CHAPITRE 11-

LE CAPITAL MARQUE CLIENT D’ « ENIEM »
Introduction

ENIEM est la deuxième marque étudiée, et sur laquelle on désire atteindre les mêmes objectifs précédemment définis pour la marque «  Condor », effectivement la plus ancienne des marques étudiées, on s’intéresse à savoir auprès d’ENIEM si cet avantage de temps lui procure plus de force ou fragilise son capital marque client ! Tous ces questionnements seront traités à travers les hypothèses définies, exposées et vérifiées dans 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 et  fidélité ».
1 : Qualité perçue :

Tableau (11,1) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à la perception de la qualité
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item 1
	170
	2,00
	5,00
	4,0705882
	0,67566728

	Item 2
	170
	1.00
	3.00
	1,7470588
	0,70552985

	Item 3
	170
	2.00
	5.00
	3,4529412
	0,92347277

	Item 4
	170
	1.00
	5.00
	3,4058824
	1,04625033

	Item 5


	170
	1.00
	5.00
	3,1176471
	1,07043944

	Moyenne de la qualité
	
	
	
	3.15882354
	


                                                                                                              Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (11, 2) : Distribution des fréquences des réponses des questionnés relatives à la perception de la marque

	
	Item 1
	Item 2
	Item 3
	Item 4
	Item 5

	
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%

	Complètement en désaccord
	0
	0
	69
	40,6
	00
	00
	1
	,6
	    13
	7.6


	En désaccord
	01
	,6
	75
	44,1
	37
	21,8
	     40 
	23,5
	32
	18.8

	Ni en accord ni en désaccord
	30
	17,6
	26
	15,3
	33
	19,4
	     47
	27,6
	64
	37.6

	En accord
	95
	55,9
	     00
	00
	86
	50,6
	53
	  31,2
	44
	25.9

	Complètement d’accord
	44
	25,9
	
	
	14
	8,2
	29
	17,1
	17
	10.0

	N
	
	100
	
	100,0
	
	100
	
	100
	
	100


                                                                                                                               Source : réalisé par le chercheur 

ENIEM a obtenu 3.1588 comme moyenne générale pour la qualité, et pour chaque item  les résultats ont été  démontré au tableau ; à savoir :
L’item 1(qualité et fiabilité des éléments tangibles): 82% des répondants  soutiennent la bonne qualité et la performance des produits ENIEM. 
 L’item 2 (la nouveauté des produits): 44.1% des répondants estiment que les produits ENIEM sont faibles en matière de nouveauté et 15.3% ont un avis neutre sur ce point.

L’item 3 (degré d’assurance des produits):41.2% des répondants sont soit indifférents envers le degré d’assurance des produits ENIEM ou les trouvent non rassurants, contre 58.8% des répondants qui au contraire les trouvent rassurants ou très rassurants même.

L’item 4(qualité des services rendus par le personnel de l’entreprise) : les avis sur ce points se divergent d’une manière surprenante (comme est montré au tableau (11,2), il n ya pas de ce fait une tendance vers un choix précis.
L’item 5(aménagement des points de vente): 26.4% des questionnés ne s’estiment pas heureux de la qualité d’aménagement des points de vente, et 37.6% sont sans avis sur ce point ; le poids donc des questionnés qui sont en accord avec le bon aménagement des points de vente s’évalue à 36%.
2 : Satisfaction :

                        Tableau (11,3) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à Leur satisfaction envers la marque
	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item1
	170
	1,00000
	5.0000
	3.4470588
	1,13581691

	Item 2
	170
	1,00000
	5.0000
	3.5705882
	1,02528086

	Item 3
	170
	1.0000
	5.0000
	3.3823529
	1,11511153

	Item 4
	170
	1.0000
	5.0000
	3.5705882
	0,91552339

	Moyenne de la satisfaction
	170
	
	
	3.4926470
	


                                                                                                              Source : réalisé par le chercheur 
            Tableau (11,4) : Distribution des fréquences des réponses des questionnés relatives à leur satisfaction envers la marque
	
