QUATRIEME PARTIE
 LE CAPITAL MARQUE DES ENTREPRISES ETUDIEES SELON LE POINT DE VUE DU CONSOMMATEUR 
«  CAPITAL MARQUE CLIENT ET SA MESURE »

 (REGARD EXTERNE)

QUATRIEME PARTIE :  LE CAPITAL MARQUE DES ENTREPRISES ETUDIEES SELON LE POINT DE VUE DU CONSOMMATEUR «  CAPITAL MARQUE CLIENT ET SA MESURE »  (REGARD EXTERNE)
                 Un regard critique ne peut être complet avec une seule vision, c’est la raison pour laquelle cette partie de la recherche a voulu en premier lieu exploité l’avis du client vis-à-vis de la force du capital marque à travers la mesure de ses composantes, ensuite l’explication du rôle des efforts marketing dans la construction d’un capital marque client,  et enfin définir la relation entre la personnalité de marque et le capital marque client. Ces trois volets de la recherche sont examinés pour chacune des marques étudiées.
CHAPITRE 10
LE CAPITAL MARQUE CLIENT DE « Condor »
Introduction
Auprès de notre première marque étudiée « Condor », on se fixe comme objectifs de recherche :
- La mesure du capital marque client ;
- L’évaluation de l’efficacité des efforts marketing de l’entreprise afin de développer le capital marque client ;

- La définition de la relation existante entre : personnalité de  marque et composantes du capital marque client ;
 - Le dressage du profil de la personnalité de « Condor ».

 Ces objectifs on espère les atteindre à travers les trois sections de ce chapitre.
SECTION 01- Test de la première  hypothèse:

 « Les clients perçoivent un niveau moyen pour chaque composante du capital marque client : qualité perçue/ satisfaction/  confiance / engagement/ attachement /fidélité ».
1 : Qualité perçue :
Tableau (10,1)   : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à la perception de la qualité
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item 1
	270
	2,00000
	5,00000
	4,1444
	0,77451

	Item 2
	270
	2,00000
	5,00000
	4,0259
	0,83336

	Item 3
	270
	1,00000
	5,00000
	3,9222
	0,81657

	Item 4
	270
	1,00000
	5,00000
	3,9592
	0,86345

	Item 5


	270


	1,00000
	5,00000
	4,0259
	0,91825

	Moyenne générale de la qualité
	270


	
	
	4.0155
	


                                                                                                                               Source : réalisé par le chercheur 

Tableau  (10 ,2) : Distribution des fréquences des réponses des questionnés relatives à la perception de la qualité

	
	Item 1
	Item 2
	Item 3
	Item 4
	Item 5

	
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%

	Complètement en désaccord
	00
	00
	00
	00
	02
	0.7
	3
	1.1
	02
	0.7

	En désaccord
	04
	1.5
	15
	5,6
	14
	5.2
	15
	5.6
	12
	4.4

	Ni en accord ni en désaccord
	52
	19.3
	45
	16,7
	47
	17.4
	43
	15.9
	62
	23

	En accord
	
	42.6
	128
	47,4
	147
	54.4
	13.8
	51.1
	95
	35.2

	Complètement d’accord
	99
	36.7
	82
	30,4
	60
	22.2
	71
	26.3
	99
	36.7

	N
	270
	100
	270
	100,0
	270
	100
	270
	100
	270
	100


                                                                                                                          Source : réalisé par le chercheur 

Pour les 5 items, la moyenne des réponses est de   4.01, ce qui signifie que la plupart des répondants estiment que le niveau de qualité est bon et cela pour tous les items:

- L’item 1 : 79.3% des répondants sont soit en accord soit complètement d’accord avec la bonne qualité des produits ;
 - L’item 2 : 77.8% des répondants sont soit en accord soit complètement d’accord sur le fait que les produits de la marque sont diversifiés et innovants ;
-  L’item 3 : 76.6 % des répondants sont soit en accord soit complètement d’accord avec le bon aménagement des points de vente ;
- L’item 4 : 77.4% des répondants sont soit en accord soit complètement d’accord sur la réalité que les produits de la marque sont rassurants ;
- L’item : 71.9% des répondants sont soit en accord soit complètement d’accord avec la bonne qualité des services rendus par le personnel en contact de la marque.
2 : Satisfaction :
Tableau (10, 3) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à Leur satisfaction envers la marque
	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item1
	270
	1,00000
	5,00000
	3,9481
	0,82991

	Item 2
	270
	1,00000
	5,00000
	3,7592
	0,91528

	Item 3
	270
	1,00000
	5,00000
	3,7148
	0,97751

	Item 4
	270
	1,00000
	5,00000
	3,8148
	1,15803

	Moyenne générale de la satisfaction
	270
	
	
	3.8092
	


Source : réalisé par le chercheur

Tableau (10,4) : Distribution des fréquences des réponses des questionnés relatives à leur satisfaction envers la marque

