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 الإٓداء

 

 "ٗاخفض لهٌا جِاح اهري ًّ اهسحمٞ ٗقى زبٛ ازحمٌٔا كٌا زبٚاُٛ صغيرا" في حكٌٔاالله تعالىإلى ًّ قاي 

 ًّ شزعتي فِٚا حبم هوعوٍ ٗاهتعوٍ ٙا ًّ ضٔستٛ اهوٚاهٛ لأجوِا، أًٛ اهػٌعٞ اهتي تحسق ُفطٔا أًٛ

 ...هتضٛء لمّ ح٘لها، ًّ ظوت دع٘اتم تسافكني حتٟ اهَٚ٘، ٙا ًّ كِت تحوٌين هترٙني في ٓرا المكاَ،

  ".زحمٞ الله عوٚم"" ٙا حبٚبٞ أٓدٜ ثمسٝ جٔدٜ ٜٙا قسٝ عٚني أتعوٍ ٗأجتٔد لأجوم هتفتدسٜ بٛ، هم ٓا أُا 

هم ٙا ًّ كِت تمطم بٚدٜ هتعوٌني كٚف أتكّ اهلتابٞ، ٙا ًّ تعبت ٗتحٌوت ًػاق الحٚاٝ لأجوِا، ٙا ًّ حسًت ُفطم 

 ".أطاي الله في عٌسن" اهعصٙص أٓدٜ ثمسٝ جٔدٜ أبٛهتٌِحِا، ٙا ًّ كِت هٛ الأب المعطاء، الحِْ٘، هم  

 "هلٌا عسفِا بالجٌٚى ٗصدقٞ جازٙٞ عوٚلٌا"

 إلى الجداز اهرٜ أحتٌٛ بٕ عِد اهػدائد إخ٘تٛ

 . أداًلٍ الله هٛ" محٌد لخضس، عبد اهباضط، عبد اهصٌد، عبد الحوٍٚ، عبد اهلسٍٙ"

 . حفظِا الله هبعض" هطٚفٞ ًٗسٍٙ"إلى اهغاهٚتين أختاٜ 

 إلى ًّ لا تحو٘ الحٚاٝ إلا ب٘ج٘دٍٓ بطٌٞ اهعائوٞ

 "عبد اهسؤٗف،  زجاء، زائد، ٙكين، عٌس،ألاء، عبد اهسحماْ، ُطٚبٞ، صالح، ضعادٝ،ُٟٔ، ضِاء "

 "إهٚم أُت"إلى ضس حٚاتٛ اهرٜ ظى بكسبٛ ًٗعٛ بسغٍ ًّ بعدٖ عني إلى ذان اهكسٙب اهبعٚد 

 إلى ًّ ٙفٌُٔ٘ني حين أتِفظ ٙعوٌْ٘ ًا أزٙد قبى أْ أتلوٍ ٙفسحْ٘ هفسحٛ يحصُْ٘ لحصُٛ أجمى زفكٞ في حٚاتٛ

 ".خديجٞ ،ضٔٚوٞ ، عبوٞ"

 ، حطِٚٞ،  شٓسٝ، حفٚظٞ، عائػٞ، عائػٞ"إلى الأحباب اهرٜ ٙعسفْ٘ ًّ ٓٛ ٓاجس ٗٙعوٌْ٘ ًّ ٍٓ باهِطبٞ هٛ

  "حِاْ، إيماْ

 إلى كى الأٓى ٗالأقازب ٗالأحباب

 إلى ًّ ُطآٍ قوٌٛ ٗلم ِٙطآٍ قوبي

إهٚلٍ أٓدٜ ثمسٝ جٔدٜ

 ٓاجس



 

II 
 

 اهػلس ٗاهتكدٙس

 الحٌد لله اهرٜ ٓداُا إلى ٓرا ًٗا كِا هِٔتدٜ ه٘ لا أْ ٓداُا الله

 .....أت٘جٕ باهػلس لله ضبحإُ ٗتعالى اهرٜ ازتضٟ أْ ٙلْ٘ غلس اهِاع غلسا هٕ

لا ٙطعني ٗقد اُتٔٚت ًّ إعداد ٓرٖ المركسٝ إلا أْ أت٘جٕ بجصٙى اهػلس ٗخاهص اهتكدٙس إلى 