	Item 1
	Item 2
	Item 3
	Item 4

	
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%

	Complètement en désaccord
	10
	5,9
	3
	1.8
	09
	5.3
	02
	1.2

	En désaccord
	29
	17,1
	     27
	15.9
	32
	18.8
	24
	14.1

	Ni en accord ni en désaccord
	35
	  20,6
	42
	24.7
	40
	23.5
	39
	22.9

	En accord
	67
	39,4
	66
	38.8
	63
	37.1
	85
	50.0

	En parfait accord
	29
	17,1
	32
	18.8
	26
	15.3
	20
	11.8

	N
	170
	100
	170
	100,0
	170
	100
	     170
	100


                                                                                                                Source : réalisé par le chercheur 

ENIEM a obtenu 3.49 comme note globale  mesurant le degré de satisfaction globale, cette note exprime une répartition presque homogène des réponses autour du point neutre, comme suit :
Item 1 (satisfaction cognitive):un peu plus de la moitié des répondants (56.5%) sont satisfaits ou très satisfaits des produits ENIEM, contre 23% qui infirment être satisfaits des produits de la marque, entre les deux groupes, le pourcentage des avis indifférents  s’estime à 20.6%.
Item 2 (satisfaction affective):en comparant les attentes prévues avec les constats après consommation, les avis peuvent être regroupés ainsi:
Pour 57.6% le résultat de la comparaison démontre l’existence d’une satisfaction affective en faveur de la marque 

Et pour presque le quart des répondants la comparaison été équitable, pour le reste des questionnés (27.7%) le résultat de la comparaison été négatif.
Item 3 (satisfaction cognitive) : la comparaison cognitive quant à elle a révélé les constats suivants:
52.4% des répondants sont satisfaits des prestations des services de la marque en se basant sur leur attentes initiales, quant au reste on peut distinguer : ceux qui sont indifférents ; leur poids est de 23.5%, et ceux qui sont non satisfaits du tout, leur pourcentage est évalué à 32.1%.

 Item 4(satisfaction affective) : les résultats du  tableau (11,4) font apparaitre que 66.8% des questionnés ont éprouvé un certain sentiment de joie en consommant les produits ENIEM, en revanche  15.3% ont eu le sentiment contraire, et entre les deux parties22.9% des répondants n’ont constaté aucun sentiment. 
3: Confiance : 
Tableau (11,5) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur confiance en la marque  
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item 1
	170
	2.00
	5.00
	3.8412
	0.89281

	Item 2
	170
	2.00
	5.00
	3.7824
	0.85293

	Item 3
	      170
	2.00
	5.00
	3.6588
	0.87100

	Moyenne de la confiance
	
	
	
	3.6708
	


                                                                                                              Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (11,6) 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
	
	
	
	
	
	

	En désaccord
	15
	8.8
	15
	8.8
	      19
	  11.2

	Ni en accord ni en désaccord
	38
	22.4
	39
	22.9
	46
	27.1


	En accord
	      76
	44.7
	84
	49.4
	79
	46.5

	En parfait accord
	41
	24.1
	32
	18.8
	     26
	15.3

	N
	170
	100
	170
	100,0
	170
	100


                                                                                                 Source : réalisé par le chercheur

De façon globale, le constat est que les trois quart des répondants pour les trois items, déclarent avoir confiance en la marque (promesses et crédibilité, personnel et conseils), les sans avis représentent quant à eux presque  le quart, aussi une minorité qui ne dépasse pas les 10% nie l’existence de sentiment de confiance.
4 : Engagement : 
    Tableau (11,7) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur engagement envers la marque

	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	item1
	170
	1.00000
	4.00000
	2,8411765
	0.87270160

	item2
	170
	1.00000
	5.00000
	2,6529412
	0,91186631

	item3
	170
	1.00000
	5.00000
	3,5470588
	    0,99740352

	item4
	170
	   1.00000
	4.00000
	2,8529412
	0,89483571

	Moyenne générale de l’engagement
	
	
	
