat


	13-Si je devais le faire encore une fois, je choisirai la même marque.

14- La probabilité que je choisisse la même marque pour mes prochaines expériences de consommation est très haute.

15- Je choisirai une autre marque pour la prochaine expérience de consommation.

16- Je considère que la marque est le premier choix pour ce type de consommation.


5. La participation

	Dimensions
	Items

	Participation à mes besoins


	17-Je ferai en sorte de bien collaborer avec les responsables de la marque afin qu’ils répondent au mieux à mes besoins.

18- Je tacherai de faire des suggestions constructives sur la manière d’améliorer l’offre.

19- Si je dispose d’une idée utile pour améliorer l’offre de la marque, j’en fais part aux responsables de la marque.

20- Si les responsables de marque me demandent de répondre à un questionnaire, je le ferai volontiers. 


2.2 Echelle pour la mesure de personnalité : le modèle de Aaker (1997)

	facteurs
	items

	Sincérité 
	- La marque propose des produits adaptés a mes vrais besoins

- La marque me semble honnête dans ses promesses

- Les produits de la marque sont saints 

	Dynamisme
	- La marque est audacieuse dans le lancement de nouveaux produits

- La marque est pleine d’imagination

- La marque est moderne

	Compétence
	- la marque est digne de confiance

- les produits de la marque me paraissent intelligents

- La marque a de l’avenir

	Sophistication
	- Les produits de la marque ont une allure aristocratique

- Les produits de la marque sont beaux et charmants

	Rudesse
	- Les produits de la marque sont solides

- Les produits de la marque sont résistants


Le poids des critères a été déterminé à partir d’une étude qualitative (entretien individuel) auprès de 10 personnes ; on leur a demandé pour chaque critère de préciser son opinion concernant l’importance du critère dans le produit :

Critère très important : poids correspondant 3
Critère d’une importance moyenne : poids correspondant 2
Critère d’une faible importance : poids correspondant 1
On a choisis ensuite pour chaque critère le poids que la plupart des répondants lui ont effectué. On a aboutit aux résultats suivants :
Tableau (7,2) : Poids des critères de personnalité
	critère
	poids              effectif
	Poids retenu

	Sincérité
	1                       0

2                       1

3                       29
	3

	Dynamisme
	1                       1

2                      2 8
3                       1
	2

	Compétence
	1                       1

2                       1

3                       28
	3

	Sophistication
	1                       27

2                       2

3                       1
	1

	Rudesse
	1                       2
2                       2
3                       26
	3


                                                               Source : réalisé par le chercheur sur la base des réponses des questionnés
Afin de dresser le profil de personnalité de chaque marque, et par contrainte de temps et de moyens on a interrogé pour chaque marque une cinquantaine de personnes à travers un questionnaire conçu spécialement pour cet objectif (voir annexe 5). 
SECTION 3 : Vérification de la fiabilité et de la validité des échelles 
1.  Echelle de mesure du capital marque client :
La qualité de l’échelle doit être testée avec les indicateurs classiques de validation, La fiabilité est définie comme : «  la qualité d’un instrument de mesure qui, appliqué plusieurs fois à un phénomène, doit donner les mêmes résultats »
 .
La validité indique « le degré selon lequel un instrument de mesure parvient à mesurer  le concept auquel il renvoie »
. 
L’échelle de mesure qui traduit le phénomène du capital marque du point de vue client constitue un rassemblement d’énoncés ou d’indicateurs reflétant les antécédents, les manifestations ou les conséquences du construit, en se basant sur les différentes suggestions de la littérature. 

La stabilité et la validation de l’échelle ont été vérifiées auprès d’un échantillon préliminaire composé de 50 personnes interrogées choisies de pur convenance mais cependant hétérogène en terme d’âge et de sexe, afin de s’assurer de la corrélation des différents items pour chaque composante du capital marque, à travers notamment l’examen de la corrélation de chaque item de l’échelle avec la composante principale qu’il représente, en utilisant le coefficient de corrélation de Pearson, les résultats ont conduit à éliminer les items dont le coefficient de corrélation est inférieur à 0.5. On a retenu donc :

