CHAPITRE 12
 LE CAPITAL MARQUE CLIENT DE « Starlight »
Introduction

Contrairement à ENIEM, Starlight est une marque qui fait ses premiers pats dans la conquête du cœur du consommateur algérien ! Auprès de cette marque qui commence à tracer son chemin sur le marché, on a voulu examiner les hypothèses de notre recherche auparavant définies.
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 (12,1) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à la perception de la qualité
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item 1
	110
	2,00
	5,00
	3,6091
	,87886

	Item 2
	110
	1.00
	5.00
	3,7364
	95473

	Item 3
	110
	2.00
	5.00
	3,5091
	0.94573

	Item 4
	110
	1.00
	5.00
	3.6545
	1.00855

	Item 5


	110
	2.00
	5.00
	4,1091
	,79385

	Moyenne de la qualité
	
	
	
	3.7236
	


                                                                                                              Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (12,2) : 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
	      0
	0
	01
	0.9
	0
	0
	01
	0.9
	0
	0


	En désaccord
	13
	11.8
	12
	10.9
	18
	16.4
	15
	13.6
	03
	2.7

	Ni en accord ni en désaccord
	33
	30.0
	26
	23.6
	35
	31.8
	30
	27.3
	20
	18.2

	En accord
	48
	43.6
	      47
	42.7
	40
	36.4
	39
	35.5
	49
	44.5

	Complètement d’accord
	16
	 14.5
	24
	21.8
	17
	15.5
	25
	22.7
	38
	34.5

	N
	
	100
	110
	100,0
	
	100
	
	100
	
	100


                                                                                                                          Source : réalisé par le chercheur 

La moyenne générale de Starlight  en matière de qualité est de 3.7236, cette valeur reflète une bonne appréciation de la qualité de la marque par la population de l’échantillon,  les détails de cette appréciations sont exposés au tableau (12,2) :
L’item 1(qualité et fiabilité des éléments tangibles) : 58.1% des répondants  sont en accord avec la bonne qualité et la performance des produits Star light ;
 L’item 2 (la nouveauté des produits): 64.5% des répondants voient que les produits Star light sont bons en matière de nouveauté, en parallèle 12% ont un avis contraire et 23.6% ne réclament aucune appréciation relative à ce point ;
L’item 3 (degré d’assurance des produits): 52% des répondants trouvent les produits Stalight rassurants ou très rassurant, 31.8% sont indifférents envers le degré d’assurance des produits Star light  et le reste, soit 16.4% estiment les produits de la marque non rassurants ;
L’item 4(qualité des services rendus par le personnel de l’entreprise) : plus de la moitié des répondants présentent un avis favorable pour la qualité des services rendus par le personnel de la marque et 30% sont plutôt indifférents sur ce coté important de l’offre ;
L’item 5(aménagement des points de vente): l’aménagement des points de vente est très apprécié par 79% des répondants.

2 : Satisfaction :

Tableau (12,3) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à Leur satisfaction envers la marque
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item1
	110
	2.00
	5.00
	3.8455
	0.74423

	Item 2
	110
	2.00
	5.00
	3.7545
	0.99712

	Item 3
	110
	2.00
	5.00
	3.6182
	1.06643

	Item 4
	110
	1.00
	5.00
	3.7455
	1.02659

	Moyenne de la satisfaction
	
	
	
	3.7409
	


                                                                                                             Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (12,4) : 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
	06
	5.5

	17
	15.5
	26
	23.6
	01
	0.9

	En désaccord
	22
	20
	      20
	18.2
	13
	11.8
	14
	12.7

	Ni en accord ni en désaccord
	17
	   15.5
	27
	24.5
	23
	20.9
	57
	51.8

	En accord
	65
	59.1
	46
	41.8
	48
	43.6
	38
	34.5

	En parfait accord
	
	
	
	
	
	
	
	

