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8 Riviére A & Mencarelli,(2012), Vers une clarification théorique de la notion de valeur percue en marketing,
Recherche et Applications en Marketing, vol. 27, n° 3, p106, http://ram.sagepub.com/content/27/3/97.refs.html
%) Day E & Crask M R, (2000), Value Assessment: The antecedent of customer satisfaction, journal of
consumer satisfaction, Vol 13, pp 52-60.
http://lilt.ilstu.edu/staylor/csdcb/articles/volume13/day%20et%20al%202000.pdf
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) N°Goala G, (2000), Une approche fonctionnelle de la relation a la marque : de la valeur percue des produits a
la fidélité des consommateurs. These de Doctorat, Université de Montpellier 11, p 153,
http://www.cr2m.net/membres/ngoala/travaux/pdfs.
%) Lai A. W. (1995).Consumer values, product benefits and customer value: A consumption
behavior approach, Advances in Consumer Research, 22, pp381-388. Cité par Aurier P at al, (2004), op cite, p5.
%) N’Goala G, (2000), Op cite, p 168.
%) Ravald A, & Grénroos C, (1996) "The value concept and relationship marketing", European Journal of
Marketing, Vol. 30 Iss: 2, p.22
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5224f05e75b8f.pdf.

1y Holbrook M.B. & E.C. Hirschman (1982), The Experiential Aspects Of Consumption: Consumer Fantasies,
Feelings, And Fun, Journal Of Consumer Research,Vol 9,N°2, p135.
http://www.dies.uniud.it/tl_files/utenti/crisci/1982%20Holbrook.pdf

%) Holbrook M.B. & E.C. Hirschman (1982), Op cite, p136.
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% Holbrook, M.B. (1999) ‘Introduction to Consumer Value’, in M.B. Holbrook (ed.) Consumer Value.
A Framework for Analysis and Research, pp. 1-28. London: Routledge. Cité par Riviere A &
Mencarelli,(2012), Op Cite, p 102.

% Riviére Arnaud, (2009), Op cite p 25.

°") Filser M & Plichon V/(2004), La valeur du comportement de magasinage statut théorique et apports au
posotionnement de 1’enseigne, Revue Francaise de gestion, Vol 30, N° 148, p 35, http://www.market-
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) Amraoui L. (2005), Les effets du prix, de I'image du point de vente et du capital de marque sur la valeur
percue des produits, These de doctorat en sciences de gestion, Université des Sciences Sociales de Toulouse.
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to- business. Une application dans le domaine de la téléphonie"”, p 3, edoc.bib.ucl.ac.be:83/archive/00000248/ -
8k —pdf.

) Anderson E. W. et Sullivan M. W. (1993), The Antecedents and Consequences of Customer Satisfaction
for Firms, Marketing Science, Vol 12, N° 2, p128.
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1% Qliver, R.L., (1980), A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions,

Journal of Marketing Research , Vol 17, N° 4, p 461,

http://Ims.ctu.edu.vn/dokeos/courses/KT321/document/LUOC_KHAO_TAI_LIEU/satisfaction_OLIVER_1980.PDF.
104 ) Oliver, R. L., (1993), Cognitive, Affective, and Attribute of the Satisfaction Response, Journal of
consumer researche, Vol, 20, p420,
http://www.uta.edu/faculty/richarme/MARK%205342/Articles/Oliver%201993.pdf
) Howard, J.A., Sheth, J.N. (1969). The Theory of Buyer Behavior. New York : Wiley. Cité par Ladhari, R.,
(2005 ),« La satisfaction du consommateur, ses déterminants et ses conséquences », Revue de I'Université de
Moncton, vol. 36, n° 2, p. 173, http://id.erudit.org/iderudit/014503ar.
1%) Oliver, R. L., (1980), Op cite p 463.
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197y Qliver, R. L., (1980), Cité par Lendrevie, J & Lindon, D, (2003), Mercator, editions Dalloz, 7é edition, p
912.

198) Plichon, V., (1998), “La nécessité d’intégrer les états affectifs a I’explication du processus de

satisfaction du consommateur”, Actes de la conférence de /’Association Francaise du Marketing, Bordeaux, p
675.