 عوٟ جٔ٘دٓا المت٘اصوٞ ٗاضتعدادٓا اهدائٍ لمتابعٞ ٓرٖ " شِٙب غطٚبٞ"الأضتاذٝ اهفاضوٞ 

 المركسٝ بلى تفاصٚؤا ٗتكدٍٙ اهِصح ٗاهت٘جٕٚ ٗالإزغاد

كٌا أت٘جٕ باهػلس إلى أضاترتٛ بلوٚٞ اهعوَ٘ الاقتصادٙٞ ٗاهتجازٙٞ ٗعوَ٘ اهتطٚير، ٗأخص 

 اهوراْ لم ٙبدلا عوِٚا "بّ جسٗٝ عبد الحلٍٚ" ٗالأضتاذ "ضعٚد ٓتٔات"باهركس الأضتاذ 

 .باهِصح ٗاهت٘جٕٚ

 اهرٜ ضاعدُٛ في إعداد ٓرٖ المركسٝ، ٗأت٘جٕ باهػلس إلى "عبد الحوٍٚ"كٌا أت٘جٕ باهػلس لأخٛ 

 ٗكرا الآُطٞ "محٌد توٛ"كى ً٘ظفٛ اهبِم اه٘طني الجصائسٜ عوٟ زأضٍٔ اهطٚد ًدٙس اه٘كاهٞ 

 . عوٟ إعاُتٍٔ هٛ في إنجاش اهفصى اهتطبٚكٛ"ًسٍٙ"

لمين " ٗالأخّ٘ٙ "ضٔٚوٞ"ٗلا ٙف٘تني أْ أغلس كى ًّ ًد هٛ ٙد اهعْ٘ ٗأخص باهركس الآُطٞ 

 . عوٟ إعاُتٍٔ في تصحٚح المركسٝ"ٗبادٙظ

 .كٌا لا أُطٟ اهت٘جٕ باهػلس إلى أعضاء لجِٞ المِاقػٞ هتلسًٍٔ لمِاقػٞ ٓرٖ المركسٝ
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(39)(80)

( SPSS)
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Abstract : 

This study aims to identify the contribution of Relationship Marketing in building 

customer loyalty in the BNA Bank (Ouargla branch), as well as, the reality of the practice of 

marketing activities relations in this bank. Samples were selected; randomly from the 

employees and the customers of the BNA Bank all branches located in Ouargla. The 

questionnaire was used as a tool  to collect data. One hundred and nineteen (119) 

questionnaires were distributed, that includes, thirty-nine (39) to the bank's employees and 

fifty-nine (59) to the customers. Our study is descriptive in its method; also we rely on the 

statical software (SPSS) to analyze the questionnaire's data. 

The study found that the bank's employees engaged in marketing activities relations in 

order to attract customers. Also, the bank works to create a database for its customers, 

however it is not interested in running the following data to provide appropriate services for 

each customer. From customer's point of view, the elements of Relationship Marketing 

(satisfaction, communication, commitment, mutual trust) have a role in building their loyalty. 

These elements have different impacts on the loyalty of customers, where the largest 

proportion is taken by the trust element, followed by mutual commitment and satisfaction. 

However, the least influenced element; according to our findings; is the communication. On 

the other hand, the demographic variables to customers; such as: sex, level of education, 

income, occupation; do not affect the customer loyalty to the bank. The study recommended 

that granting incentives for employees to raise their efficiency and their performance, which 

will create positive environment with the customer and, provide an effective communication 

between employees and customers in order to get close to more than one customer. 

Key words: marketing relations, supply customization, and customer loyalty
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6 Paul Baines et autres, Marketing, 2md édition (Oxford Université, Paris 2011), p 577.  
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3. 

4. 

