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Capital marque employeur et attractivité :Le rble de la familiarité et de
I'implication a I'égard du produit/service de I'entreprise

Résumé

Objectifs. Cette communication a un double objectif. Toutdia, mesurer I'effet direct du
capital marque employeur sur I'attractivité de tieprise. Le second objectif est de valider
I'effet modérateur de deux variables sur cettetimia la familiarité & I'égard de I'entreprise
et I'implication a I'égard du produit/ service corarnialisé par celle-ci.

Méthodologie.Les données ont été collectées en ligne en utilisa échantillon d&28 futurs
diplomés Les hypotheses ont été testées a l'aide de nwd&guations structurelles.

Principaux résultats. Le CME est positivement relié a l'attrait de Kesprise en tant
gu'employeur. Cette relation est en outre modéree la familiarité a I'égard de
I'organisation. En revanche, I'implication a I'égadlu produit/service de I'entreprise n'exerce

pas d’effet modérateur.

Apports. La mesure du capital marque employeur utilisées dam papier est directement
adaptée d’'une échelle de mesure développée en tingrk€ette mesure est plus fidéle a la
conceptualisation de la notion de capital margueég8ement admise en marketing. L'effet
modeérateur de I'implication a I'égard du produibigee commercialisé par le futur employeur
potentiel n'avait pas, a notre connaissance, été tians une étude empirique.

Mots clés

Marque employeur, attractivité, familiarité, im@iton, candidats potentiels.



Capital marque employeur et attractivité : Le rélede la familiarité et de
I'implication a I'égard du produit/service de I'entreprise

Les entreprises sont de plus en plus nombreusetérasser a leur marque employeur. Elles
s’attachent particulierement a lattractivité qlesl exercent sur les candidats potentiels.
Nombreuses sont celles qui se sont dotées d'umetidin dédiée a la marque employeur
(SFR, EDF, GDFSUEZ, Danone, Disneyland Paris, MteloBociété Générale,...). D’'autres
utilisent des spots publicitaires, généralemengrk@&s aux marques des produits et services,
pour promouvoir leur marque employeur (McDonal&anée de Terre). Elles utilisent enfin
leurs sites institutionnels ou encore les réseaogiagx pour communiquer sur les
opportunités de carriere, les conditions de travhes possibilités de formation dont
bénéficient leurs salariés actuels pour donneri @ngie aux candidats potentiels de les
rejoindre.

Plusieurs classements ont également vu le joumiRas plus connus on trouamployers of
Choice, Best Employers, The Best Companies to Wodui proposent un classement monde
et un classement propre aux entreprises francdisagtres classements, moins connus, sont
réalisés par des magazines ou journaux nationamxneopar exemple capital.fr, challenges.fr
et lemonde.fr.

La présente communication a un double objectif.tTadiabord, mesurer I'effet du capital
marque employeur sur lattractivité de l'entreprigeet effet serait en outre, selon la
littérature, modéré d’'une part par la familiariésultant de I'expérience antérieure et d’autre
part par l'implication a I'égard de la catégorie deoduit ou service commercialisé par
I'entreprise. L’évaluation de ces deux effets matkurs constitue le second objectif de ce
papier.

Nous allons dans un premier temps définir les panex concepts de cette recherche a savoir
le capital marque employeur (CME), I'attractivité,familiarité liee a I'expérience antérieure
et I'implication a I'égard de la catégorie de pritdl). A l'issue de cette revue de littérature,
nous présentons notre modele et les hypothésescherche (I). Ensuite, nous présentons la
méthodologie et les caractéristiques des deux &ttbhas de I'étude (lll). Enfin, la derniére
partie sera consacrée a I'analyse et a la disqugg® résultats obtenus (1V).

|. Revue de la littérature

De nombreuses recherches se sont intéresséeded dleflimage de marque employeur sur
I'attractivité des entreprises et ont démontré,ravers des études empiriques, que les
candidats sont plus attirés par les entrepriseéfioéamt d’'une image de ME et/ou d'un CME
forts (Knox et Freeman, 2006 ; Cable et Turban,3208ighhouseet al, 1999). Plusieurs
d’entre elles se sont intéressées aux futurs diggdeh ont toutes conclu a 'attrait qu’exerce la
ME sur de jeunes candidats potentiels (Shakradl, 2011 ; Aggrawal et Swaroop, 2009).

Les recherches antérieures concluent néanmoinseajueffet n’est pas toujours direct et/ou
inconditionnel. Certains chercheurs ont ainsi idiégntles variables médiatrices et d’autres
modeératrices. Parmi les secondes, on trouve lditaité a I'égard de 'employeur (Walket

al., 2011 ; Lemminket al, 2003), I'expérience antérieure que pourrait avei salarié
potentiel avec I'organisation— en tant que cliemiars d’'une précédente expérience d’emploi
ou de stage(Aggrawal et Swaroop, 2009)—, le coatentturel (Baum et Kabst, 2013) et le
genre (Alniacik et Alniacik, 2012).