	
	Item 1
	Item 
	Item 3
	Item 4

	
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%

	Complètement en désaccord
	01
	0.4
	07
	2.6
	10
	3.7
	09
	3.3

	En désaccord
	11
	4.1
	22
	8.1
	22
	8.1
	41
	15.2

	Ni en accord ni en désaccord
	61
	22.6
	45
	16.7
	52
	19.3
	33
	12.2

	En accord
	125
	46.3
	151
	55.9
	137
	50.7
	95
	35.2

	En parfait accord
	72
	26.7
	45
	16.7
	49
	18.1
	92
	34.1

	N
	270
	100
	270
	100,0
	270
	100
	270
	100


                                                                                                                Source : réalisé par le chercheur  

Un grand degré de satisfaction est constaté chez les clients de Condor, avec une moyenne générale pour la satisfaction égale à 3.8 (tableau (10,3),  on constate que 60% de la population de l’échantillon en moyenne pour tous les items  déclarent qu’ils sont satisfaits de leurs expériences d’achat précédentes,  de ce fait l’offre condor  correspondait  à leurs attentes initiales.
3: Confiance : 

Tableau (10,5) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur confiance en la marque
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item 1
	270
	1,00
	5,00
	3,7852
	1,00840

	Item 2
	270
	1,00
	5,00
	3,6741
	1,05132

	Item 3
	270
	1,00
	5,00
	3,6778
	,98872

	Moyenne générale de la confiance
	270
	
	
	3.7123
	


    Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (10,6) : Distribution des fréquences des réponses des questionnés relatives à leur confiance en la marque

	
	Item 1
	Item 2
	Item 3

	
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%

	Complètement en désaccord
	09
	3.3
	06
	2.2
	09
	3.3

	En désaccord
	20
	7.4
	43
	15.9
	23
	8.5

	Ni en accord ni en désaccord
	58
	21.5
	42
	15.6
	66
	24.4



	En accord
	116
	43
	121
	44.8
	120
	44.4

	En parfait accord
	67
	24.8
	58
	21.5
	52
	19.3

	N
	270
	100
	270
	100,0
	270
	100


                                                                                                 Source : réalisé par le chercheur 
67.8% de la population de l’échantillon estiment que les promesses de l’entreprise sont dignes de confiance (item1),  et 66.3% des questionnés déclarent ne pas douter  de la détermination du personnel de l’entreprise à rester en service de leurs clients dans toutes les conditions (item2), enfin 63.7% d’eux avouent avoir  une très grande confiance dans les conseils du personnel de l’entreprise  pour une offre créatrice de valeur pour les deux partenaires (clients/entreprise).

4: Engagement : 
Tableau  (10,7): Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur engagement envers la marque

	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	item1
	270
	1,00000
	5,00000
	3,3555556
	1,00160961

	item2
	270
	1,00000
	5,00000
	3,3407407
	1,22649174

	item3
	270
	1,00000
	5,00000
	3,4481481
	1,10889287

	item4
	270
	1,00000
	5,00000
	3,3703704
	1,13242668

	Moyenne générale de l’engagement
	270
	1,25
	4,75
	3,2454
	


                                                                                                       Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (10,8) : Distribution des fréquences des réponses des questionnés relatives à leur engagement envers la marque
	
	Item 1
	Item 2
	Item 3
	Item 4

	
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%

	Complètement en désaccord
	18
	6,7
	24
	8,9
	15
	5,6
	16
	5,9

	En désaccord
	38
	14,1
	51
	18,9
	43
	15,9
	48
	17,8

	Ni en accord ni en désaccord
	56
	20,7
	53
	19,6
	62
	23,0
	71
	26,3

	En accord
	146
	54,1
	93
	34,4
	106
	39,3
	90
	33,3

	En parfait accord
	12
	4,4
	49
	18,1
	44
	16,3
	45
	16,7

	N
	270
	100
	270
	100,0
	270
	100
	270
	100


                                                                                                           Source : réalisé par le chercheur 

54.15% des répondants déclarent être prêts à entretenir une relation plus longue et plus profonde avec la marque en étant préparés à collaborer avec le personnel de l’entreprise avec lequel ils constituent la même famille.
5: Attachement :
Tableau (10,9) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur attachement à  la marque

	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	item1
	270
	1,00
	5,00
	3,3111
	1,08704

	item2
	270
	1,00
	5,00
	3,1667
	1,06219

	item3
	270
	1,00
	5,00
	3,2222
	1,15470

	Moyenne générale de l’attachement
	270
	 
	 
	3.2333 
	 


                                    Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (10,10) : Distribution des fréquences des réponses des questionnés relatives à leur attachement à la marque
	