(CRM)


 (CRM)

(Sawhney & Zabin)CRM
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 CRM :  

2008197 
4  Adrian Payne, Handbook of CRM, Imprint of Elsevier, Oxford 2005, P 19 
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 201029 .  
2  Veronica Lilijander, Inger Roos, Customer Relationship, Levels –From spurious to True Relationship, Journal Of Services Marketing, 

(Vol. 16. N° 7. 2002), P 595. 
  X1   

 X2 : 

 M  

   X2 x    100% 

 

X1                100% 

X2                M %      X1 

M % =  
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 (chi-square)

)α(

(0.635)(60%)

(2.2)

12 0.741 11 0.876 

7 0.622 6 0.924 

 

0.635 

                                                           
 (SPSS) 2008 . 
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30 100% 59 100% 
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( 40 )%)



 -                                                                                                                                                                                                                           دراسة حالة البنك الوطني الجزائري–الفصل الثاني                                                   دور التشويق بالعلاقات في بناء ولاء الزبون 

19 
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20-306 20% 17 28.8% 

30-407 23.3% 18 30.5% 

40-50 11 36.7% 17 28.8% 

506 20% 7 11.9% 

30 100% 59 100% 

(3.2)(40-50 )

(36.7%)(30-40)  (23.3%)
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(30-40)
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( 5.2)

1 3.3% 10 16.9% 

5 16.7% 12 20.3% 

18 60% 24 40.7% 

6 20% 13 22% 

30 100% 59 100% 

(4.2)

 (18)(60%)(20%)

(3.3%)

(40.7%)

(22%) (20.3%)

(16.9%)

(6.2)

9 30% 

18 60% 

3 10% 

30 100% 
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(12.2)BNA) )

3.3% 0% 10% 63.3% 23.3% 4.03 0.809 2 

3.3% 3.3% 0% 70% 23.3% 4.07 0.828 1 

3.3% 0% 10% 60% 26.7% 4.07 0.828 1 

3.3% 3.3% 40% 40% 13.3% 3.57 0.898 4 

533.3% 26.7% 20% 6.7% 13.3% 2.40 1.380 9 

6.7% 10% 43.3% 30% 10% 3.27 1.015 8 

0% 6.7% 23.3% 46.7% 23.3% 3.87 0.860 3 

16.7% 36.7% 13.3% 26.7% %6.7 2.70 1.236 7 
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BNA

1-5.1% 8.5% 16.9% 57.6% 11.9% 3.63 0.981 

2-5.1% 10.2% 25.4% 45.8% %13.6 3.53 1.023 

3-8.5% 15.3% 22% 40.7% 13.6% 3.36 1.156 

4-5.1% 11.9% 16.9% 45.8% 20.3% 3.64 1.095 

5-8.5% 5.1% 40.7% 37.3% 8.5% 3.32 1.008 

6-10.2% 10.2% 33.9% 33.9% 11.9% 3.27 1.127 

     3.457 0.908 

(3.457)

(4)(1)
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1- H1

(13.2)

(3.20،3.87)(1،7)

(3.87)

(7)( 2)(3.20)

(3.475 )

2- H2

One-Simpel T-Teste

 H0(T)Sig) 

(0.05)

 H0(T)Sig) 

(0.05)
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(17.2)One-Simpel T Teste

3

T 

(Sig)

4.092 40 0.00 0.3394 

(0.3394)

(Sig)(0.00)(0.05)

3- H3

  H31

 H32

 H33

 H34

 H35

  H31

Independent sample T-Test

 H0(F)Sig) 

(0.05)

 H0(F)Sig) 

(0.05)
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(18.2)Independentsample T- Test

Sig (الاحتمالية) Sig (مستوى المعنوية) F(القيمة المحسوبة) 

0.256 0.643 1.317 

(19.2)Sig=0.643) )0.05

Sig=0.256))  0.05 H0

 H32  ،H33 ،H345H3

chi-square

(19.2)chi-square

Khi-deux ddlSigH0

71.140 60 0.154 

62.927 60 0.373 

40.077 40 0.467 

41.203 40 0.418 

(0.154،0.373،0.467،0.418 =Sig)Sig=0.005))

4- H4
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(20.2)

R Sig 

0.755 0.00 

(sig 0.00<0.05)(R= 0.755)75.5% 

 

(3.47)

  

T=4.092)) (Sig =0.00) 0.05

 

 

(R =75%)
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   Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.741  12 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.622  7 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.793  19 
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(4.3)

 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 63.3 63.3 63.3 19 روش

 100.0 36.7 36.7 11 أٔثً

Total 30 100.0 100.0  

 