	N
	110
	100
	110
	100,0
	110
	100
	     110
	100


                                                                                                                 Source : réalisé par le chercheur 

 3.7409 est la moyenne globale mesurant le degré de satisfaction globale des clients questionnés envers la marque, cette note manifeste d’une répartition des préférences ainsi démontrée au tableau (12,4) : 
Item 1 (satisfaction cognitive):environ 60% des questionnés sont satisfaits ou très des produits Star light, contre 25.5% qui infirment cette satisfaction ;
Item 2 (satisfaction affective): par rapport à leurs attentes prévues, et après avoir consommés les produits de la marque, les résultats de la comparaison ont été comme suit : 

- La présence d’une satisfaction affective en faveur de la marque pour 42% des questionnés. 

- L’absence de cette satisfaction pour le quart des questionnés ;
Item 3 (satisfaction cognitive) : la comparaison cognitive vis-à-vis des prestations de service a démontré que 43.6 % des répondants sont satisfaits des prestations de services de la marque par rapport à  leurs attentes initiales et 33.7% sont non satisfaits du tout, quant à ceux qui n’ont pas d’avis précis, ils sont estimés à 24.1% ;
 Item 4 (satisfaction affective) : d’après les résultats obtenus, on ne peut ni confirmer ni infirmer l’existence de sentiment de joie résultant de la consommation des produits de la marque pour 51.8% des questionnés, cela n’est pas vrais pour 34.5% qui s’estiment être enchantés de cette expérience. 
3 : Confiance : 

Tableau (12,5) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur confiance en la marque
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item 1
	110
	2.00
	5.00
	3,3545
	,99158

	Item 2
	110
	1.00
	5.00
	3,3000
	,95351

	Item 3
	     110
	1.00
	5.00
	3,3818
	,97662

	Moyenne de la confiance
	
	
	
	3.3454
	


                                                                                                               Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (12,6) : 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
	00
	    00
	01
	0.9
	01
	0.9

	En désaccord
	20
	18.2
	27
	24.5
	     24
	  21.8

	Ni en accord ni en désaccord
	20
	18.2
	28
	25.5
	     29
	26.4


	En accord
	     51
	46.4
	46
	41.8
	44
	40.0

	En parfait accord
	    19
	17.3
	08
	7.3
	     12
	10.9

	N
	110
	100
	270
	100,0
	270
	100


                                                                                                 Source : réalisé par le chercheur 

En général, un peu plus de 50% des répondants affirment avoir confiance en la marque (promesses et crédibilité, personnel et conseils).
4 : Engagement : 
Tableau (12,7) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur engagement envers la marque

	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	item1
	110
	1.00
	5.00
	3,0182
	,87767

	item2
	110
	1.00
	5.00
	2,8727
	,91980

	item3
	110
	1.00
	5.00
	2,9727
	1,00876

	item4
	110
	1.00
	5.00
	3,0818
	,98737

	Moyenne générale de l’engagement
	110
	
	
	2.9863
	


                                                                                                               Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (12,8) : 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
	02
	1.82
	05
	04.5
	09
	8.2
	      05
	4.5

	En désaccord
	35
	31.81
	     38
	34.5
	25
	22.7
	 27
	24.5

	Ni en accord ni en désaccord
	34
	30.90
	     34
	30.9
	41
	37.3
	      39
	35.5

	En accord
	37
	33.63
	32
	   29.1
	30
	27.3
	      32
	 29.1

	En parfait accord
	
	
	01
	0.9
	     05
	4.5
	07
	  6.4

	N
	110
	100
	110
	100,0
	110
	100
	110
	100


                                                                                                                 Source : réalisé par le chercheur 

Pour l’engagement, on remarque que pour les trois items seulement 30% des répondants sont prêts à être engagés envers la marque en ayant avec elle une relation plus durable. 
5 : Attachement :
Tableau (12,9) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur attachement à  la marque
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	item1
	110
	1.00
	5.00
	2.9636
	1.05732

	item2
	110
	1.00
	5.00
	2.8818
	1.12300

	item3
	110
	1.00
	5.00
	2.8182
	1.15084

	Moyenne de l’attachement
	
	
	