) Menvielle, W., Menvielle, L., et Mars, M.C,( 2008), « La satisfaction des consommateurs a I’égard des PME
de la restauration libre-service : une étude exploratoire », Revue internationale P.M.E: économie et gestion de la
petite et moyenne entreprise, Vol. 21, N° 3-4, p 152, http://id.erudit.org/iderudit/038038ar.
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113y |adhari, R.,(2005), Op cite, p 177.
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Marseille 111, http://www.cirmap-fea.org/fichiers/satsfaction-clt.pdf.

55

114


http://www.cirmap-fea.org/fichiers/satsfaction-clt.pdf

Stox ¥ Jstdl jglae OB 1 S fuadll

ol STy "SI aus" gk e ale e T Ala OF Mt e &l 5 Lo i 515V

B e gl

Lo N Bsuore 35l geS dudbolall JLadY1 395y 3.2.2

SV OF c ellgaad) Sl Jl (3 W) il P o3l &) JLesYI 0
o2l (asell g eVl ddes g deskal) adles (3 Aol 558 ST U Elgrael) bl
—pae” Al 23l A5l Al Caas OB (e Loy iz 3 Ll Lalesy) L)
& adbll Lol el e Y OLE e Jileadl 2T el S oladl 8D
il Uhee 1z g 15 o0 1 cptm LI n (Westbrook, 1991) ey . L) s
OF 5 Lol il el )0l iy eoitn Bdblal) Sllmzn¥l ol dis by et 4l
Mt f ) 95zl b 5 i aiblal) Syl

5SS 3 @ adbldl Sl L e 0L T (s B ) dlesl e
DoV psedll e Lo Jgm LYY (3 Bdbladl Slbmn W cpasgte 38 OF (86 Lo
o bl bl " ol S s’ Al Al UYL Ol
—pe) 1k LS Al sl O}mlw Gl pggdll s LI .(Westbrook, 1987 ;) Ls)|
Lol U o5 5oV ods g ciiblall Slleaa¥) ] 635 ()b 1531 of wlasgd 2SI

.(Ladhari, 2003 ; Wirtz &al.,1999)
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satisfaction and customer satisfaction: A study, Asian Journal of Business and Management Sciences, Vol. 1 No.
1, p131, www.ajbms.org, http://www.ajbms.org/articlepdf/ajoms_2011 1127.pdf.

) Filser M. (1996). Vers une consommation plus affective. Revue Francaise de Gestion. Vol 110, pp.90-99,
Cité par R, Ladhari, 2005, Op cite, p 181.

117y Westbrook, R A., Oliver, R. L. (1991), The Dimensionality of Consumption Emotion Patterns and
Consumer Satisfaction, Journal of Consumer Research; Vol 18, N°1, p86,
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118 pizam A & Taylor E, (1999), Customer satisfaction and its measurement in hospitality enterprises,

Interational Journal Hospitality Management, Vol 11, N°7, p329, http://www.emerald- library.com.
)Jacoby, J. & Jaccard, J.J. (1981). The sources, meaning and validity of consumer complaint behaviour: a
psychological analysis. Journal of Retailing, 57(3), pp 4-24. Cité par Butori R & Guillard V (2008), ldentifier et
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121) Blois K. J. (1999), Trust in business relationships: an evaluation of its status, Journal of Management

Studies, Vol 36, N° 2, p202.

) Sirieix L, Dubois P L.(1998), Le rdle de la confiance dans I'explication de la satisfaction. In: Economie
rurale. N°245-246,. p 27. http://www.persee.fr/web/revues/home/prescript/article/ecoru_0013-0559

123) Abbes M, (2005), Op cite p 14.

) Guibert N.,( 1999), « La confiance en marketing : fondements et applications », Recherche et Applications
en Marketing , vol 14, n° 1, , pp1-19. Cité par Carole. D., et Gwenaéll N,(2007), « La confiance dans les
relations interentreprises » Une revue des recherches quantitatives , Revue francgaise de gestion, 2007/6 n° 175,
p. 112. http://www.cairn.info/revue-francaise-de-gestion-2007-6-page-111.htm.
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The Journal of Marketing, Vol. 58, No. 3, p26,
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Research, Volume 34, p 726.
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Qualitative evidence from cosmetics brands", Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 15
Iss: 1, p 43.

) Thorsten H T., Kevin, P.G., Dwayne, D.G,(2002), Understanding Relationship Marketing Outcomes An
Integration of Relational Benefits and Relationship Quality, Journal of Service Research, Volume 4, N° 3,
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aux sites web commerciaux, p 6, http://www.escp-
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199) Oh H, (2003), Price fairness and its asymmetric effects on overall price,quality,and value judgments: the

case of an upscale hotel, Tourism Management, Vol 24, Issue4, p244. http://ac.els-
cdn.com/S0261517702001097/1-s2.0-S0261517702001097-main.pdf.