Parmi les variables médiatrices, les études emygsigont mis au jour I'évaluation des
attributs reliés a I'emploi (Cable et Turban, 2Q0d8)sentiment de fierté (Cable et Turban,
2003), ainsi que l'attitude a I'égard de la ME (®auwet Guillot-Soulez, 2011).

Nous allons a présent définir les principales \@eis de notre recherche :
Capital marque employeur (CME)

Le capital marque est défini commdes éléments d’actif et de passif liés a une mayrg
son nom ou a ses symboles et qui apportent queltpge a I'entreprise et a ses clients parce
gu’ils donnent une plus-value ou une moins-valug produits et aux services (Aaker,
1991, p. 15). Etendu a la relation d’emploi, Amk#¢mBarrow (1996) ne considérent que les
aspects positifs du CME et le définissent en eftehme urk actif intangible dans 'esprit
des employés actuels et potentiels qui a été anhptr de bonnes pratiques RH »

Attractivité

L’attractivité organisationnelle renvoie augvantages qu’'un employé potentiel percoit a
travailler pour une organisation spécifique ¢Berthon et al, 2005, p.156). Certaines

recherches lui attribuent des conséquences suertion de candidater ou de rejoindre
'entreprise (Agrawal et Swaroop, 2009 ; CollinsSé¢vens, 2002). Elle agit également sur la
l'intention de rester fidéle a I'entreprise pous Balariés actuels (Jiang et lles, 2011).

L’attractivité de I'employeur est considérée comuameconstruit multidimensionnel (Berthon
et al2005 ; Roy, 2008 ; Bakanauskiext al, 2011 ; Arachchige et Robertson, 2011 ;
Sivertzenet al, 2013).Pour Berthoet al (2005), elle est composée de cing dimensions :
Application des connaissances, Développement peesoimtérét (environnement de travail),
Valeur sociale et Valeur économique. En 2008, Rayoyte trois autres dimensions (Valeur
éthique, Valeur psychologique et Opportunités deéara).

Pour Cable et Turban (2001), l'attractivité desregmises provient de diverses sources
d’'information, notamment celles qui ne sont pasomrtdirement données par l'entreprise.
Nous pouvons citer le bouche-a-oreille (Van Hoy& 2 et les médias sociaux (Sivertzn
al.,2013).

Familiarité a I'égard de I'employeur

En marketing, la connaissance que le consommateutr @gvoir de la marque ou de la
catégorie de produit est freguemment intégrée dassmodeles de comportement du
consommateur. La connaissance du consommateurorséptualisée comme un construit
composeé de deux dimensions : la familiarité etgarise (Jacobgt al, 1986). La familiarité,
une des dimensions de la connaissance du consoomnest elle-méme définie comme le
nombre d’expériences que le consommateur a accuubdurs du temps avec la catégorie
de produit considérée (Alba et Hutchinson, 198'€s @uteurs proposent une conception large
de l'expérience avec le produit: exposition a lablité, recherche d’informations,
interaction avec du personnel, achat et utilisatlanproduit dans des situations variées. La
familiarité est donc de nature comportementalesajoe I'expertise est définie comméhe
ability to perform product-relatedtasks succesgful(Alba et Hutchinson, 1987). Dans notre
recherche, nous ne nous intéresserons qu’a laifautéila I'égard de la marque-employeur.

En raisonnant par analogie, il peut étre considéeéla familiarité d’'un candidat sur le point
d’étre dipldmé vis-a-vis d’'une entreprise en paiier peut résulter du nombre et de la durée
des stages effectués dans cette entreprise, g@s$ion a des publicités ou petites annonces,
des interactions avec des représentants de cétépese lors d’un forum emploi-stages, de la
réalisation d’'une étude de cas portant sur cetreise, du fait de suivre I'actualité reliée a
cette entreprise au sein des réseaux sociaux,&tfamiliarité a I'égard de I'entreprise a été
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utilisée dans de nombreuses recherches (Gomesres 2011 ; Lemminkt al, 2003 ; Saini

et al, 2014 ;Walkeret al, 2011). De plus, Agrawal et Swaroop (2009) shesSent a
I'expérience antérieure, qui, selon Alba et Hutsbim (1987), n’a pas lieu d’étre distinguée de
la familiarité. Nous proposons de transposer laindi&fn de la familiarité d’Alba et
Hutchinson au contexte de la marque-employeur.ifAlagamiliarité a I'égard de la marque
employeur est définie comme le nombre d’expériergueane personne a accumulées au
cours du temps avec l'entreprise considérée.