	     3.00
	


                                                                                                              Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (11 ,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
	09
	5.3
	16
	9.4
	03
	1.8
	      11
	6.5

	En désaccord
	53
	31.2
	      61
	35.9
	30
	17.6
	49
	  28.8

	Ni en accord ni en désaccord
	64
	37.6
	60
	35.3
	32
	18.8
	      64
	37.6

	En accord
	44
	25.9
	32
	  18.8
	81
	47.6
	       46
	  27.1

	En parfait accord
	
	
	01
	0.6
	     24
	14.1
	
	

	N
	170
	100
	170
	100,0
	170
	100
	170
	100



                                                                                                                   Source : réalisé par le chercheur 
Pour l’item1, l’item2, l’item4, on constate le faible pourcentage des répondants qui ont révélé leur engagement envers la marque, sauf pour l’item3, la majorité des répondants ont déclaré être prêts à collaborer avec le personnel en contact de l’entreprise afin d’améliorer la qualité des produits et assurer une offre meilleure. 
5 : Attachement :
                       Tableau (11,9): Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur attachement à  la marque

	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	item1
	170
	1.00
	5.00
	3.5765
	1.23917

	item2
	170
	1.00
	5.00
	3.5176
	1.17279

	item3
	170
	1.00
	5.00
	3.3941
	1.40707

	Moyenne de l’attachement
	
	 
	 
	3.4960 
	 


                                                                                                              Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (11 ,10) : Distribution des fréquences des réponses des questionnés relatives à leur attachement à la marque
	
	Item 1
	Item 2
	Item 3

	
	fréquence
	%
	fréquence
	%
	fréquence
	%

	Complètement en désaccord
	13
	   07.6
	09
	5.3
	24
	14.1

	En désaccord
	27
	15.9
	33
	19.4
	32
	18.8

	Ni en accord ni en désaccord
	22


	12.9
	24
	14.1
	10
	05.9



	En accord
	65
	  38.2
	69
	40.6
	61
	35.9

	En parfait accord
	     43
	  25.3
	35
	20.6
	     43
	25.3

	N
	170
	100
	170
	100,0
	170
	100


                                                                                                Source : réalisé par le chercheur 

Avec une moyenne de 3.4960, on peut dire pour les trois items que 60% des répondants ont exprimé leur attachement à la marque ENIEM, ce qui est hallucinant ! Presque 10% lui sont insensibles, et le même pourcentage (10%) est celui des questionnés qui n’avouent avoir aucun sentiment d’attachement à la marque.
6 : Fidélité :
               Tableau (11,11) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur fidélité à la marque

	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item 1
	170
	1.00
	5.00
	1,8588
	0,82351

	Item 2
	170
	1.00
	5.00
	2,1824
	0,78953

	Item 3
	170
	1.00
	5.00
	2,1118
	0,78022

	Item 4
	170
	1.00
	5.00
	3,3529
	1,34302

	Item 5
	170
	1.00
	5.00
	3,5000
	1,26046

	Moyenne générale de fidélité
	
	
	
	2.60118
	



                                                                                                                  Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (11,12) : 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
	59
	34.7
	30
	17,6
	33
	  19.4
	22
	12,9
	13
	7.6

	En désaccord
	86
	50.6
	      88
	51,8
	93
	  54.7
	     31
	18,2
	      31
	18.2

	Ni en accord ni en désaccord
	17
	  10.0
	44
	25,9
	38
	  22.4
	18
	10.6
	27
	15.9

	En accord
	06
	3.5
	      07
	4,1
	04
	2.4
	63
	37.1
	      56
	32.9

	En parfait accord
	     02
	1.2
	 01
	0,6
	02
	1.2
	     36
	21.2
	      43
	25.3

	N
	     170
	100
	170
	100,0
	170
	100
	170
	100
	170
	100


                                                                                                                               Source : réalisé par le chercheur 
Les deux tableaux (11,11) et (11,12) justifient une faible fidélité pour la marque (la moyenne générale est de 2.60) à l’exception des items 4 et 5, les questionnés sont sensibles aux offres concurrentes, cela n’exclue pas que la plupart d’eux  affirment être au service de l’entreprise pour apporter leurs suggestions et collaborer positivement au développement de la marque. 