 العمر

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

ِٓ20-30 6 20.0 20.0 20.0 

ِٓ30-40 7 23.3 23.3 43.3 

ِٓ40-50 11 36.7 36.7 80.0 

 100.0 20.0 20.0 6 فأوثش 50ِٓ

Total 30 100.0 100.0  

 

 الشخصيت الحالت

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 30.0 30.0 30.0 9 أػضب

 90.0 60.0 60.0 18 ِرضوج

 100.0 10.0 10.0 3 أسًِ

Total 30 100.0 100.0  

 

 الدراسي المستوى

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 3.3 3.3 3.3 1 أساسٍ

 20.0 16.7 16.7 5 ثأىٌ

 80.0 60.0 60.0 18 جاِؼٍ

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.927  16 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.876  11 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.924  6 
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 100.0 20.0 20.0 6 ػٍُا دساساخ

Total 30 100.0 100.0  

 

 المنصب

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 26.7 26.7 26.7 8 إداسٌ ػىْ

 70.0 43.3 43.3 13 إطاس

 100.0 30.0 30.0 9 سئُس

Total 30 100.0 100.0  

 

 لها التابع المصلحت

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 33.3 33.3 33.3 10 اٌّاٌُح لسُ

 60.0 26.7 26.7 8 اٌرجاسٌ لسُ

 90.0 30.0 30.0 9 الاسرمثاي لسُ

 100.0 10.0 10.0 3 فشع سئُس

Total 30 100.0 100.0  

 

 المهنيت الخبرة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 6.7 6.7 6.7 2 سٕح ِٓ ألً

 33.3 26.7 26.7 8 سٕىاخ 1-4ِٓ

 50.0 16.7 16.7 5 سٕىاخ 4-8ِٓ

 100.0 50.0 50.0 15 سٕىاخ8 ِٓ أوثش

Total 30 100.0 100.0  

 

Statistiques descriptive 

 N Moyenne Ecart type 

 809. 4.03 30 جُذ اسرمثاي اٌضتىْ ٍَمً

 اٌخذِح ذمذَُ فٍ اٌّسرغشق اٌىلد

 ِٕاسة
30 4.07 .828 

 ٌلاسرفساس اٌىافٍ اٌىلد اٌضتىْ ذّٕح

 اٌخذِح ػٓ
30 4.07 .828 

 898. 3.57 30 اٌخذِح لالرٕاء ٌٍضتىْ ذحفُضاخ هٕان
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 ذغطُرهُ ػٕذ ٌٍّىاظفُٓ ذحفُضاخ هٕان