) Ruyter K, Wetzels M., Lemmink, J., Mattsson J (1997), The dynamics of the service delivery process: a
value-based approach, International Journal of Research in Marketing, Vo 14, Issue 4, p 236. http://ac.els-
cdn.com/S0167811697000049/1-s2.0-S0167811697000049-main.pdf?.
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201y Sweeney, J. C. & Soutar, G. N., «Consumer perceived value: the development of a multiple item scale,»
Journal of Retailing, Vol, 77, Issue(2), (2001), pp203-220. Cité par Temsamani J et al, (2007), L ’impact des
dimensions du produit sur la valeur percue globale, ASAC Ottawa, Faculté d’ Administration Université de
Sherbrooke (Qc). P 90. http://ojs.acadiau.ca/index.php/ASAC/article/view/1036/895.
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202) Sheth J.N. Newman B.I. et Gross B.L. (1991) Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumption
Values, Journal of Business Research, Vol.22, N°2 (Mar.), pp159-170. Cité par Inés Gilcquel,(2011), Relations
entre le systeme de consommation et les comportements en magasin : une approche par la valeur. Application
au vétement. Theése pour I'obtention du Doctorat en Sciences de Gestion ,p 171-172. http://ressources-
numeriques.u-bourgogne.fr/theses/27008479/these_ GICQUEL_INES_00_00.pdf

) Gummesson E, The new marketing-developing long-term interactive relationships, Long Range Planning,
Volume 20, Issue 4, August 1987, Pages 10-20. http://ac.els-cdn.com/0024630187901518/1-s2.0-
0024630187901518-main.pdf?
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.84?%*) Bhattacharya CB, Sen $(2003), Op cite, p

205y Hamilton M, Xiaolan S.(2005) Actual self and ideal brand image: an application of self-congruity

to brand image positioning. Retrieved from http://www.allacademic.com/meta/

p14451_index.html . Cité par Tu $kej U, et al,( 2011), The role of consumer—brand identification in building
brand relationships, J Bus Res (2011), doi: 10.1016/j.jbusres..07.022, p2

2y Ty kej U, et al, (2011), Op cite, p 3.

27y Bhattacharya CB, Sen S(2003), Op cite, p77.

103



AL Ot Yy B8 5el SUER B3 gadl SBS tal J1 fnadll

(Bhattacharya and Sen . IS~ jd LeS™ . Ls &sDla) oSzl Al o Ll g sl
Sl ageld Sl OF 5 () o) Ol adn 3 e AL e OF s (2003)
D e 55 Y dle 313 gl bt Sl (S sl (@) i ol 3l aleY)

A ol aylgl Cadlgs Lyl ST g aedlall Slgradl alile Loz

o)t o5 v

(@l

Al Aol |5 ool 2l e pSg) aBLe 25,4y SIS

Source :Tu skej U, et al, (2011),The role of consumer—brand identification in building brand relationships, J Bus Res, p3.

104



AL Ot Yy B8 5el SUER B3 gadl SBS tal J1 fnadll

O3l AS3ad! Aoll) pants (s o Ao i) Ao gk il Jguo¥1 32,2
s O Eom bt pllady lag) 15 Bols Tl Bage U ST A8 s O
258 s gl Olan sl OB QWL 5 5ds 2dls 3 Gl 3 Lot B5leadl Slunsll

208, e Bl e 5V edh L2 (e 3wl U Sy das

Ol @b s i)l dagdll 11.3.2.2

5 Ll lane O 5 ((Loldl @l 2ladl Lo (3 Aol psgde ) LS 3 LaY) 7 )
W3 L6l OF G LS dgall) gledl of Anasel) 502V 2adll o 55 enalil) )0l
oledd) of ORI AV Gl L apalias) jon et OL (g e Sln JU o Jod
GBS ") Ol o pnl psgde 8 n Hlin 5 o ae Jlie sl o3 )
abdy el Blie Ol Lede foamny @) Bslasm V) g doatdhl 5 201 5 23l wilial
2o el
U e Sl S ) it 2 AV {FRVTVRCI N s |50 Al &