-  Qualité perçue : 5 items

-  Satisfaction : 4 items

-  Confiance : 3 items

- Engagement : 4 items 

- Attachement : 3items

-  Fidélité : 5items

Examinons à présent les corrélations des items pour  chaque composante principale :

A. Première composante : Qualité perçue
Tableau (7,3) : Corrélation des items avec la première composante principale du capital marque client « qualité »

	Items
	Libellé
	Coefficient de corrélation de Pearson R

	Item 1

Item 2

Item 3

Item 4

Item 5
	- Je pense que les produits de la marque ont une bonne 

qualité

-  les produits de la marque sont toujours diversifiés et innovants 

- Les points de vente de l’entreprise sont bien aménagés 

- Je me sens en sécurité quand j’utilise les produits de la marque.

- Le personnel responsable de la marque reflète une image positive d’elle  
	0.739(**)    (n=50)
0,780(**)   (n=50)
           0,841(**)   (n=50)
             0,858(**)  (n=50)
             0.842(**)  (n=50)


**  corrélation significative à un seuil de signification inférieur à 0.05
B. Deuxième composante : Satisfaction cumulée vis-à-vis de la marque

Tableau (7,4) : Corrélation des items avec la deuxième composante principale du capital marque client « satisfaction »

	Items
	Libellé
	Coefficient  de corrélation de Pearson R

	Item1

Item2

Item3

Item 4
	- Je suis satisfait de la décision que j’ai prise de choisir cette marque

-  Par rapport à mes attentes initiales, je suis un peu déçu(e) par cette marque.

-  les services rendus par la marque sont conformes à mes attentes initiales.

- Mon expérience avec cette marque a toujours été plaisante


	 0,802(**)  (n=50)

  0,871(**),(n=50)

 0.916(**)  (n=50)

  0,906(**) (n=50)




**  corrélation significative à un seuil de signification inférieur à 0.05
C. Troisième composante : La confiance
Tableau (7,5) : Corrélation des items avec la troisième  composante principale du capital marque client « confiance »
	Items
	Libellé
	Coefficient  de corrélation de Pearson R

	Item 1

Item 2

Item 3


	- Je pense que le personnel de l’entreprise responsable de la marque est parfaitement honnête et sincère avec moi.

- Les promesses faites par l’entreprise sont toujours fiables

- J’ai confiance dans les orientations et les conseils du personnel de l’entreprise responsable de la marque.
	             0.843(**)                     (n=50)

            0,897(**)                    (n=50)                

           0,886(**)                     (n=50)


**  corrélation significative à un seuil de signification inférieur à 0.05

D. Quatrième composante : Engagement 
Tableau (7,6): Corrélation des items avec la quatrième  composante  principale du capital marque client « engagement »
	Items
	Libellé
	Coefficient de corrélation de Pearson R

	Item 1

Item 2

Item 3

Item 4


	- Je serai heureux (se) de rester cliente de cette marque

- J’ai développé des relations d’amitié avec le personnel en contact de cette marque (s)

- Une des rares préoccupations liées à 

mon changement de marque serait le peu d’alternatives possibles.

- e ne peux pas changer de marque étant donné le nombre d’avantages dont je bénéficie actuellement.
	0,883(**)                 (n=50)

0,923(**)                  (n=50)
0.880(**)                 (n=50)
0.901(**)                 (n=50)


**  corrélation significative à un seuil de signification inférieur à 0.05
E. Cinquième composante : L’attachement (LACOEUILHE, 2007)

Tableau (7,7): Corrélation des items avec la cinquième  composante principale du capital marque client « attachement »
	Items
	Libellé
	Coefficient de corrélation de Pearson R

	Item 1

Item 2

Item 3
	- Je serai déçu si je ne pouvais trouver cette marque quand j’en ai besoin.

- Cela me peinerait d’avoir à renoncer à acheter cette marque

- C’est une marque que j’ai plaisir à utiliser.


	0,797(**)           (n=50)
0,834(**)           (n=50)
0,845(**)           (n=50)


**  corrélation significative à un seuil de confiance inférieur à 0.01 
F. Sixième composante : La fidélité

Tableau (7,8): Corrélation des items avec la sixième composante principale du capital marque client « fidélité »
	Items
	Libellé
	Coefficient de corrélation de Pearson R

	Item1

    Item 2

   Item 3

   Item 4

   Item 5
	- Je recommanderai cette marque à toute personne qui me demandera conseil.