 اٌضتائٓ ِٓ وثُش ٌؼذد
30 2.40 1.380 

 1.015 3.27 30 والالرشاحاخ اٌشىاوٌ ٔظاَ اٌثٕه َرثغ

 ذمذَُ تؼذ حرً تاٌضتىْ دائُ اذصاي هٕان

 اٌخذِاخ
30 3.87 .860 

 ذشوَجُح وػشوض هذاَا اٌثٕه َمذَ

 ِؼُ اٌؼلالح ذىطُذ أجً ِٓ ٌضتائٕه
30 2.70 1.236 

 ػلالاخ تٕاء ػًٍ اٌّىظفُٓ َحشص

 اٌضتائٓ ِغ شخصُح
30 2.77 1.278 

 تُٓ فؼاٌح اذصاي وسائً اٌثٕه َىفش

 واٌضتائٓ اٌّىاظفُٓ
30 2.77 1.278 

 خلاي ِٓ جذد صتائٓ ٌجزب اٌثٕه َسؼً

 اٌّرُّضج وخذِاذه اٌرشوَجُح ػشوضه
30 3.53 1.008 

 فٍ اٌّشْ اٌىلد أسٍىب اٌثٕه َسرخذَ

 اٌّىظفُٓ ذسُش
30 2.77 1.006 

 860. 3.87 30 صتىْ وً ػٓ تُأاخ تماػذج اٌثٕه َحرفظ

 ٌرمذَُ صتائٕه ػٓ اٌثُأاخ اٌثٕه َسرخذَ

 سغثاذهُ ذٍثٍ خذِاخ
30 3.20 .805 

 حسة ِخرٍفح ػشوض اٌثٕه َمذَ

 صتىْ وً احرُاجاخ
30 3.27 .907 

 تاٌضتىْ اٌذائُ تالاذصاي اٌثٕه َهرُ

 احرُاجاذه لاسضاء
30 3.30 .877 

 تشىً اٌضتائٓ تُأاخ ترحذَث اٌثٕه َهرُ

 ِسرّش
30 3.33 .884 

 ٌثٕاء اٌّشتحُٓ اٌضتائٓ اٌثٕه َخراس

 ِؼهُ ػلالاخ
30 3.77 .817 

 819. 3.87 30 اٌضتىْ سضا ترحمُك اٌثٕه َهرُ

N valide (listwise) 30   

 

 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 67.8 67.8 67.8 40 روش

 100.0 32.2 32.2 19 أٔثً

Total 59 100.0 100.0  
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 العمر

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 28.8 28.8 28.8 17 سٕح 20-30ِٓ

 59.3 30.5 30.5 18 سٕح 30-40ِٓ

 88.1 28.8 28.8 17 سٕح 40-50ِٓ

 100.0 11.9 11.9 7 فأوثش 50 ِٓ

Total 59 100.0 100.0  

 

 التعليمي المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 16.9 16.9 16.9 10 أساسٍ

 37.3 20.3 20.3 12 ثأىٌ

 78.0 40.7 40.7 24 جاِؼٍ

 100.0 22.0 22.0 13 ػٍُا دساساخ

Total 59 100.0 100.0  

 

 الجزائري بالدينار الشهري الدخل

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 33.9 33.9 33.9 20 دَٕاس30000 ِٓ ألً

 76.3 42.4 42.4 25 دَٕاس 30000-60000ِٓ

 100.0 23.7 23.7 14 دَٕاس 60000 ِٓ أوثش

Total 59 100.0 100.0  

 

 

 الوظيفت

 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 

 18.6 18.6 18.6 11 اٌخاص ٌحساتٍ أػًّ

 42.4 23.7 23.7 14 خاص لطاع فٍ أػًّ

 100.0 57.6 57.6 34 حىىٍِ لطاع فٍ أػًّ

Total 59 100.0 100.0  

 

 

 

 



 الملاحق                                                                                                                                                                     

 