	Item 1
	Item 2
	Item 3

	
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%

	 
	13
	   4.8
	16
	5.9
	22
	8.1

	En désaccord
	52
	19.3
	58
	21.5
	49
	18.1

	Ni en accord ni en désaccord
	82
	30.4
	88
	32.5
	87
	32.2



	En accord
	84
	31.1
	81
	30.0
	71
	26.3

	En parfait accord
	39
	14.4
	27
	10.0
	41
	15.2

	N
	270
	100
	270
	100,0
	270
	100


                                                                                                 Source : réalisé par le chercheur 

Les résultats des tableaux (10,9) et (10,10), montrent que presque la moitié des répondants sont attachés à  la marque, tandis que l’autre moitié n’éprouve pas un sentiment d’affection envers la marque, leur comportement est plutôt rationnel (45.5% ne se sentent pas prêts à changer de marque, 40% trouvent que l’achat de la marque leur procure un certain bonheur et 41% déclarent qu’ils seront déprimés au cas où la marque sera retirée du marché).
La moyenne des réponses pour les trois items est de 3, ce qui exprime la répartition presque homogène des répondants autour du point neutre (3 : ni en accord ni en désaccord) des deux cotés positif et négatif de l’échelle. 
6: Fidélité :

 
Tableau(10,11) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur fidélité à la marque

	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item 1
	270
	1,00
	5,00
	3,2000
	1,09951

	Item 2
	270
	1,00
	5,00
	3,1593
	1,03499

	Item 3
	270
	1,00
	5,00
	3,2222
	1,07811

	Item 4
	270
	1,00
	5,00
	3,2630
	1,00247

	Item 5
	270
	1,00
	5,00
	3,2630
	1,08783

	Moyenne générale de fidélité 
	270
	1,40
	4,80
	3,2148
	,76625



                                                                                                                            Source : réalisé par le hercheur 

Tableau (10 ,12) : Distribution des fréquences des réponses des questionnés relatives à leur fidélité à la marque
	
	Item 1
	Item 2
	Item 3
	Item 4
	Item 5

	
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%

	Complètement en désaccord
	20
	7,4
	13
	4,8
	14
	5.2
	09
	3.3
	13
	4.8

	En désaccord
	51
	18,9
	59
	21,9
	59
	21.9
	     49
	18.1
	      55
	20.4

	Ni en accord ni en désaccord
	84
	  31,1
	98
	36.3
	82
	30.4
	107
	39.6
	89
	33.0

	En accord
	85
	31,5
	      72
	26.7
	83
	30.7
	72
	26.7
	      74
	27.4

	En parfait accord
	     30
	11,1
	28
	10.4
	32
	11.9
	     33
	12.2
	      39
	14.4

	N
	270
	100
	270
	100,0
	270
	100
	270
	100
	270
	100


                                                                                                                                Source : réalisé par c hercheur 
En moyenne 40% de la population de l’échantillon déclarent être fidèles à leur marque, la majorité des répondants ont déclaré rester attentifs à toute offre plus intéressante.

SECTION 02​​​​- Test de la deuxième hypothèse :

H 02/ « Il ya  des différences statistiquement significatives dans les avis des consommateurs concernant la force de la marque dues aux efforts en matière de marketing mix ».

L’analyse  de la variance va nous permettre d’examiner les différences entre ces avis, quant à la validation ou le rejet de l’hypothèse nulle, le test F nous est d’un grand intérêt, cette statistique suit une loi de Fisher-Snedecor à (c-1) et (N-c) degrés de liberté (ddI), si F calculé est supérieur à F théorique, l’hypothèse nulle est rejetée, elle est donc acceptée dans le cas contraire. 

 La deuxième hypothèse  peut être exprimée ainsi pour chaque effort relatif au marketing mix, les hypothèses nulle est affirmative peuvent être ainsi formulées :
    H0 :µ1=µ2=µ3
Il n ya pas de différences significatives  dans les avis des consommateurs pour les trois niveaux d’efforts « faibles, moyens, forts », l’attitude des questionnés envers les efforts est évaluée sur une échelle de « likert » à 5 degrés allant de complètement en désaccord à complètement  en accord.
H1 : µ1≠ µ2 ≠ µ3
Il existe des différences significatives  dans les avis des consommateurs pour les trois niveaux d’efforts.
1 : Efforts en matière d’amélioration de qualité et d’innovation  
Tableau (10,13): Moyennes et écarts types de l’attitude envers les  efforts relatifs à l’amélioration de qualité et d’innovation
	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	- Efforts en matière de qualité et d’innovation


	50
	1,00
	3,00
	2,3400
	0,77222

	- Attitude envers la politique de qualité/innovation
	50
	1,00
	5,00
	3,7000
	1,41782

	
	50
	 
	 
	 
	 


                                                                                                              Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (10,14) : Distribution des fréquences pour les efforts en matière d’amélioration de qualité et d’innovation
	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Efforts
	faibles
	9
	18,0
	18,0
	18,0