SECTION 02- Test de la deuxième hypothèse :

H2/ « 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’hypothèse H2 peut être exprimée ainsi pour chaque effort relatif au marketing mix :    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 »

H1 : µ1≠ µ2 ≠ µ3
Il existe des différences significatives  dans les avis des consommateurs pour les trois niveaux d’efforts :

 « (1) : faibles, (2) : moyens, (3) : forts ».

L’attitude envers les efforts est évaluée sur une échelle de « likert » à 5 degrés allant de complètement en désaccord à complètement  en accord.
1 : Efforts en qualité et innovation  
Tableau (11,13) : 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
	1,6400
	,52528

	- Attitude envers la politique de qualité/innovation
	50
	2,00
	5,00
	3,2600
	1,02639

	
	50
	 
	 
	 
	 


                                                                                                                Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (11,14) : Distribution des fréquences pour les efforts en matière d’amélioration de qualité et d’innovation
	 
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Efforts
	faibles
	19
	38.0
	38.0
	38.0

	 Efforts 
	moyens
	30
	60.0
	60.0
	98.0

	 Efforts 
	forts
	01
	2.0
	2.0
	100.0

	 
	Total
	50
	100,0
	
	


                                                                                                                 Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (11,15) :   
Analyse de la variance des différents niveaux d’efforts pour l’amélioration de la qualité et d’innovation
	 
	Somme de carrés
	Degré de liberté df
	Carré moyen
	F
	Sig.

	ENTRE LES GROUPES
	28,715
	2
	14,357


	29,460

 
	,000

	A L’INTERIEUR DES  GROUPES
	22,905
	47
	,487
	
	 

	Total
	51,620
	49
	 
	
	 


                  F théorique= 3.23                                                  
F(2,47) calculé est supérieur à F(2,47) théorique (sig=0.00), l’hypothèse nulle est rejetée, les avis des questionnés concernant la force des efforts d’ENIEM pour améliorer la qualité et innover se concentrent autour du deuxième niveau d’efforts (niveau moyen) (m1=1.64), ce qui explique l’attitude moyennement positive des questionnés envers la marque (M1=3.26).
2 : Efforts en matière d’extension du réseau de distribution


Tableau (11,16) :
Distribution des fréquences relatives aux efforts en matière d’extension du réseau de distribution
	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	-Efforts en matière de distribution
	50
	1.00
	3,00
	2.4400
	0.67491

	- Attitude envers la politique de distribution
	50
	2.00
	5,00
	3.7800
	0.95383

	 N 
	50
	
	
	
	


                                                                                                                   Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (11,17) : Moyennes et en matière d’extension des réseaux de distribution
	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Efforts
	faibles
	       05
	10.0
	10.0
	10.0

	 Efforts 
	moyens
	18
	36.0
	36.0
	46.0

	 Efforts 
	forts
	27
	54.0
	        54.0
	100.0

	 
	Total
	50
	100,0
	
	



                                                                                                                 Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (11,18) :   
Analyse de la variance des différents niveaux d’efforts pour l’extension du réseau de  distribution

	 
	Somme des carrés 
	Degré de liberté
	Moyenne des carrés
	F
	Sig.

	Entre les groupes
	13,873
	2
	6,936
	10,617


	,000

	A l’intérieur des groupes
	30,707
	47
	0,653
	
	

	Total
	44,580
	49
	 
	
	 


            F théorique =3.23
F(2,47) calculé est supérieur à F(2,47) théorique (sig=0.00), l’hypothèse nulle est  rejetée ; les moyennes de la population de l’échantillon pour les trois niveaux d’efforts sont différentes. Les efforts de l’entreprise pour améliorer le circuit de distribution sont bien appréciés par la population de l’échantillon (m1=2.44) et la moyenne de l’attitude dépasse le point neutre positivement (M1= 3.78), la politique de distribution de ENIEM est bien appréciée.
3 : Efforts en communication et publicité 