	2.8878
	


                                                                                                              Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (12,10) : 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
	
	   00
	14
	12.7
	15
	13.6

	En désaccord
	      28
	25.5
	29
	26.4
	34
	30.9

	Ni en accord ni en désaccord
	28
	25.5
	28
	25.5
	22
	20


	En accord
	41
	37.3
	34
	30.9
	34
	30.9

	En parfait accord
	     13
	11.8
	05
	4.5
	     05
	4.5

	N
	   110
	100
	110
	100,0
	110
	100


                                                                   Source : réalisé par le chercheur 


Comme on peut le constater, Star light est encore loin d’une marque aimée ! L’attachement n’est présent que pour moins de 38% des questionnés avec une moyenne générale de 2.88, ce qui est en dessous de la moyenne. 
6 : Fidélité :
Tableau (12,11) : Moyennes et écarts type des réponses des questionnés relatives à leur fidélité à la marque
	
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	Item 1
	110
	1.00
	5.00
	2,7091
	1.08658

	Item 2
	110
	1.00
	5.00
	2.5091
	1.13125

	Item 3
	110
	1.00
	5.00
	2.4636
	1.26111

	Item 4
	110
	1.00
	5.00
	2.4273
	1.25222

	Item 5
	110
	1.00
	5.00
	3.1909
	1.12107

	Moyenne générale de fidélité
	110
	1.00
	5.00
	2.66
	



                                                                                                                Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (12,12) : 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
	16
	14.5
	01
	20.9
	29
	   26.4
	29
	26.4
	04
	03.6

	En désaccord
	36
	32.7
	     27
	   35.5
	37
	   33.6
	     40
	36.4
	      30
	27.3

	Ni en accord ni en désaccord
	23
	  20.9
	28
	17.3
	16
	   14.5
	14
	12.7
	35
	31.8

	En accord
	34
	30.9
	      27
	24.5
	20
	18.2
	19
	17.3
	      23
	20.9

	En parfait accord
	     01
	0.90
	02
	01.8
	08
	07.3
	     08
	07.3
	      18
	16.4

	N
	    110
	100
	110
	100,0
	110
	100
	110
	100
	110
	100


                                                                                                                             Source : réalisé par le chercheur 

Ce qui a été dit pour l’attachement est vrais aussi pour la fidélité, un grand degré de fidélité n’est possible qu’avec un grand degré d’attachement, la fidélité pour Star light prend une moyenne de  2.66 et n’est présente que chez moins des 30% des cas étudiés et cela pour tous les items.

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 (1), moyens (2), forts (3) ».
H1 : µ1≠ µ2 ≠ µ3
Il existe des différences significatives  dans les avis des consommateurs pour les trois niveaux d’efforts « faibles, moyens, 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 (12,13) : 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
	2.3000
	0.70711

	- Attitude envers la politique de qualité/innovation
	50
	2.00
	5.00
	3.3600
	0.74942

	
	50
	 
	 
	 
	 


                                                                                                                Source : réalisé par le chercheur
Tableau (12,14) : Distribution des fréquences pour les efforts en matière d’amélioration de qualité et d’innovation
	 
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Efforts
	faibles
	07
	14.0
	14.0
	14.0

	Efforts
	moyens
	21
	42.0
	42.0
	56.0

	Efforts
	forts
	22
	44.0
	44.0
	100

	
	Total
	50
	100,0
	1.00
	


                                                                                                              Source : réalisé par le chercheur 

                      Tableau (12,15) : 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
	22.949
	2
	11.474
	111.970
	,000

	A l’intérieur des groupes
	4.571
	47
	0.097
	
	

	Total
	2.520
	49
	
	
	