VBN es e e Lgslemzal (S8 g Agelll Sl milild

LS st Wles oo 2l 0Ly o il o sl 1 o 0

e e amt ) Sl BT e M) | (3 Zead)) (Wilson (1995) a3 Sas

: 21 , ) . ,
OSGL JBY Cagyladl ol Sy 1 3Y) &9 O;L{,w ddl) Ol im0 o) et ot Oola

D) g o) 3ot & eales & Ploghl o Gl bl e 6l Lo S Slnd St

208y Ulaga W and Eggert A, (2006), Value-Based Differentiation in Business Relationships: Gaining and
Sustaining Key Supplier Status, Journal of Marketing, Vol. 70, p129.
http://xa.yimg.com/kq/groups/21401864/1373169704/name/Ulaga+and+Eggert+2006.pdf.

) Anderson J C., Narus A. J and Rossum W. V,(2006), Customer value propositions in business markets,
Harvard business review, p3. http://www.supersmous.co.za/DownloadFiles/QuadS-HBR-value-propositions.pdf.
219y Hogan, J E, (2001), Expected Relationship Value A Construct, a Methodology for Measurement, and a
Modeling Technique, Industrial Marketing Management, Vol 30, p 341.
http://faculty.darden.virginia.edu/bodilys/estrat/topicl_2002/IMM-Expected%20Relationship.pdf
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21y Hansen H, et al, (2008), Customer perceived value in B-to-B service relationships investigating the

importance of corporate reputation. Industrial Marketing Management, Vol 37, issue2, p 207.
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212) Selnes, F. (1993). An Examination of the Effect of Product Performance on Brand Reputation, Satisfaction

and Loyalty. European Journal of Marketing. Vol 27, issue9. pp19-35. Cité par Nguyen, N. & Le Blanc,
G.(2004), « Les effets de la réputation et de I’image d’une institution coopérative sur la fidélité de ses
membres et clients», Revue de I'Université de Moncton, vol. 35, n° 1, p.72, http://id.erudit.org/iderudit/008763ar
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2

215y Howard J.A. et Sheth J.N. (1969), The theory of Buyer Behavior , New York, Wiley. Cite par Simon, P. La

« force » de I’attitude : clarification du concept et mise en évidence de son réle modérateur sur la relation

engagement — comportement effectif de fidélité. Université Paris | Panthéon Sorbonne, Laboratoire OSES.
http://www.escp-eap.net/conferences/marketing/pdf_2002/simon.pdf.

)Plichon, V.(1998), Vers un renouveau du processus de satisfaction: la nécessité d’analyser les états affectifs.

CREGO - |AE de Dijon, http://iae.univ-larochelle.fr/IMG/pdf/plichon.pdf.

217y Plichon, V.(1998), op cite, p5.
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218y Trembay, P., (2006), Mesurer la satisfaction et les attentes des clients: des modeles classiques aux modéles

asymeétriques, Centre d’expertise des grands organismes, p 24 et 25.
http://grandsorganismes.gouv.qc.ca/upload/cego/editor/asset/Rond%20Point/2006/2006-11(1).pdf.

219 ) Gronroos Ch.,(2011) A service perspective on business relationships: The value creation, interaction and
marketing interface, Industrial Marketing Management, vol 40, p 242.

http://ac.els-cdn.com/S0019850110001197/1-52.0-S0019850110001197-main.pdf

) He H, Li Y.(2010), CSR and service brand: the mediating effect of brand identification and moderating effect
of service quality. In Journal of Business Ethics, p.672.
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221y Swaen V, & Chumpitaz C R,(2008), L'impact de la responsabilité sociétale de I'entreprise sur la confiance

des consommateurs, Recherche et Applications en Marketing, Vol. 23, No. 4, p 12.
http://www.jstor.org/stable/40589586.
222} He H, Li Y.(2010), Op cite, p 673.
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228y He H, Li Y.(2010), Op cite, p 674
) McDonald, MHB, de Chernatony, L, & Harris, F 2001, ‘Corporate marketing and service brands:
moving beyond the fast-moving consumer goods model’, European Journal of Marketing, vol. 35, no. 3/4, p341.
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financier. Thése de Doctorat, Université du Quebec a Montréal Canada. P 21.