- Si un jour une discussion m’amène à parler des marques de l’électroménager,  je parlerai favorablement de cette marque

en cas de problème, je discuterai avec le personnel afin d’améliorer la situation.

- Je continuerai à choisir cette marque même si ses prix augmentent en partie.

- La probabilité que je choisisse la même marque pour mes prochaines expériences de consommation est très haute.

-Je tacherai de faire des suggestions constructives sur la manière d’améliorer l’offre.
	0.682 (**)      (n=50)
0.737(**)       (n=50)
         0.813(**)       (n=50)
0.659(**)       (n=50)
         0.690(**)        (n=50)



**  corrélation significative à un seuil de signification inférieur à 0.05
Comme montre les tableaux ci-dessus les valeurs de tous les coefficients de corrélation pour tous les items des différentes composantes dépassent 0.5, ce qui confirme la fiabilité des items de chaque composante dans la représentation de chacune.
Tableau (7,9) : Corrélation des composantes principales avec le construit final « capital marque client »
	Corrélation entre les composantes principales du construit et l’évaluation globale du construit final
	Coefficient de corrélation de Pearson R

	Qualité 
	0.659(**)

	Satisfaction
	0,651(**)

	Confiance
	0,577(**)

	Attachement
	0,503(**)

	Engagement
	0,729(**)

	fidélité
	0,487(**)


**  corrélation significative à un seuil de signification inférieur à 0.05
Les composantes principales à leur tour sont fortement corrélées avec le construit final; la valeur de tous les coefficients de corrélation de Pearson dépasse 0.5.

2.  Echelle de mesure de la personnalité
La stabilité et la validation de l’échelle ont été vérifiées aussi auprès d’un échantillon préliminaire composé de   personnes interrogées choisies de pur convenance, afin de s’assurer de la corrélation des différents items pour chaque composante du capital marque, à travers notamment l’examen de la corrélation de chaque item de l’échelle avec la composante principale qu’il représente, en utilisant le coefficient de corrélation de Pearson, les résultats ont conduit à garder tous les items de l’échelle.

A : Sincérité 

Tableau (7,10) : Corrélation des items avec la première  composante de la personnalité « Sincérité »
	facteurs
	items
	Coefficient  de corrélation  de Pearson

	Sincérité 
	Item1- La marque propose des produits adaptés à mes vrais besoins

Item 2- La marque me semble honnête dans ses promesses

Item 3- Les produits de la marque sont saints 
	                        0,893(**)

                       0,904(**)

                       0,859(**)


**  corrélation significative à un seuil de signification inférieur à 0.05
B : Dynamisme

Tableau (7,11): Corrélation des items avec la deuxième  composante de la personnalité « Dynamisme»
	Facteurs
	items
	Coefficient de corrélation  de Pearson

	Dynamisme
	 Item 1-La marque est audacieuse dans le lancement de nouveaux produits

Item 2- La marque est pleine d’imagination

Item 3- La marque est moderne
	                         0,831(**)

                        0.926(**)

                        0,937(**)


**  corrélation significative à un seuil de c signification inférieur à 0.05
C : Compétence
Tableau  (7,12) : Corrélation des items avec la troisième  composante de la personnalité « compétence»
	facteurs
	items
	Coefficient de corrélation  de Pearson

	compétence
	 Item 1- la marque est digne de confiance

Item 2- les produits de la marque me paraissent intelligents

Item 3- La marque a de l’avenir


	                        0,852(**)

                        0,919(**)

                       0,897(**)


**  corrélation significative à un seuil de signification inférieur à 0.05
D : Sophistication
Tableau (7,13) : Corrélation des items avec la quatrième  composante de la personnalité « Sophistication »
	Facteurs
	items
	Coefficient de corrélation  de Pearson

	Sophistication
	Item 1- Les produits de la marque ont une allure aristocratique

Item 2- Les produits de la marque sont beaux et charmants
	0,927(**)

0.784(**)


**  corrélation significative à un seuil de signification inférieur à 0.05

E : Rudesse 
Tableau (7,14) : Corrélation des items avec la cinquième  composante de la personnalité « Rudesse »
	facteurs
	items
	Coefficient de corrélation  de Pearson