	Efforts
	moyens
	15
	30,0
	30,0
	48,0

	Efforts
	forts
	26
	52,0
	52,0
	100,0

	
	Total
	50
	100,0
	100,0
	


                                                                                    Source : réalisé par le chercheur
Tableau (10,15) :   
Analyse de la variance des différents niveaux d’efforts pour l’amélioration de la qualité et d’innovation

	 
	Somme de carrés
	Degré de liberté 
	Carré moyen
	F
	Signification statistique

	ENTRE LES GROUPES
	46,152
	2
	23,076
	98,888
	,000

	A L’INTERIEUR DES  GROUPES
	10,968
	47
	0,233
	 
	 

	Total
	57,120
	49
	
	 
	 


                  F théorique= 3.23
F calculé est supérieur à F théorique, l’hypothèse nulle est donc rejetée ; les moyennes de la population de l’échantillon pour les trois niveaux d’efforts sont effectivement différentes. Les valeurs relatives des moyennes des 3 catégories montrent qu’un niveau élevé d’efforts pour améliorer la qualité et assurer la nouveauté (m1=2.34)    entraine une augmentation de la satisfaction (M1=3.7).  
2: Efforts en matière d’extension du réseau de distribution 
Tableau (10,16):
Distribution des fréquences relatives aux efforts en matière d’extension des réseaux de distribution

	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	-Efforts en matière de distribution
	50
	2,00
	3,00
	2,7200
	0,45356

	- Attitude envers la politique de distribution
	50
	4,00
	5,00
	4,6400
	0,48487

	 N 
	50
	 
	 
	 
	 


                                                                                                                  Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (10,17): Moyennes et en matière d’extension des réseaux de distribution

	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Efforts 
	moyens
	14
	28,0
	28,0
	28,0

	 Efforts 
	forts
	36
	72,0
	72,0
	100,0

	Efforts
	Total
	50
	100,0
	100,0
	


                                                                                                                   Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (10,18) :   
Analyse de la variance des différents niveaux d’efforts pour l’extension des réseaux de  distribution
	 
	Somme des carrés 
	Degré de liberté
	Moyenne des carrés
	F
	Signification statistique

	Entre les groupes
	59,037
	2
	29,519
	199,250
	,000

	A l’intérieur des groupes
	6,963
	47
	0,148
	
	

	Total
	66,000
	49
	
	
	


               F théorique = 3.23
F calculé est supérieur à F théorique, l’hypothèse nulle est  rejetée ; les moyennes de la population de l’échantillon pour les trois niveaux d’efforts sont effectivement différentes. Les valeurs relatives des moyennes des 3 catégories montrent qu’un niveau élevé d’efforts pour améliorer le circuit de distribution (m2= 2.72) entraine une augmentation de la satisfaction (M2= 4.64) «  la distribution de Condor est jugée très performante ».
3 : Efforts en communication et publicité 
Tableau (10,19) : Distribution des fréquences relatives aux efforts consentis  pour la communication et la publicité

	 
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé 

	Efforts 
	faibles
	3
	6,0
	6,0
	6,0

	 Efforts 
	moyens
	18
	36,0
	36,0
	42,0

	 Efforts 
	forts
	29
	58,0
	58,0
	100,0

	 
	Total
	50
	100,0
	100,0
	


                                                                                                                 Source : réalisé par le chercheur 
  
Tableau (10,20) : Moyennes et en matière de communication et de publicité
	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	- Efforts en matière de communication
	50
	1,00
	3,00
	2,5200
	0,61412

	- Attitude envers la politique de communication
	50
	1,00
	5,00
	4,3200
	0,91339

	            N 
	50
	 
	 
	 
	 


                                                                                                                Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (10,21) :   
Analyse de la variance des différents niveaux d’efforts pour la  communication et la publicité

	 
	Somme des carrés
	Degrés de liberté
	Moyenne des carrés
	F
	Signification statistique

	Entre les groupes
	39,583
	1
	39,583
	2072,727
	,000

	A l’intérieur des groupes
	,917
	48
	0,019
	 
	 

	Total
	40,500
	49
	 
	 
	 


             F théorique= 4.08
F calculé est supérieur à F théorique, l’hypothèse nulle est donc rejetée ; les moyennes de la population de l’échantillon pour les trois niveaux d’efforts sont effectivement différentes. Les valeurs relatives des moyennes des  trois catégories montrent qu’un niveau élevé d’efforts pour assurer une bonne communication (m3=2.52) entraine une augmentation de la satisfaction (M3=4.32), Condor est une marque communicante du premier degré.  
 4 : Efforts pour la maitrise des prix 
Tableau (10,22): Distribution des fréquences relatives aux efforts pour la maitrise des prix
	 
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Efforts
	faibles
	1
	2,0
	2,0
	2,0