264 Howard, J. A., 1974, Confidence as a validated construct, in Model of buyer behavior,J. N. Sheth (ed.),pp
160-168, Harper and Row, NY . Cité par Ghewy P,(2010), Créer et exploiter la relation marque-client : le cas
des alliances et licences de marques », Innovations , 2010 /2 n°® 32, p. 149. DOI : 10.3917/inn0.032.0147
http://www.cairn.info/revue-innovations-2010-2-page-147.htm
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distribution, Journal of Global Management Research, p 57.
http://gmrjournal.ugam.ca/documents/GMRJ-V7N1-JUN2011-55-65.pdf
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326 Jakobowtcz E, (2007) Contributions aux modéles d’équations structurelles & variables latentes, thése de
doctorat, Conservatoire national des arts et métiers Paris. P 17. http://tel.archives-
ouvertes.fr/docs/00/26/71/21/PDF/these_modeles_struct_EJakobowicz.pdf.
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7Y Nunnally J.C. (1967), “Psychometric Theory”, New York, McGraw-Hill, dans Evrard et al. (2009), Market:
Etudes et Recherches en Marketing, Dunod, Paris

) Amir, D., & Sonderpandian, J. (2002). Complete business statistics. 5th Edition McGraw-Hill. New York,
USA, cité par Muhammed Y R, The Importance of Applying the International Accounting Standard IAS 32
and its Effect on Financial Statement Presentation at Jordanian Commercial Banks, International Management
Review, Vol. 5 No. 1, 2009, http://www.usimr.org/IMR-2-2008/IMR-1-2009/v5n109-art2.pdf.
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339 ) Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., Anderson, R. E., &Tatham, R. L. (2007). Multivariate data

analysis(7thed.). New Jersey: Prentice Hall, cité par Kabiru J R, and al, Effect of Business Process
Reengineering Factors on Organizational Performance of Nigerian banks: Information Technology Capability as
the Moderating Factor, International Journal of Business and Social Science, Vol. 2 No. 13 [Special Issue - July
2011], pp 199. http://www.ijbssnet.com/journals/Vol._2_No._13_Special_lssue_July_2011/21.pdf.
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N 8l
S i, 873 874 13
La Fidélité
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(conf)-73->(fid) 0,595 14,108 0,042 0,000
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NO
1 Croyez- vous que la marque Nedjma se distingue de ses concurrents
2 Nedjma est une marque excellente et de qualité supérieure.
3 | Les éléments qui constituent la marque Nedjma comme (le nom, le logo, les couleurs,

les produits, les services, les communications...) sont différents de Djezzy et Mobilis.

4 Nedjma a une bonne réputation sur le marché.
5 Quand j’ai décidé de m’abonner avec Nedjma, j’ai su saisir une bonne affaire.
6 Je suis heureux de la valeur que je recois de Nedjma en contre partie de I’argent
sacrifié.
7 Les services de Nedjma sont d’une valeur excellente
8 Je suis entiérement satisfait de la marque Nedjma
9 Je suis tres heureux avec la marque Nedjma
10 J’ai confiance en la marque Nedjma, elle est pour une garantie
11 Je compte sur la marque Nedjma
12 Nedjma est une marque honnéte
13 Globalement, Nedjma est sincere vis-a-vis de ses clients.
14 Je crois que I’utilisation de la marque Nedjma est préférable a d’autre marque.
15 Je crois que les caractéristiques de Nedjma sont bien adaptées a ce que j'aime
16 Je préfere les services de Nedjma aux services des autres marques
17 J'ai une attitude négative envers la marque Nedjma
18 Je n'aime pas la marque Nedjma
19 J'aime les caractéristiques et les performances de Nedjma
20 J'ai constaté a plusieurs reprises que Nedjma est mieux que d'autres
21 | Jai constaté a plusieurs reprises que les caractéristiques de Nedjma sont inférieures
22 | Jai constaté a plusieurs reprises que les performances de Nedjma sont supérieures a
d’autres
23 Je continuerai toujours a choisir Nedjma avant les autres marques
24 Je continuerai toujours a favoriser 1’offre de Nedjma avant les autres marques.
25 Je serai toujours prét a essayer de nouveaux produits offerts par Nedjma.
26 Quand quelqu'un critique Nedjma, je le sens comme une insulte personnelle.
27 Je suis trés intéressé de ce que pensent les autres a propos de Nedjma.
28 Les réussites de Nedjma sont mes réussites.
29 Quand quelqu'un fait I’¢loge de Nedjma, je le sens comme un compliment personnel.
30 Si un reportage dans les médias critique Nedjma, je me sentirais géné
31 Il est logique d'acheter Nedjma au lieu de toute autre marque, méme si elles sont les
mémes.
32 Méme si une autre marque a les mémes caractéristiques que Nedjma, je préfere
acheter Nedjma.
33 S'il y a une autre marque aussi bonne que Nedjma, je préfére acheter Nedjma.
34 Si je ne peux pas distinguer Nedjma d'une autre marque, je pense toujours qu’il est