                 (F théorique (2, 47)= 4.08 et p=0.000 ; p est inférieure à 0.05) : résultat statistiquement significatif 
Le tableau (12,13) montre que la moyenne obtenue pour les efforts concernant la qualité et l’innovation est de 2.3, cela exprime que les efforts de l’entreprise en la matière sont évalués comme étant moyens par les unités de l’échantillon. Quant à la moyenne de l’attitude, elle est de 3.36, la population de l’échantillon est répartie presque de façon homogène autour du point neutre (3 : ni en accord ni en désaccord).
La distribution des fréquences montrée au tableau (12,14) nous donne plus de détails  illustrant le premier tableau, 42% de l’échantillon  estiment que les efforts de l’entreprise pour améliorer la qualité et renforcer l’innovation  sont moyens, 44% est le pourcentage de la population qui estime que  les efforts comme étant forts, il n  ya que 7% de l’échantillon qui pensent que les efforts de l’entreprise sont faibles.

D’après les résultats du tableau, 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. Une minorité de l échantillon considère que les efforts de l’entreprise sont faibles, la majorité des unités interrogées leur accordent une note dépassant la moyenne. 
2 : Efforts en matière d’extension du réseau de distribution 
Tableau (12,16) :
 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
	2.4200
	0.73095

	- Attitude envers la politique de distribution
	50
	2.00
	5,00
	3.5745
	0.85325

	N
	50
	
	
	
	


                                                                                                                     Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (12,17) : Moyennes et en matière d’extension du réseau de distribution

	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Efforts
	faibles
	07
	14.0
	14.0
	14.0

	Efforts
	moyens
	15
	30.0
	30.0
	44.0

	Efforts
	forts
	28
	56.0
	56.0
	100

	
	Total
	50
	100,0
	1.00
	


                                                                                                                  Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (12,18) : 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
	28.960
	2
	14.480
	96.662


	,000

	A l’intérieur des groupes
	7.040
	47
	0.150
	
	

	Total
	36.000
	49
	
	
	


            F théorique (2, 47)= 4.08 et p=0.000 ; (p est inférieure à 0.05) : résultat statistiquement significatif 
D’ après les données du tableau (12,18) ; la moyenne obtenue relative aux efforts consentis pour améliorer le réseau de distribution  est de 2.42, cela exprime que le réseau de l’entreprise est perçu par la majorité des questionnés comme étant bon ou moyen. L’attitude aussi est plutôt favorable, elle a obtenue une moyenne dépassant le point neutre (3.5745). 


56% des questionnés pensent que l’entreprise fournit  de grands efforts pour perfectionner son réseau de distribution, 30% qualifient ses efforts comme étant moyens cependant  14% seulement  jugent les efforts de l’entreprise   faibles.
Le test F confirme l’existence de différences entre les moyennes des trois groupes, cependant peu de personnes jugent le réseau de l’entreprise comme étant faible.
3 : Efforts en communication et publicité 

Tableau (12,19) : Distribution des fréquences relatives aux efforts consentis  pour la communication et la publicité
	 
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart type

	- Efforts en matière de communication
	50
	1.00
	3.00
	2.2800
	0.57286

	- Attitude envers la politique de communication
	50
	2.00
	5.00
	3.6000
	,0.83299

	            N 
	50
	 
	 
	 
	 


                                                                                                 Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (12,20) : Moyennes et en matière de communication et de publicité

	 
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Efforts 
	faibles
	03
	5.7
	6
	6

	 Efforts 
	moyens
	30
	56.6
	60
	66

	 Efforts 
	forts
	17
	32.1
	34
	100

	 
	Total
	50
	100,0
	100,0
	


                                                                                                  Source : réalisé par le chercheur 

Tableau (12,21) : 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
	23.898
	2
	11.949
	55.594


	,000

	A l’intérieur des groupes
	10.102
	47
	0.215
	
	

	Total
	34.000
	49
	
	
	


F théorique (2, 47)= 4.08 et p=0.000 ; (p est inférieure à 0.05) : résultat statistiquement significatif
Les efforts de l’entreprise sont évalués comme étant dépassant de peu la moyenne (2.28), l’attitude des questionnés est plutôt positive dans sa globalité, puisque sa moyenne dépasse aussi  le point neutre (3.6).