	 Efforts 
	moyens
	16
	32,0
	32,0
	34,0

	 Efforts 
	forts
	33
	66,0
	66,0
	100,0

	 
	Total
	50
	100,0
	100,0
	 


                                                                                                               Source : réalisé par le chercheur 

Tableau(10,23) : Moyennes et écarts types de l’attitude envers les  efforts relatifs à la  maitrise des prix

	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	-Efforts en matière de prix
	50
	1,00
	3,00
	2,6400
	,52528

	- Attitude envers la politique de prix
	50
	2,00
	5,00
	4,5200
	,61412

	N
	50
	 
	 
	 
	 


                                                                                                              Source : réalisé par le chercheur 
Tableau(10,24) : Analyse de la variance des différents niveaux d’efforts pour la maitrise des prix
	 
	Somme des carrés
	Degrés de liberté
	Moyenne des carrés
	F
	Signification statistique

	Entre les groupes
	54,035
	2
	27,018
	212,893
	,000

	A l’intérieur des groupes
	5,965
	47
	,127
	 
	 

	Total
	60,000
	49
	 
	 
	 


                 F théorique= 3.23
F calculé est supérieur à F théorique, l’hypothèse nulle est rejetée ; les moyennes de la population de l’échantillon pour les trois niveaux d’efforts sont effectivement différentes. Les valeurs relatives des moyennes des trois catégories montrent qu’un niveau élevé d’efforts pour la maitrise des prix (m4=2.64) entraine une augmentation de la satisfaction (M4=4.52), Condor est une marque au x prix imbattables. 


SECTION 03- Test de la troisième hypothèse
H3/La  personnalité de marque est une composante principale dans chacune des dimensions du capital marque : qualité perçue, satisfaction, confiance, engagement, attachement et fidélité.  
Afin de tester cette hypothèse,  une extension du test t permet de déterminer si les répondants du questionnaire diffèrent en fonction de leurs attitudes vis-à-vis de la personnalité  et chacune des  composantes du capital marque, l’absence de différence peut nous confirmer que la personnalité est une composante incluse dans chaque composante. L’examen de corrélations peut aussi nous donner une idée sur la dépendance ou pas des différentes composantes du capital marque vis-à-vis de la personnalité de marque.

 Cette hypothèse peut être reformulée ainsi :

H0 : µD=0
 Les répondants ne présentent pas des différences dans leurs avis pour les deux caractéristiques étudiées (une paire).
  H1 :   µD≠ 0
Les répondants  présentent  des différences significatives dans leurs avis pour chacune des  caractéristiques étudiées (une paire).
µD étant la différence des observations d’une même paire, (chaque observation correspond à une réponse d’un répondant pour une question relative à une paire (ex : sincérité/ qualité perçue, sincérité/ satisfaction …, rudesse/ fidélité,…etc.   

Les formules employées sont les suivantes :

t n-1=(  D- µD )/(SD/√n)

D=  ∑ Di/n 

SD=  √ ((Di-D) 2/n-1) 
D : la différence entre les observations d’une même paire

µD : la moyenne de la différence entre les observations d’une même paire

SD : l’écart type de la différence entre les observations d’une même paire

Les degrés de liberté sont au nombre de n-1, ou n représente le nombre de paires.

                Tableau (10,25) : Mesure de la personnalité de la marque : modèle de Aaker

	      Attributs
	Importance moyenne accordée à l’attribut
	Evaluation de la marque pour chaque attribut

Moyenne
	     Ecart type

	Sincérité
	3
	3.900
	1.03753

	Dynamisme
	2
	4.200
	1.17882

	Compétence
	3
	4.06
	1.38618

	Sophistication
	1
	3.4300
	1.14736

	Rudesse
	3
	4.5700
	1.46737


· Profil de personnalité de la marque « Condor »

A partir des résultats présentés au tableau (10,25), on peut élaborer ce diagramme qui résume le profil de personnalité de la marque « Condor » :


Figure (10,1) : Profil de personnalité de « Condor »
 






Source : réalisé par le chercheur
Constat : Condor : Marque populaire, sincère, très dynamique, rude et d’extérieur !
1. Personnalité et qualité perçue :
                              Tableau (10, 26) : Corrélations entre personnalité et qualité 
	Les paires
	N
	Corrélation
	Signification statistique

	Paire 1
	Sincérité-Qualité
	50
	,669
	,000

	Paire 2
	Dynamisme- Qualité
	50
	,406
	,003

	Paire3
	Compétence- Qualité
	50
	,652
	,000

	Paire 4
	Sophistication- Qualité
	50
	,285
	,045

	Paire 5
	Rudesse- Qualité
	50
	0.572
	,000

	Paire 6
	Personnalité-  Qualité
	50
	,774
	,000


                                                                                                         Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (10,27) : Analyse des différences entre les paires au moyen de l’extension du test t (échantillons appariés)
	
	Différence entre les paires
	Valeur de t
	Degré de liberté
	Probabilité bilatérale
	