conseillé d’acheter Nedjma
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(fid)-18->[fid1] 0,610 1,664591E+01 | 0,037 0.000
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(val)-11->[val3] 0,772 1,429598E+01 | 0,054 0.000
(satis)-12->[satis1] 0,500 1.96 0,000 0.000
(satis)-13->[satis2] 0,432 5,366788E+00 | 0,081 0.000
(conf)-14->[conf1] 0,670 1,261638E+01 | 0,053 0.000
(conf)-15->[conf2] 0,709 1,373982E+01 | 0,052 0.000
(conf)-16->[conf3] 0,458 7,535803E+00 | 0,061 0.000
(conf)-17->[conf4] 0,535 9,209301E+00 | 0,058 0.000
(fid)-18->[fid1] 0,627 1,401979E+01 | 0,045 0.000
(fid)-19->[fid2] 0,688 1,547837E+01 0,044 0.000
(fid)-20->[fid 3] 0,569 1,286600E+01 | 0,044 0.000
(fid)-21->[fid6] 0,756 1,767187E+01 | 0,043 0.000
(fid)-22->[fid 7] 0,535 1,227459E+01 | 0,044 0.000
(fid)-23->[fid9] 0,602 1,349863E+01 | 0,045 0.000
(fid)-24->[fid 10] 0,459 1,108308E+01 | 0,041 0.000
(fid)-25->[fid11] 0,406 1,028703E+01 | 0,039 0.000
(fid)-26->[fid12] 0,695 1,568799E+01 | 0,044 0.000
(fid)-27->[fid 13] 0,759 1,777562E+01 0,043 0.000
(fid)-28->[fid14] 0,717 1,631514E+01 | 0,044 0.000
(fid)-29->[fid 15] 0,789 1,908074E+01 | 0,041 0.000
(fid)-30->[fid 16] 0,796 1,942895E+01 | 0,041 0.000
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0,000 14,504 0,047 0,687 (idet)-1->[idet1]
0,000 15,333 0,047 0,724 (idet)-2->[idet2]
0,000 10,214 0,051 0,517 (idet)-3->[idet4]
0,000 17,991 0,036 0,641 (idef)-7->[idef1]
0,000 14,877 0,039 0,583 (idef)-8->[idef2]
0,000 35,865 0,023 0,832 (idef)-9->[idef3]
0,000 32,603 0,025 0,806 (idef)-10->[idef4]
0,000 19,837 0,034 0,670 (idef)-11->[idef5]
0,000 16,521 0,039 0,637 (val)-12->[vall]
0,000 18,804 0,036 0,684 (val)-13->[val2]
0,000 12,411 0,043 0,540 (val)-14->[val3]
0,000 19,201 0,035 0,679 | (satis)-15->[satis1]
0,000 24,799 0,032 0,785 | (satis)-16->[satis2]
0,000 21,378 0,033 0,706 (conf)-17->[confl]
0,000 17,874 0,036 0,651 (conf)-18->[conf2]
0,000 14,478 0,040 0,584 (conf)-19->[conf3]
0,000 12,275 0,043 0,531 (conf)-20->[conf4]
0,000 15,213 0,038 0,580 (fid)-21->[fid1]
0,000 13,819 0,040 0,551 (fid)-22->[fid2]
0,000 16,897 0,036 0,612 (fid)-23->[fid3]
0,000 11,601 0,043 0,497 (fid)-24->[fid6]
0,000 19,384 0,034 0,652 (fid)-25->[fid7]
0,000 16,078 0,037 0,597 (fid)-26->[fid9]
0,000 23,774 0,030 0,708 (fid)-22->[fid10]
0,000 27,771 0,027 0,747 (fid)-23->[fid11]
0,000 14,324 0,039 0,562 (fid)-24->[fid12]
0,000 10,707 0,044 0,472 (fid)-25->[fid13]
0,000 12,463 0,042 0,519 (fid)-26->[fid14]
0,000 10,457 0,044 0,465 (fid)-27->[fid15]
0,000 9,863 0,045 0,447 (fid)-28->[fid16]
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<0.05 Student S ol TR
1.96 < E
0,000 8,105 0,065 0,528 (idet)-1->[idet1]
0,000 6,953 0,068 0,476 (idet)-2->[idet2]
0,000 14,020 0,052 0,733 (idet)-3->[idet4]
0,000 12,893 0,046 0,589 (idef)-7->[idefl]
0,000 14,448 0,046 0,660 (idef)-8->[idef2]
0,000 7,998 0,039 0,308 (idef)-9->[idef3]
0,000 8,764 0,040 0,350 (idef)-10->[idef4]
0,000 12,182 0,045 0,551 (idef)-11->[idef5]
0,000 12,082 0,049 0,594 (val)-12->[vall]
0,000 10,683 0,050 0,532 (val)-13->[val2]
0,000 15,102 0,047 0,709 (val)-14->[val3]
0,000 11,222 0,048 0,539 (satis)-15->[satis1]
0,000 7,741 0,050 0,384 (satis)-16->[satis2]