Comme a été démontré dans le tableau (12,20), 57% des questionnés  jugent  les efforts de l’entreprise en matière de communication moyens, et 32% les trouvent assez forts, ceci contre 5.7% qui les estiment plutôt faibles.

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, l’efficacité de la politique de communication est plutôt considérée comme moyenne par au moins 57% des questionnées. 
4 : Efforts pour la maitrise des prix 
Tableau (12,22) : Distribution des fréquences relatives aux efforts pour la maitrise des prix
	
	Fréquence
	Pourcentage
	Pourcentage valide
	Pourcentage cumulé

	Efforts
	faibles
	29
	58.0
	58.0
	58.0

	Efforts
	moyens
	19
	38.0
	38.0
	96.0

	Efforts
	forts
	02
	4
	4.0
	100.0

	
	Total
	50
	100,0
	100
	


                                                                                                             Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (12,23) : 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
	1.4600
	0.57888

	- Attitude envers la politique de prix
	50
	2.00
	4.00
	2.5000
	0.64681

	N
	50
	 
	 
	 
	 


                                                                                                              Source : réalisé par le chercheur 
Tableau (12,24) : Analyse de la variance des différents niveaux d’efforts pour la maitrise des prix
	 
	Somme des carrés
	Df
	Moyenne des carrés
	F
	Sig.

	Entre les groupes
	18.711
	2
	9.355
	245.713

 
	,000

	A l’intérieur des groupes
	1.789
	47
	0.038
	
	 

	Total
	20.500
	49
	 
	
	 


                 F théorique=4.08
58% des questionnés sont d’accord sur le fait que l’entreprise fournie des efforts faibles pour maitriser ses prix, 38% seulement jugent que ses efforts sont moyens, et une minorité les considère comme forts.

Les efforts de l’entreprise relatifs à la maitrise des prix sont perçus comme étant faibles (1.4) et l’attitude des questionnés est plutôt infirmée (2.5).
L’existence de différences entre les trois niveaux d’efforts est confirmée par le test  F, étant donné que F calculé est supérieur à F théorique, la politique de prix souffre de difficultés aux yeux des clients, l’entreprise ne maitrise pas vraiment ses prix.

SECTION 03- Test de la troisième hypothèse

H3/La  personnalité de marque est une composante principale qui influence chacune des dimensions du capital marque : qualité perçue, satisfaction, confiance, attachement, engagement 
 Le test de Chi-deux permet de vérifier si les questionnés diffèrent en fonction de leurs attitudes vis-à-vis de la personnalité  et chacune des  composantes du capital marque et cela pour un seuil de signification n’excédant pas 0.05, l’absence de différence peut nous confirmer que la personnalité est un paramètre inclus 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,   K2t > K2c
Absence d’association statistiquement significative entre les composantes de chaque paire

  H1 :   µD≠ 0   K2t <  K2c
Existence d’association statistiquement significative entre les composantes de chaque 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.   
Tableau (12,25) : 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
	3.4400
	0.79522

	Dynamisme
	2
	3.6133
	0.93886

	Compétence
	3
	3,5600
	0,92690

	Sophistication
	1
	3.8300
	0.88991

	Rudesse
	3
	3.4600
	0,83812



                                                                                                                  Source : réalisé par le chercheur
Figure (12,1) : Profil de personnalité de la marque « Starlight »


 




Source : réalisé par le chercheur
Constat : Starlight est une marque à tendance aristocratique, charmante,  moyennement sincère, dynamique.
1: Personnalité et qualité perçue :
Tableau (12,26) : test K2 portant sur les différences entre la personnalité et la qualité avec leurs corrélations