Tableau (11,19) : Distribution des fréquences relatives aux efforts consentis  pour la communication et la publicité

	 
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé 

	Efforts 
	faibles
	38
	76.0
	76.0
	76.0

	 Efforts 
	moyens
	12
	24.0
	24.0
	100.0

	 Efforts 
	forts
	00
	00.0
	00.0
	

	 
	Total
	50
	100,0
	100,0
	


                                                                                                                    Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (11,20) :
Moyennes et en matière de communication et de publicité
	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	- Efforts en matière de communication
	50
	1.00
	2.00
	1.2400
	0.03142

	- Attitude envers la politique de communication
	50
	2.00
	5.00
	2.5000
	,0.90914

	            N 
	50
	
	
	
	


                                                                                                                  Source : réalisé par le chercheur 
      Tableau (11,21) :   
Analyse de la variance des différents niveaux d’efforts pour la  communication et la publicité

	 
	Somme des carrés
	df
	Moyenne des carrés
	F
	Sig.

	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 (1,48) calculé est supérieur à F (1,48) théorique, sig=0.00, l’hypothèse nulle est de ce fait rejetée ; les moyennes de la population de l’échantillon pour les trois niveaux d’efforts sont très différentes. Les avis des questionnés sont concentrés sur le premier niveau d’efforts (m3=1.24) , et la moyenne globale de l’attitude est plutôt faible (M3=2.5), ENIEM est une marque qui communique peu.
4 : Efforts pour la maitrise des prix
Tableau (11,22) : Distribution des fréquences relatives aux efforts pour la maitrise des prix
	 
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Efforts
	faibles
	26
	52
	52
	52

	 Efforts 
	moyens
	23
	46
	46
	98

	 Efforts 
	forts
	01
	02
	02
	100

	 
	Total
	50
	100,0
	
	


                                                                                                               Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (11,23) : 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
	1.5000
	,54398

	- Attitude envers la politique de prix
	50
	2.00
	5.00
	2.7800
	,91003

	N
	50
	 
	 
	 
	 


                                                                                                               Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (11,24) : Analyse de la variance des différents niveaux d’efforts pour la maitrise des prix
	 
	Somme des carrés
	Degrés de liberté
	Moyenne des carrés
	F
	Sig.

	Entre les groupes
	21,324
	2
	10,662
	26,024

 
	,000

	A l’intérieur des groupes
	19,256
	47
	,410
	
	 

	Total
	40,580
	49
	 
	
	 


                 F théorique=3.23
En se basant sur le fait que F(2.47) calculé est supérieur à F(2,47) théorique, sig=0.000, on peut conclure que l’hypothèse nulle est rejetée et que les différences entre les trois niveaux d’efforts sont bien évidentes, il ya une division des avis presque répartie seulement en deux groupes avec un petit penchement vers le premier groupe (m4=1.5), ce qui explique l’attitude plutôt négative envers la politique de prix de l’entreprise, les prix des produits ENIEM  sont faiblement concurrentiels.
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, attachement, engagement  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).
Tableau (11,25) : Mesure de la personnalité de la marque : modèle d’Aaker
	      Attributs
	Importance moyenne accordée à l’attribut
	Evaluation de la marque pour chaque attribut

Moyenne
	     Ecart type

	Sincérité
	3
	3.4933
	,61075

	Dynamisme
	2
	1.8267
	,55549

	Compétence
	3
	3.7133
	,64044

	Sophistication
	1
	2.0200
	,43985

	Rudesse
	3
	4.2000
	,81215


                                                                                                                  Source : réalisé par le chercheur 
                     Figure (11,1) : Profil de personnalité de la marque « ENIEM »

 






                                                                                                                         Source : réalisé par le chercheur 
Constat : Eniem est perçue comme une marque sincère, compétente, rude mais peu dynamique et sophistiquée.
1. Personnalité et qualité perçue :
Tableau (11,26) : Corrélations  entre personnalité et qualité
	Les paires
	N
	Corrélation
	Signification statistique.