0,000 10,780 0,047 0,502 (conf)-17->[confl]
0,000 12,178 0,047 0,577 (conf)-18->[conf2]
0,000 13,985 0,047 0,659 (conf)-19->[conf3]
0,000 15,635 0,046 0,718 (conf)-20->[conf4]
0,000 14,969 0,044 0,663 (fid)-21->[fid1]
0,000 15,844 0,044 0,696 (fid)-22->[fid2]
0,000 14,111 0,044 0,626 (fid)-23->[fid3]
0,000 17,697 0,043 0,753 (fid)-24->[fid6]
0,000 13,117 0,044 0,575 (fid)-25->[fid7]
0,000 14,506 0,044 0,643 (fid)-26->[fid9]
0,000 11,845 0,042 0,499 (fid)-22->[fid10]
0,000 10,990 0,040 0,442 (fid)-23->[fid11]
0,000 15,507 0,044 0,684 (fid)-24->[fid12]
0,000 18,677 0,042 0,777 (fid)-25->[fid13]
0,000 16,893 0,043 0,731 (fid)-26->[fid14]
0,000 18,984 0,041 0,784 (fid)-27->[fid15]
0,000 19,780 0,040 0,800 (fid)-28->[fid16]
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Résumé :
La fidélisation des clients est devenue un objectif stratégique pour la survie de l’entreprise. L objectif
de cette thése est de déterminer de nouvelles variables explicatives de la fidélité du client a la marque. Cette
étude propose I’application de la vision récente de la relation entre le client et la marque, incorporant dans une
approche complémentaire a la fois, les variables de I’identité sociale constituée de l’identité et l'identification a
la marque, avec les variables traditionnelles telles que la valeur percue, la satisfaction ainsi que la confiance.
Pour évaluer la pertinence de notre question et les hypothéses de recherche, nous avons entamé une étude
empirique aupres d 'un échantillon de 360 individus représentatifs de la wilaya de Tlemcen. Les analyses des
études exploratoires et confirmatoires attestent de la fiabilité et de la validizé de I’échelle de mesure. Les
résultats de recherche de I’analyse des données a l’aide des modeéles d’équations structurelles confirment les
hypothéses proposées gréace a I'impact positif de ces variables sur la fidélisation de la clientéle & la marque

Mots-clés :!’identité sociale, I’identification sociale, identité de marque, identification da la marque, valeur

Abstract :

Customer loyalty has become a strategic goal for companies survival . The objective of this thesis is to
determine new explanatory variables of brand customer loyalty. This study proposes the implementation of
recent approach that deals with the relationship between the customer and the brand, incorporating both the
variables of social identity consistent of the identity and brand identification with traditional variables such as
perceived value, satisfaction and trust to achieve this fidelity.
To examine the pertinence of our issue and research hypotheses, we inducted an empirical study over sample of
360 individuals representative of the wilaya of Tlemcen. This analyzes of exploratory and confirmatory
undertaken attest to the reliability and validity of the measurement scale.
Results of analysis data exhibit a high level of using the structural equation models confirm the hypotheses
proposed through the positive impact of these variables on customer loyalty to the brand.

Keywords: social identity, social identification, brand identity, brand identification, perceive value, satisfaction,

trust, loyalty.
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