	
	K2
calculé
	K2
théorique
	df
	sig
	Corrélations
	Sig

	
	
	
	
	
	Person

Spearman

R
	V

Cramers
	Coef

De contingence
	

	Sincérité/Qualité
	145,997

	90,2
	70
	0,000
	0,623
0,646
	0,646
	0,863
	,000

	Dynamisme/Qualité


	142,697

	122

	100
	0.003
	0,370
	0,534
	0,861


	,003

	Compétence/Qualité


	166,997
	112

	90
	0,000
	0,637
	0,609
	0,877
	,000

	Sophistication/Qualité


	123,902
	67.505
	50
	0,000
	0,191
	0,643
	0,844
	0.185

,000

	Rudesse/ Qualité


	123,902
	79.082
	60
	0,000
	0,832
	0,740
	0,829
	,000

	Personnalité/ Qualité


	357,699
	79.082
	60
	0,000
	0,748
	0.505
	0.937
	0.05

0.00

	Nombre de cases


	50
	
	
	
	
	
	
	



Les degrés de liberté  (df) sont au nombre de n-1, ou n représente le nombre de paires.           Source : réalisé par le chercheur
D’après les donnés présentées au tableau (12,26), on peut conclure que :
Les valeurs de K2 calculées sont supérieures aux valeurs de K2 théoriques  pour toutes les paires, pour les degrés de liberté indiqués dans le même tableau (sig inférieur à 0.05), les résultats sont donc significatifs statistiquement ; l’hypothèse nulle est rejetée, ce qui confirme l’existence de relations entre toutes les dimensions de la personnalité et la qualité, mais les coefficients de corrélations signalent que cette relation est plus forte pour les composantes principales (sincérité, compétence, rudesse), Star light est moyennement sincère et cette perception conditionne la conception qu’ont les consommateurs de la qualité.
2 : Personnalité et satisfaction :
Tableau (12,27): test K2 portant sur les différences entre la personnalité et la satisfaction avec leurs corrélations
	
	K2
calculé
	K2
théorique
	df
	sig
	Corrélations
	Sig

	
	
	
	
	
	Person R
	V

Cramers
	Coef

De contingence
	

	Sincérité/ Satisfaction
	90,363

	90.2
	70
	0,059
	0,547
	0,505
	0.801
	,005

	Dynamisme/Satisfaction


	150,400

	122.78

	100
	0,000
	0,537
	0,656
	0,866
	,000

	Compétence/Satisfaction


	115,154
	112
	90
	0,038
	0,556
	0,506
	0,835
	,038

	Sophistication/Satisfaction


	143,847
	90.2
	70
	0,000
	0,333
	0.641
	0.866
	0.018

,000

	Rudesse/ Satisfaction


	155.740
	153,2
	130
	0,000
	0.644
	0.495
	0.86
	0,000

	Personnalité/ Satisfaction


	950,694
	79.082
	60
	0,000
	0,446
	0,952
	0,975


	0.000



	Nombre de cases


	50
	
	
	
	
	
	
	




.           Source : réalisé par le chercheur
Pour toutes les paires, les valeurs de K2 calculées sont supérieures aux valeurs de K2 théoriques, pour les degrés de liberté indiqués dans le même tableau (sig inférieur à 0.05),  l’hypothèse nulle est rejetée  et la présence   de relations entre toutes les dimensions de la personnalité et la satisfaction est bien confirmée, mais elle est plus forte entre les composantes principales et la satisfaction. 