	Paire 1
	Sincérité- Qualité
	50
	0.532
	0.000

	Paire 2
	Dynamisme- Qualité
	50
	0.059
	0.682

	Paire 3
	Compétence- Qualité
	50
	0.653
	0.000

	Pair e4
	Sophistication- Qualité
	50
	0.010
	0.943

	Paire 5
	Rudesse- Qualité
	50
	0.500
	0.000

	Paire 6
	Personnalité- Qualité
	50
	0.669
	0.000


                                                                                                         Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (11,27) : 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
	-5,62000
-10,60000
-6,08000
-12,04000
-9,18000
-20,80000
	1,86142
2,12852
1,42628
2,06980
1,68656

2,99660
	,26325
,30102
,20171
,29271
,23852
,42378
	-6,14901
-11,20492
-6,48535
-12,62823
-9,65932
-21,65162
	-5,09099

-9,99508

-5,67465

-11,45177

-8,70068

-19,94838
	-21,349

-35,214

-30,143

-41,132

-38,488
-49,082
	49

49
49
49

49

49
	0.000

0.000
0.000

0.000
0.000

0.000
	


T théorique = 1.6766

t calculé est inférieur à t théorique avec une probabilité bilatérale=0.000 et 49 degrés de liberté,  l’hypothèse nulle ne peut être rejetée, il n’existe pas des différences significatives entre les moyennes de toutes les paires, mais celles représentant les relations entre les composantes principales de la personnalité et la qualité sont plus fortes, ce constat le confirme aussi les coefficients de corrélation (R2) calculés dans le tableau (11,26).
2. Personnalité et satisfaction :
Tableau (11,28) : Corrélations  entre personnalité et satisfaction
	Les paires
	N
	Corrélation
	Signification statistique

	Paire 1
	Sincérité- Satisfaction
	50
	,614
	,000

	Paire2
	Dynamisme- Satisfaction
	50
	-,022
	,880

	Paire 3
	Compétence-Satisfaction
	50
	,675
	,000

	Paire4
	Sophistication- Satisfaction n
	50
	,179
	,215

	Pair e5
	Rudesse- Satisfaction
	50
	,664
	,000

	Paire 6
	Personnalité- Satisfaction 
	50
	,751
	,000


                                                                                                           Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (11, 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
Sig-2  tailed
	

	
	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
	-3,6600

-9,3400

-4,0200

-10,780

-7,3200

-24,160
	1,86930
2,53635
1,67198
2,27040
1,70761
3,07299

	0,26436
0.35869
0,23645
0.32108
0,24149
0,43459
	-4,19125
-10,06082
-4,49517
-11,42524
-7,80530
-25,03333
	-3,12875
-8,61918
-3,54483
-10,13476
-6,83470
-23,28667
	-13,845
-26,039
-17,001
-33,574
-30,312
-55,593
	49

49

49

49

49

49
	0.000

0.000
0.000

0,000
0.000

0.000
	


Valeur de t théorique=1.6766

Le tableau (11,29) fournit les résultats du test t, les moyennes des paires représentant les relations des composantes principales de la personnalité et la satisfaction sont plus fortes avec un écart type plus faible et une erreur standard qui ne dépasse pas 0.44 pour toutes les paires, on obtient donc les valeurs de t (t=moyenne de la différence/ écart type) avec 49 degrés de liberté et une probabilité égale à 0.00. Aussi t calculé est inférieur à t théorique pour toutes les paires, on en déduit que l’hypothèse nulle ne peut être rejetée.
3. Personnalité et confiance
Tableau (11,30) : Corrélations  entre personnalité et confiance
	Les paires
	N
	Corrélation
	Sig.