	
	Moyenne des différences
	Ecart type
	Erreur standard
	Intervalle  de confiance 95%
	
	
	
	

	
	
	
	
	Valeur min
	Valeur
 max
	
	
	
	

	- Sincérité/ qualité

- Dynamisme/ qualité

Compétence/qualité
Sophistication/qualité
- Rudesse/qualité

Personnalité/qualité
N=50
	-7,880

-8,060

-8,340

-13,040

-10,260

-31,400
	2,4548

3,2287

2,5523

3,2511

2,2752
4,8529
	,34716

,36096

,36096

,45978

,46318
,68631
	-8,57765

-8,97760

-9,06538

-13,9639

-9.32920
-32,7791
	-7,18235

-7,14240

-7,61462

-12,11604

11,19080
-30,02081
	-22,698

-17,652

-23,105

-28,362

-22.151
-45,752
	49

49

49

49

49

49
	0.000

0.000

0.000

0.000

0.000

0.000
	


Valeur de t théorique= 1.6766
Il existe une forte corrélation entre surtout les composantes principales de la personnalité et la qualité perçue.

D’après les résultats du test t, les clients qui jugent la marque positivement sur ses critères de personnalité importants trouvent forcément qu’elle est de bonne qualité (t calculé est inférieur à t théorique pour tous les couples, avec une probabilité bilatérale=0.00 et 49 degrés de liberté ; on en déduit que l’hypothèse nulle ne peut être rejetée). 
2. Personnalité et satisfaction :
Tableau (10,28) : Corrélations entre personnalité et satisfaction
	Les paires
	N
	Corrélation
	Signification statistique

	Paire 1
	Sincérité- Satisfaction
	50
	0,625
	,000

	Paire 2
	Dynamisme- Satisfaction
	50
	0,467
	,001

	Paire 3
	Compétence- Satisfaction
	50
	0,780
	,000

	Paire 4
	Sophistication- Satisfaction
	50
	0,129
	,370

	Paire 5
	Rudesse- Satisfaction
	50
	0,686
	,000

	Paire 6
	Personnalité- Satisfaction
	50
	0,560
	,000


                                                                                                          Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (10, 29) : Analyse des différences entre les paires au moyen de l’extension du test t (échantillons appariés)

	
	Différence entre les paires
	Valeur de t
	Degré de liberté
	Probabilité bilatérale
	

	
	Moyenne des différences
	Ecart type
	Erreur standard
	Intervalle  de confiance 95%
	
	
	
	

	
	
	
	
	Valeur min
	Valeur max
	
	
	
	

	- Sincérité/satisfaction
- Dynamisme/satisfaction
Compétence/satisfaction
Sophistication/satisfaction
- Rudesse/satisfaction
Personnalité/satisfaction
N=50
	0,16000

-,02000

-0,7800

-4,8000

-2,2200

-39,540
	2,01383

2,36030

1,56870

2,69542

1,72957

7,33794
	0,28480

0.33380

0,22185

0,38119

0,24460

1,03774
	-,41232

-0,69079

-1,22582

-5,56603

-2,71154

-41,62542


	,73232

0,65079

-,33418

-4,03397

-1,72846

-37,45458

	0,562

-,060

-3,516

-12,592

-9,076

-38,102
	49

49

49

49
49
49
	0.000

0.000

0.000

0.000

0.000
0.000
	


Valeur de t théorique=1.6766
Les clients qui jugent la marque de forte personnalité dans sa globalité, sont obligatoirement satisfaits, on remarque qu’il existe une forte relation entre la sincérité qui est une composante principale de la personnalité et la satisfaction, tandis que pour les autres composantes chacune prise de manière indépendante aucune confirmation ne peut être faite.
3. Personnalité et confiance 
Tableau (10,30) : Corrélations personnalité et confiance
	Les paires
	N
	Corrélation
	Signification statistique.

	Paire 1
	Sincérité- Confiance
	50
	0,663
	,000

	Paire 2
	Dynamisme-Confiance
	50
	0,329
	,020

	Paire 3
	Sophistication-Confiance
	50
	0,289
	,042

	Paire 4
	Rudesse- Confiance
	50
	0,516
	,000

	Paire 5
	Compétence- Confiance
	50
	0,656
	,000

	Paire 6
	Personnalité- Confiance
	50
	0,691
	,000


                                                                                                            Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (10,31) Analyse des différences entre les paires au moyen de l’extension du test t (échantillons appariés)

	
	Différence entre les paires
	Valeur de t
	Degré de liberté
	Probabilité bilatérale
	

	
	Moyenne des différences
	Ecart type
	Erreur standard
	Intervalle  de confiance 95%
	
	
	
	

	
	
	
	
	Valeur min
	Valeur max
	
	
	
	