3. Personnalité et confiance 
Tableau (12,28) : test K2 portant sur les différences entre la personnalité et la confiance avec leurs corrélations
	
	K2
calculé
	K2
théorique
	df
	sig
	Corrélations
	Sig

	
	
	
	
	
	Person R
	Ccramers
	Coef

De contingence
	

	Sincérité/ Confiance
	141,74

	82
	63
	0,000
	0,734
	0,636
	0,860
	0.000

	Dynamisme/Confiance


	161,633

	90
	70
	0,000
	0,531
	0,680
	0,874
	0,000

	Compétence/Confiance


	136,783
	82
	63
	0,000
	0,602 
	0,625
	0,856
	0,000

	Sophistication/confiance

	135,198
	90
	70
	0.06
	0,276
	0.622

	0,854
	0.052
0.000



	Rudesse/ Confiance


	124,485
	74.468
	56
	0.,000
	0.617
	0.600
	0,845
	0,000

	Personnalité/ Confiance


	244,478
	200
	189
	0.004
	0,536
	0,737
	0,911

	0.004


	Nombre de cases


	50
	
	
	
	
	
	
	


.           Source : réalisé par le chercheur
Pour la relation confiance/ personnalité, et  en partant des résultats relatifs au test K2, l’hypothèse nulle est rejetée pour toutes les paires (K2 calculé est supérieur à K2 théorique, sig<0.05). Cette relation est évidente pour toutes les composantes de la personnalité, elle est aussi plus forte avec les composantes principales (en se référant aux coefficients de corrélation présentés au tableau (12,28). Star light est moyennement sincère et cette perception conditionne également la confiance en la marque.
4: Personnalité et engagement 
Tableau (12,29): test K2 portant sur les différences entre la personnalité et l’engagement avec leurs corrélations
	
	K2
calculé
	K2
théorique
	df
	sig
	Corrélations
	Sig

	
	
	
	
	
	Person R
	V

Ccramers
	Coef

De contingence
	

	Sincérité/ Engagement
	170,913

	98
	96
	0,000
	0,633
	0,654
	0,880
	0,000

	Dynamisme/Engagement

	144,009

	143
	120
	0.292
	0.5
	0,506
	0,86
	0.00

0,292

	Compétence/Engagement

	179,216
	143
	120
	0.000
	0,726
	0,599
	0,884
	0,000

	Sophistication/Engagement

	105.470
	90,3
	72
	0.06
	0.199
	0.593
	0.824
	0.167
0,006

	Rudesse/ Engagement

	65,380
	65.171
	48
	0,048
	0.519
	0,572
	0,753
	0.00

0,048

	Personnalité/ Engagement

	391,286
	275
	288
	0,000
	0,669
	0,808
	0,942

	0.000



	Nombre de cases


	50
	
	
	
	
	
	
	


.           Source : réalisé par le chercheur
Pour Starlight, on peut déduire d’après les résultats du test K2 (les valeurs calculées de K2  sont supérieures aux valeurs théoriques de K2), le niveau de signification est inférieur à 0.05 sauf pour la paire dynamisme/ engagement, on en déduit que l’hypothèse nulle ne peut être acceptée pour ces paires) et que le profil positif  de la marque sur les traits de personnalité essentiels  surtout, peut créer un certain engagement envers elle.
5 : Personnalité et attachement 
Tableau (12,30) : test K2 portant sur les différences entre la personnalité et l’attachement avec leurs corrélations
	
	K2calculé
	K2théorique
	df
	sig
	Corrélations
	Sig

	
	
	
	
	
	Person R
	V cramers
	Coef

De contingence
	

	Sincérité/ Attachement
	 84,188

	90.28
	70
	0,119
	0,311
	0,490
	0.792
	0.028

0,119

	Dynamisme/Attachement

	112,924 

	122
	100
	0.178
	0,192
	0,475
	,833
	0,182
0,178

	Compétence/Attachement

	112,000
	112
	90
	0.05
	0.294
	0.506
	0.835
	0,038

0.038

	Sophistication/Attachement

	74,639 
	90.28
	70
	0.097
	0,058
	0.499
	0.774
	0,691
0,097

	Rudesse/ Attachement

	52,876 
	55.758
	40
	0.084
	0.325
	0.514
	0.717
	0,021
0.084

	Personnalité/ Attachement

	225,595
	231.7
	220
	0,384
	0.347
	0,672
	0.905
	0.014
0.384

	Nombre de cases


	50
	
	
	