	Paire 1
	Sincérité/confiance
	50
	0.559
	,000

	Paire 2
	Dynamisme & confiance
	50
	-0.038
	,792

	Paire 3
	Compétence &confiance
	50
	0.602
	,000

	Paire 4
	Sophistication & confiance
	50
	      0.232
	,105

	Paire 5
	Rudesse & confiance
	50
	0.500
	,000

	Paire 6
	personnalité & confiance
	50
	0.684
	,000


                                                                                                       Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (11,31) : 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/qualité
N=50
	-0,34000

-5,3200

-0,64000

-6,76000

-3,80000

-26,34000
	1,68559

1,93190

1,38151

1,58514

1,56492

3,50283
	0,23838
0,27321

0,19538

0,22417

0.22131

0,49537
	-,81904

-5,86904

-1,03262

-7,21049

-4,24475

-27,33549
	-,13904
-4,7709
-,24738
-6,3095
-3,3552
-25,3445
	-1,426
-19,472
-3,276
-30,155
-17,170
-53,172
	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 tableaux (11,30) et (11,31) fournissent presque les mêmes résultats que les précédents (relatifs à la qualité et la satisfaction), on peut retenir que la confiance en la marque est présente quand cette dernière respecte ses promesses concernant les composantes principales de la personnalité.
4. Personnalité et engagement
Tableau (11 ,32) : Corrélations  entre personnalité et engagement
	Les paires
	N
	Corrélation
	Signification statistique

	Paire 1
	Sincérité- Engagement
	50
	0,697
	,000

	Paire 2
	Dynamisme-Engagement
	50
	0,047
	,746

	Paire 3
	Compétence-Engagement
	50
	0,628
	,000

	Paire 4
	Sophistication- Engagement
	50
	-0,169
	,241

	Paire 5
	Rudesse- Engagement
	50
	0,517
	,000

	Paire 6
	Personnalité- Engagement
	50
	0,648
	,000


                                                                                                           Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (11 ,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
Sig 2tailed
	

	
	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
	-2.58000

-5.28000

-2.44000

-6.72000

-4.64000

-21.38000
	1.42986

2.11930

1.63083

2.18567

1.72331

4.01980


	0.20221

0.29971

0.23063

0.30910

0.24371

0.56849
	2.17364

-5.8823

-2.90348

-7.34116

-5.12976

20.23759
	2.98636

-4.67770

-1.97652

-6.09884

-4.15024

22.52241
	-12.759
-17.617

-10.580

-21.741

-19.039

-37.609
	49

49

49

49
49
49
49
	0.000

0.000

0.000

0.000

0.000
0.000
	


Valeur de t théorique=1.6766
Le tableau (11,32) montre les coefficients de corrélation R2 qui sont significatifs pour les paires : sincérité/ engagement, sincérité/ compétence, sincérité/ rudesse et aussi pour la personnalité comme construit global et l’engagement. Le tableau (11,33) qui expose les résultats du test t confirme le non rejet de l’hypothèse nulle, les clients qui estiment la marque  forte de personnalité essentiellement pour les composantes principales estiment être  prêts à  s’engager envers elle.
5. Personnalité et attachement
Tableau (11,34) : Corrélations  entre personnalité et attachement
	Les paires
	N
	Corrélation
	Signification statistique

	Paire 1
	Sincérité- attachement
	50
	,700
	,000

	Paire 2
	Compétence- attachement 
	50
	,578
	,000

	Paire 3
	Rudesse- attachement
	50
	,697
	,000

	Paire 4
	Dynamisme- attachement
	50
	-,275
	,053

	Paire 5
	Sophistication- attachement
	50
	,130
	,368

	Paire 7
	Personnalité- attachement 
	50
	,398
	,004


                                                                                                         Source : réalisé par le chercheur
Tableau (11,35) : 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
	-0.66000