	- Sincérité/ confiance

- Dynamisme/confiance

Compétence/confiance
Sophistication/confiance
- Rudesse/confiance

Personnalité/confiance
N=50
	-1,1200
-0,94000

0.18000

-3,840

-2,56000

-40,5000
	2,09606

2,95828
2,09655

2,84540

2,27820

6,71656
	0, 2964
0,41836

,29650
0,40240

0,32219

0,94987
	,52431

,09927

-,41583
-4,6486

-3,2074

-42,408
	1,71569
1,78073

0,77583
-3,03135

-1,91254

-1,91254

	-3,778
-2,247
0.607

-9,543

-7,946

-42,638
	49

49

49

49

49

49
	0.000

0.029
0.547
0.000

0.000

0.000
	


Valeur de t théorique= 1.6766
Pour la confiance et sa relation avec la personnalité, on peut avancer les mêmes résultats précédents relatifs à la satisfaction, là aussi on constate la forte relation existante entre la confiance et les composantes principales de la personnalité, et la personnalité en général. Les résultats du test t aussi nous orientent vers le non rejet de l’hypothèse nulle (t calculé est inférieur à t théorique, avec 49 degrés de liberté et une probabilité bilatérale égale à 0.00), cela veut dire que les différences entre les paires sont insignifiantes.
4. Personnalité et engagement
Tableau (10,32) : Corrélations entre personnalité et engagement
	Les paires
	N
	Corrélation
	Signification statistique

	Paire 1
	Sincérité ​​​- engagement 
	50
	0,557
	,000

	Pair e2
	Dynamisme- engagement 
	50
	0,224
	,118

	Paire 3
	Compétence- engagement 
	50
	0,501
	,000

	Paire 4
	Sophistication- Engagement
	50
	0,144
	,318

	Paire 6
	Rudesse- Engagement
	50
	0,351
	,012

	Paire 6
	Personnalité- Engagement
	50
	0,554
	,000


                                                                                                         Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (10,33) : Analyse des différences entre les paires au moyen de l’extension du test t (échantillons appariés)

	
	Différence entre les paires
	Valeur de t
	Degré de liberté
	Probabilité bilatérale
	

	
	Moyenne des différences
	Ecart type
	Erreur standard
	Intervalle  de confiance 95%
	
	
	
	

	
	
	
	
	Valeur min
	Valeur max
	
	
	
	

	 Sincérité/Engagement
Dynamisme/engagement
Compétence/engagement
Sophistication/engagement
- Rudesse/engagement
Personnalité/engagement
N=50
	-2,3600
-2,5400
-3,3000
-7,3200
-4,7400
-37,020

	2,81222
3,67123
2,95718
3,66695
3,28764
6,96490
	0,39771
0,51919
0,41821
0,51859
0,46494
0,98499
	-3,15922
-3,58335
-4,14042
-8,36214
-5,67434
38,99940
	-1,56078
-1,49665
-2,45958
-6,27786
-3,80566
-35,04060
	-5,934
-4,892
-7,891
-14,115
-10,195
-37,584
	49

49

49

49
49
49
	0.000

0.000

0.000

0.000

0.000
0.000
	


Valeur de t théorique= 1.6766
Les clients qui jugent la marque  de forte personnalité dans sa globalité, sont prêts à être engagés envers elle (r= 0.558), on remarque qu’il existe une forte relation entre la sincérité qui est une composante principale de la personnalité et l’engagement, tandis que pour les autres composantes chacune prise de manière indépendante aucune confirmation ne peut être faite également.
5. Personnalité et attachement
Tableau (10,34) : Corrélations entre personnalité et attachement
	Les paires
	N
	Corrélation
	Signification statistique

	Paire 1
	Sincérité- Attachement
	50
	0,547
	,000

	Paire 2
	Dynamisme- Attachement
	50
	0,603
	,000

	Paire 3
	Compétence- Attachement
	50
	0,719
	,000

	Paire 4
	Sophistication- Attachement 
	50
	0,777
	,000

	Paire 5
	Rudesse- Attachement
	50
	0,504
	,000

	Paire 6
	Personnalité- Attachement
	50
	0,530
	,000


Tableau (10,35) : Analyse des différences entre les paires au moyen de l’extension du test t (échantillons appariés)

	
	Différence entre les paires
	Valeur de t
	Degré de liberté
	Probabilité bilatérale
	

	
	Moyenne des différences
	Ecart type
	Erreur standard
	Intervalle  de confiance 95%
	
	
	
	

	
	
	
	
	Valeur min
	Valeur max
	
	
	
	

	Sincérité/Attachement
Dynamisme/Attachement
Compétence/Attachement
Sophistication/Attachement
-Rudesse/Attachement