	
	
	
	


.           Source : réalisé par le chercheur
L’hypothèse nulle ne peut être rejetée étant donné que les valeurs de K2 calculées sont inférieures aux valeurs théoriques de K2 (les niveaux de signification « sig » sont supérieurs à 0.05). Les coefficients de corrélation montrent que ces relations ne sont pas significatives.
L’attachement n’est pas forcément acquis même si la marque possède un profil positif sur les critères de personnalité importants, on déduit comme les recherches théoriques l’ont prouvé que c’est un construit difficile à atteindre et qui se bâtit à long terme.
6: Personnalité et fidélité
Tableau (12,31) : test K2 portant sur les différences entre la personnalité et la fidélité avec leurs corrélations
	
	K2
calculé
	K2
théorique
	df
	sig
	Corrélations
	Sig

	
	
	
	
	
	Person R
	Ccramers
	Coef

De contingence
	

	 Sincérité/ Fidélité
	79,286

	113,0
	91
	0.805
	0.271
	0.476
	0.783
	0,057
0.805

	        Dynamisme/Fidélité

	111,121

	153,4
	130
	0.883
	0,193
	0,471
	0.830
	0,180
0.883

	       Compétence/Fidélité

	113,819
	140,4
	117
	0.566
	0,295
	0.503
	0.834
	0.037
0,566

	    Sophistication/Fidélité

	77,980 
	98,3
	78
	0.479
	0,106 
	0,510
	0,781
	0,462
0.479

	Rudesse/ Fidélité

	77,980
	98,3
	78
	0.479
	0,106
	0,510
	0.781
	,0462

	Personnalité/ Fidélité

	 77,980
	98,3
	78
	0 ,479
	0,106
	0.510
	0.781
	0.462
0.479

	        Nombre de cases


	50
	
	
	
	
	
	
	


.           Source : réalisé par le chercheur
A ce stade on ne peut confirmer que la personnalité de  Star light est capable d’engendrer une forte fidélité, d’après les résultats du tableau (12,31) les valeurs de k2 calculées sont inférieures aux valeurs de k2 théoriques, et les niveaux de signification « sig » sont supérieurs à 0.05 pour toutes les paires, l’hypothèse nulle est rejetée : il existe des différences dans les réponses des questionnés concernant les paires. La relation entre les composantes de la personnalité est présente (R2>0) mais rein ne prouve sa significativité statistique. 

· Profil stratégique de la marque

Sur la base de la recherche de SAMAMA dans son article précédemment cité, le profil stratégique de Star light peut être ainsi formulé :

             Figure (12,2) : Profil stratégique de la marque «  Starlight »


TRUSTMARK                                                                                       LOVEMARK


                                                                                                              MISSMARK


Conclusion

 Starlight est la marque la plus jeune des marques étudiées, d’après les résultats de la recherche on peut la définir comme étant une trademark, c’est une marque qui n’engage pas assez d’amour ni assez de respect, pour passer à une lovemark elle est dans l’obligation d’améliorer sa performance qui nécessite avant tout le passage à la certification, et renforcer en parallèle le coté relationnel de la marque dans l’espoir de toucher l’affectif du client.
Résultat 01 : la première hypothèse n’est pas vérifiée dans sa totalité pour la marque Star light





Résultat2 : Hypothèse 2 vérifiée dans sa totalité pour la marque Star light.
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Respect





Résultat 03 : La Troisième hypothèse n’est pas vérifiée dans sa totalité pour la marque Star light, les résultats postulent qu’une personnalité faible surtout sur des critères importants ne valorise pas le capital marque client.
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