-5.66000

0.000000

-7.10000

-2.74000

17.14000
	2.28223

3.62874

2.65730

3.17033

2.31067

11.61458
	0.32276
0.51318

0.37580

0.44835

0.32678

1.64255
	,-1.30860
-6.69128

-0.75520

-8.001000

-3.39668

13.83917
	-0.1140
-4.62872

0.75520

-6.19900

-2.08332
20.144083
	-2.045
-11.029

0.000

-15.836

-8.385

10.435


	49

49

49

49

49

49
	0.046.0.00

1.000

0.000

0.000
0.000
	


Valeur de t théorique= 1.6766
L’examen du test t témoigne toujours pour le non rejet de l’hypothèse nulle, c'est-à-dire la non significativité des différences entre les moyennes des paires, sauf pour la personnalité qui est un construit global, les coefficients de corrélation laissent apparaitre une relation significative entre d’un coté la sincérité, la rudesse et de l’autre coté l’attachement. Mais aucune relation significative ne peut être constatée entre la personnalité prise dans sa globalité et l’attachement. 
6. Personnalité et fidélité
Tableau (11,36) : Corrélations  entre personnalité et fidélité
	Les paires
	N
	Corrélation
	Signification statistique.

	Paire 1
	Sincérité- fidélité
	50
	0,636
	,000

	Paire 2
	Dynamisme- fidélité 
	50
	-0,001
	,994

	Paire 3
	Compétence- fidélité 
	50
	0,504
	,000

	Paire 4
	Sophistication- fidélité
	50
	-0,128
	,375

	Paire 5
	Rudesse- fidélité 
	50
	0,607
	,000

	Paire 6
	Personnalité- fidélité 
	50
	0,141
	,328


                                                                                                     Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (11,37) : 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
	-4,88000
-7,90000
-4,66000
-9,34000
-5,84000
21,80000
	1,70999
2,40111
2,09577
2,40416
1,70665
4,65548
	,24183
,33957
,29639
,34000
,24136
,65838
	-5,36598
-8,58239
-5,25561
-10,02326
-6,32502
20,47693
	-4,39402
-7,21761
-4,06439
-8,65674
-5,35498
23,12307
	-20,179
-23,265
-15,723
-27,471
-24,197
33,111
	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 coefficients de corrélation R2 prouvent l’existence de relation significative entre les composantes principales et l’attachement et non pas pour la personnalité prise dans sa totalité et l’attachement,  les résultats du test t partent dans ce sens,  l’hypothèse nulle est rejetée pour la paire personnalité/ attachement, il existe de ce fait des différences significatives entre l’attitude envers la personnalité et le comportement de fidélité. On ne pas confirmer donc qu’ENIEM est une marque qui engendre une forte fidélité.

· Profil stratégique de la marque

En s’inspirant des travaux d’Ariane SAMAMA dans son article déjà cité, on peut dresser le profil stratégique d’ENIEM comme suit :

Figure (11,2) : Profil  stratégique d’ENIEM


TRUSTMARK                                                                                       LOVEMARK


                                                                                                              MISSMARK


Source : réalisé par le chercheur
Conclusion :
On peut qualifier le profil stratégique d’ENIEM comme étant une marque qui se positionne entre une Missmark et une Lovemark ; c’est une marque très populaire aimée par le consommateur algérien, elle possède le profil d’une marque historique, digne de confiance, mais perçue par le consommateur algérien comme peu dynamique, ce qui a un peu fragilisé le respect qu’a ce dernier envers elle ! Cette image de marque peu dynamique n’est pas réellement vraie pour ENIEM ; on a vu lors du précédent chapitre que l’entreprise a fait des efforts considérables en matière d’innovation, c’est une entreprise certifiée, mais rappelons que d’après le responsable marketing de l’entreprise qu’ ENIEM ne communique pas assez sur ce ses points de différenciation, ce qui a entrainé une fragilisation de son image ! Sa compétence historique à satisfaire le consommateur algérien d’aujourd’hui nécessite un urgent  lifting d’image à travers essentiellement le maintien de ses efforts en matière d’innovation et une communication plus intense et efficace.
Résultat2 : Deuxième hypothèse  vérifiée dans sa totalité pour la marque ENIEM
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Résultat3 : Troisième hypothèse n’est  vérifiée dans sa totalité pour la marque ENIEM ; les composantes principales influencent essentiellement les dimensions cognitives du capital marque client, les dimensions affectives et comportementales (attachement et fidélité) résultent d’une appréciation très positive de toutes les composantes de personnalité. 








Résultat 01 : Première hypothèse non vérifiée dans sa totalité pour la marque ENIEM
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