51 
 

2 

Statistiques descriptive 

 N Moyenne Ecart type 

 1.052 3.59 59 اٌثٕه هزا ِغ ٌرؼاٍٍِ تاٌشاحح اشؼش

 1.004 3.42 59 اٌثٕه هزا ِغ ٌرؼاٍٍِ فخىس أٔا

 429. 1.76 59 ٌٍ اٌّمذِح اٌخذِاخ ػٓ ساض أا

 اٌرٍ اٌّؼٍىِاخ ٌٍ َمذِىْ اٌثٕه ِىظفٍ

 إٌّاسة اٌىلد فٍ أحراجها
59 3.31 .915 

 جىدج ٌرحسُٓ ٌٍثٕه جذَذج الرشاحاخ الذَ

 اٌّمذِح اٌخذِح
59 2.93 .998 

 اٌرٍ والالرشاحاخ ٌشىاوٌ اٌثٕه َهرُ

 ألذِها
59 2.98 .991 

 حسة لاحرُاجاذٍ تسشػح اٌثٕه َسرجُة

 ذغُشها
59 2.95 .899 

 خذِاخ ذمذَُ إًٌ اٌثٕه ِىظفٍ َسؼً

 احرُاجاذٍ ِغ ذرٕاسة شخصُح
59 3.07 .888 

 ِٓ ٌٍ اٌّمذِح اٌّؼٍىِاخ فٍ ثمح ٌذٌ

 اٌثٕه ِىظفٍ لثً
59 3.61 .871 

 هزا فٍ أِىاٌٍ ٌىضغ تالاِاْ أشؼش

 اٌثٕه
59 3.69 .856 

 981. 3.37 59 وسشَح دلح تىً اٌّؼاِلاخ اٌثٕه َراتغ

 981. 3.63 59 اٌثٕه هزا ِغ جُذج ػلالرٍ

 1.023 3.53 59 ِؼه أذؼًّ اٌزٌ اٌثٕه ذغُش أسَذ لا

 1.156 3.36 59 حاٌُا إٌه ذغُش فٍ أفىش لا

 1.095 3.64 59 اٌجُذج ٌسّؼره اٌثٕه هزا ِغ أذؼاًِ

 إٌظش دائّادوْ ٔفسه اٌثٕه ِغ أذؼاًِ

 اٌرٍ اٌخذِح ِسرىي فٍ اٌرفاوخ إًٌ

 َمذِها

59 3.32 1.008 

 ِغ ٌٍرؼاًِ وصِلائٍ أصذلائٍ أشجغ

 اٌثٕه هزا
59 3.27 1.127 

N valide (listwise) 59   

    

    

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 3 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

MOY.MR 4.092 40 .000 .33943 .1718 .5071 
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Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

MOY.MR 41 3.3394 .53111 .08295 

 

( 6.3): 

 

 Independent sample T- Test نتائج إختبار الفروق 

Test d'échantillons indépendants 

 Test de Levene sur l'égalité des 

variances 

Test-t pour égalité des moyennes 

F Sig. t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence moyenne Différence écart-

type 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

MOY.L 

Hypot

hèse 

de 

varian

ces 

égale

s 

1.317 .256 .466 57 .643 .11864 .25484 -.39167- .62895 

Hypot

hèse 

de 

varian

ces 

inégal

es 

  

.424 28.465 .675 .11864 .27993 -.45435- .69163 

 

Tests du Khi-deux

Tests du Khi-deux 

 Valeur ddl Signification 

asymptotique 

(bilatérale) 

Khi-deux de Pearson 18.846
a
 20 .532 

Rapport de vraisemblance 22.920 20 .293 
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Association linéaire par 

linéaire 
.220 1 .639 

Nombre d'observations 

valides 
59 

  

a. 41 cellules (97.6%) ont un effectif théorique inférieur à 5. L'effectif 

théorique minimum est de .32. 

 

Tests du Khi-deux 

 Valeur ddl Signification 

asymptotique 

(bilatérale) 

Khi-deux de Pearson 71.140
a
 60 .154 

Rapport de vraisemblance 75.466 60 .086 

Association linéaire par 

linéaire 
.177 1 .674 

Nombre d'observations 

valides 
59 

  

a. 84 cellules (100.0%) ont un effectif théorique inférieur à 5. L'effectif 

théorique minimum est de .12. 

 

Tests du Khi-deux 

 Valeur ddl Signification 

asymptotique 

(bilatérale) 

Khi-deux de Pearson 62.927
a
 60 .373 

Rapport de vraisemblance 70.677 60 .163 

Association linéaire par 

linéaire 
1.782 1 .182 

Nombre d'observations 

valides 
59 

  

a. 84 cellules (100.0%) ont un effectif théorique inférieur à 5. L'effectif 

théorique minimum est de .17 

 

 

Tests du Khi-deux 

 Valeur ddl Signification 

asymptotique 

(bilatérale) 

Khi-deux de Pearson 40.077
a
 40 .467 

Rapport de vraisemblance 44.754 40 .279 

Association linéaire par 

linéaire 
.511 1 .474 
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Nombre d'observations 

valides 
59 

  

a. 63 cellules (100.0%) ont un effectif théorique inférieur à 5. L'effectif 

théorique minimum est de .24. 

 

Tests du Khi-deux 

 Valeur ddl Signification 

asymptotique 

(bilatérale) 

Khi-deux de Pearson 41.203
a
 40 .418 

Rapport de vraisemblance 46.983 40 .208 

Association linéaire par 

linéaire 
.777 1 .378 

Nombre d'observations 

valides 
59 

  

a. 63 cellules (100.0%) ont un effectif théorique inférieur à 5. L'effectif 

théorique minimum est de .19. 

 

 

Corrélations 

 MOY.L MOY.MR 

MOY.L 

Corrélation de Pearson 1 .755
**
 

Sig. (bilatérale)  .000 

N 59 59 

MOY.MR 

Corrélation de Pearson .755
**
 1 

Sig. (bilatérale) .000  

N 59 59 

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral). 