	Rudesse 
	Item 1- Les produits de la marque sont solides

Item 2- Les produits de la marque sont résistants
	                0.919(**)

                0.936(**)


**  corrélation significative à un seuil de signification inférieur à 0.05
Comme montre les tableaux, la valeur de tous les coefficients de corrélation pour tous les items des différentes composantes dépasse 0.5, ce qui confirme la fiabilité des items de chaque composante dans la représentation de chacune.
a. Corrélation des composantes principale avec le construit de l’échelle

Tableau (7,15): Corrélation des composantes principales avec le construit de l’échelle « personnalité »
	Corrélation entre les composantes principales du construit et l’évaluation globale du construit final
	Coefficient de corrélation de Pearson

	Sincérité 
	0,714(**)

	Dynamisme 
	0,698(**)

	Compétence 
	0,732(**)

	Sophistication 
	0,389(**)

	Rudesse 
	0,750(**)


**  corrélation significative à un seuil de signification inférieur à 0.05
Les composantes principales à leur tour sont fortement corrélées avec le construit final dont  les valeurs du coefficient de corrélation de Pearson dépassent 0.5.
3. Analyse du questionnaire auprès des clients
3.1          Notoriété des marques

La première question du questionnaire avait pour objectif d’avoir une idée sur les marques algériennes citées spontanément de la part des répondants, le tableau suivant montre les résultats :
Tableau (7,16) : Représentation des résultats des questionnés relatifs à la notoriété des marques
	
	Les marques les plus citées par les répondants spontanément

« notoriété spontanée »
	% du  nombre de fois ou la marque a été citée

(approximativement)

	Marques algériennes
	ENIE, Condor, ENIEM
	ENIE : 80%
Condor : 84%
ENIEM : 83%

	Marques étrangères
	Arthur martin, LG, Philips, BECO ,… 
	


Les résultats du tableau (7,16) dévoilent que les marques algériennes qui ont une notoriété spontanée forte sont essentiellement : ENIE et ENIEM qui ont le profil de la marque historique, et aussi  Condor.
3.2  Préférences pour les marques
La deuxième question avait pour but de dresser un profil des préférences pour les marques étudiées, le tableau  09 ci-dessous montre les résultats : 
Tableau (7,17): Préférences des questionnés pour les marques
	
	Effectif
	%
	% cumulé

	Condor
	270
	45
	45

	Eniem
	170
	28.33
	                          73.33

	Star light
	100
	          16.66
	                          89.99

	Autres marques
	60
	 10
	100

	Total
	600
	100
	


                                   Source : réalisé par le chercheur 
D’après les données du tableau (7,17) les résultats ont montré la hiérarchie des préférences suivante :

 Condor vient en première position, elle est préférée par 45% de la population de l’échantillon, suivie de ENIEM (28.33% des questionnés l’ont préféré), puis vient Star light  en troisième position (16.66% des préférences).
4.  Analyse du capital marque client pour chaque marque
Les autres questions ont comme but l’évaluation globale du capital marque client pour chaque marque, l’examen des hypothèses énoncées au début de l’étude sera effectué pour chaque marque.
Rappelons brièvement  dans le tableau ci-dessous les hypothèses de la recherche et la méthode statistique utilisée pour leur vérification :

	Hypothèses
	Méthode statistique utilisée pour la vérification

	H1/ Les différentes composantes du capital marque client ont un  niveau  moyen pour chaque entreprise.
	- Calculs classiques de la statistique descriptive : moyennes, écart types, fréquences.

	H2/ Il n ya pas de différences statistiquement significatives dans les avis des consommateurs concernant la force de la marque dues aux efforts en matière de marketing mix :

- efforts en qualité et innovation  
-efforts en matière d’extension des réseaux de distribution 
- efforts en communication et publicité 
- efforts pour la maitrise des prix 
	- Analyse de la variance
- Le test F pour valider ou rejeter  l’hypothèse



	H3/ Relation forte entre personnalité de marque et chacune des dimensions du capital marque : qualité perçue, satisfaction, confiance, engagement, attachement, fidélité
	- Extension du test t sur échantillons appariés
Ou,
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