Personnalité/Attachement
N=50
	,64000

-,18000

-,26000

-3,4800

-1,2800

-38,800
	2,91904

2,70064

2,28402

1,91918

2,79971

9,64471
	,41282

,38193

,32301

,27141

,39594

1,36397
	-,18958

-,94751

-,90911

-4,02543

-2,07567

-41,54100
	1,46958

,58751

,38911

-2,93457

-,48433

-36,05900
	1,550

-,471

-,805

-12,822

-3,233

-28,446
	49

49

49

49

49

49
	,127
,640
,425
,000
,002
0.00
	


Valeur de t théorique=  1.6766
En examinant les valeurs des coefficients de corrélation représentés au tableau (10,35) ainsi que les résultats du test t (hypothèse nulle ne peut être rejetée car t calculé est inférieur à t théorique), on peut remarquer l’existence de relation significative entre toutes les composantes de la personnalité et l’attachement, l’attachement est donc une résultante d’une appréciation très distinguée de la marque sur toutes les facettes de personnalité. 

6. Personnalité et fidélité

Tableau (10,36) : Corrélations entre personnalité et fidélité
	Les paires
	N
	Corrélation
	Signification statistique 

	Paire 1
	Sincérité- fidélité
	50
	0,635
	,000

	Paire 2
	Dynamisme- fidélité
	50
	0,521
	,000

	Paire 3
	Compétence- Fidélité
	50
	0,538
	,000

	Paire 4
	Sophistication- Fidélité
	50
	0,499
	,000

	Paire 5
	Rudesse- Fidélité
	50
	0,502
	,000

	Paire 6
	Personnalité- Fidélité
	50
	0,580
	,000


                                                                                                  Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (10,37) : Analyse des différences entre les paires au moyen de l’extension du test t (échantillons appariés)

	
	Différence entre les paires
	Valeur de t
	Degré de liberté
	Probabilité bilatérale
	

	
	Moyenne des différences
	Ecart type
	Erreur standard
	Intervalle  de confiance 95%
	
	
	
	

	
	
	
	
	Valeur min
	Valeur max
	
	
	
	

	Sincérité/fidélité

Dynamisme/fidélité

Compétence/fidélité

Sophistication/fidélité

-Rudesse/fidélité

Personnalité/fidélité

N=50
	-3,1200

-3,3400

-2,1000

-7,4200

-5,1400
-35,040


	3,61200

4,13847

4,26782

4,05115

4,08586

9,02821
	0,51081
0,58527
0.60356
0.57292
0,57783
1,27678
	-4,14652
-4,51614
-3,31290
-8,57132
-6,30119
-37,60579
	-2,09348
-2,16386
-0,88710
-6,26868
-3,97881
-32,47421
	-6,108
-5,707
-3,479
-12,951
-8,895
-27,444
	49

49

49

49

49

49
	0.00

0.00

0.01

0.00

0.00

0.00
	


Valeur de t théorique= 1.6766                                                                                     
En partant des résultats du test t et les valeurs des coefficients de corrélation qui sont tous significatifs, on aboutit au non rejet de l’hypothèse nulle, La fidélité est une composante du capital marque client qui provient d’une évaluation très particulière de la marque sur toutes les facettes de personnalité. Condor peut espérer avoir un taux de fidélité élevé si elle continue à renforcer son profil de personnalité sur toutes ses facettes.
· Profil stratégique de « Condor »
En s’inspirant  des travaux d’Ariane SAMAMA dans son article « passer de la marque image à la marque relation »
, on peut formuler le profil stratégique de Condor sur la base des résultats obtenus précédemment comme suit :
Figure (10,2) : Profil stratégique de « Condor»


TRUSTMARK                                                                                       LOVEMARK


  TRADEMARK                                                                                    MISSMARK


Source : réalisé par le chercheur
Conclusion : 

Condor est une trust mark , c’est une marque qui engage beaucoup de respect mais pas assez d’amour, l’entreprise consciente de cette réalité a commencé à renforcer le coté relationnel de la marque, notamment avec son slogan apparu quelques années auparavant « Condor : Algérien d’origine », ce slogan riche en valeurs symboliques (proximité du consommateur algérien, attachement aux racines, fierté d’être algérien,…), le consommateur algérien a pu s’identifier à travers  ces valeurs, qui ont toujours constitué le fond de lui-même ! La marque doit continuer à développer ce coté relationnel, en pensant notamment à célébrer des événements à forte valeur symbolique pour le consommateur algérien.
Résultat2 : Deuxième hypothèse  vérifiée dans sa totalité pour la marque Condor.








Résultat1 : Première hypothèse  n’est pas vérifiée dans sa totalité pour la marque Condor
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Résultat3 : Troisième hypothèse vérifiée dans sa totalité pour la marque condor ; la  personnalité de marque est une composante principale qui exerce une influence sur le capital marque client.
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�  Samama (Ariane), « De l’importance aujourd’hui de passer de la marque image à la marque relation », Revue Française de Marketing; Mai 2003; 192/193; ABI/ INFORM Global pg.73.
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