Implication a I'égard des produits commercialisés porganisation

La littérature définit 'implication comme a person’sperceived relevance of the object based
on their inherent needs, values, and interestSolomonet al, 2006, p. 105). Le mot
« object »est utilisé dans un sens générique. Il peut stdgim produit, d'une marque, d’'une
publicité, d’'une situation d’achat, etc. Dans notexherche, nous nous focalisons sur
implication a I'égard du produit ou de la marqgei est ainsi considérée comme le degré
d'importance et de pertinence personnelle. Il araantré que l'implication influence le
processus de décision (traitement détaillé dedtimftion en cas de forte implication et
focalisation sur quelques attributs en cas de dailphplication) et les réactions du
consommateur (Solomaat al, 2006). De plus, I'implication est un construibtivationnel ;il

en découle qu’une forte implication a I'égard doeduit commercialisé pourrait inciter les
futurs ou jeunes diplomés a candidater a un engaos I'entreprise qui les développe et les
commercialise (Solomoet al, 2006, p. 105).

Il. Hypotheses et modéle de recherche
Effet du capital de la marque employeur (CME) Saftrait de I'entreprise

Plusieurs auteurs ont validé une relation posidage I'image de la marque employeur et
I'attrait de I'organisation (Knox et Freeman, 2Q0Bable et Turban, 2003 et Highhowteal,
1999). L'image de marque étant une des composautesmpital marque (Keller, 1993), on
peut supposer qu’une telle relation existe augseda capital de la marque employeur et son
attrait aupres des cibles RH extérieures. Plusmplayeur bénéficie d'un capital-marque
percu comme élevé, plus il sera attractif, d’oypbthese H1.

H1 : Le CME est positivement relié a I'attrait de lentreprise en tant qu’employeur.
Effet de la familiarité

La familiarité & I'égard de I'employeur est susdelpt d'influencer le choix des entreprises
aupres desquelles un jeune ou futur dipldmé feta @& candidature. Alors que Lemmiek

al. (2003) considérent que la familiarité est direatat reliée a I'intention de candidater a un
poste, Walkeret al (2011) envisagent, quant a eux, un effet modérade la familiarité.
Nous considérons comme ces derniers auteurs qteeictience prend la forme d'un effet
modérateur. Un niveau de familiarité élevé renfdecdéien entre CME et attractivité, alors
gu’'un faible niveau de familiarité aura tendanceaffaiblir I'intensité de cette relation. Ce
mécanisme repose sur les travaux de (Bettman ahS1987) : plus les individus deviennent
familiers d’'un objet dans I'environnement socialugils ont tendance a développer des
structures de connaissance complexes a propostdebjt. Si le capital de la marque-
employeur est percu comme fort par des individusilfars de l'entreprise, I'effet sur
l'attractivité sera d’autant plus élevé. A l'inverssi le capital de la marque-employeur est
percu comme fort par des individus peu familierd'@etreprise en tant qu’employeur, 'effet
du CME sur l'attrait, tout en restant positif, sdeamoindre intensité. D’ou I'hypothese H2 :

H2 : La familiarité avec I'entreprise vient modérer I'effet de H1.



Effet de I'implication & I'égard de la catégorie geoduits

Selon Solomoret al. (2006), I'implication peut se traduire par laf@rénce pour une marque
particuliére. De plus, le niveau d'implication ésds variable d’'un individu a autre : il peut
varier de l'inertie a la passion. Il dépend de afales personnelles, de la situation et de I'objet.
Il semble donc préférable de considérer I'implicatcomme une variable modératrice. Par
analogie, on peut s’attendre a ce que I'implicaohégard de la catégorie de produits ou
services commercialisés par I'organisation modareelation entre le capital de la marque
employeur et son attractivité. Si le CME est peogumme fort par des individus tres
impliqués a I'égard de la catégorie de produifffétedu CME sur I'attrait sera d’autant plus
fort. Au contraire, si le capital de la marque-eoyelur est percu comme fort par des
individus peu impliqués, I'effet du CME sur I'atifiatout en restant positif, sera de moindre
intensité. D’ou I'hypothése H3 :

H3 : L'implication a I'égard de la catégorie de praluit ou de service commercialisée par
I'entreprise envisagée comme employeur modere laletion H1.

Le modele et les hypotheses H1 a H3 sont présdatésla Figure 1 ci-dessous.

Figure 1. Modéle de recherche

; Familiarité i
i (Expérienceantérieure !
H2
Capital marque/image H1 o Attrait de
externe de la marque " I'organisatiot
employeur -
H3

Implication a I'égard dei
la catégorie de produitg

______________________

[1l. Méthode
Mesures

Nous avons sélectionné dans la littérature deslléshgour mesurer les variables de notre
modele de recherche. Les items ont été tradugswghis a un expert pour validation.

Mesure du CME

Il existe plusieurs manieres de mesurer le capitaljue. Dans un article faisant I'état de I'art
des mesures de ce concept, Christodoulides et @ené&tbny (2010) concluent que les
mesures du capital du point de vue du consommai@ulr supérieures aux autres types de
mesure et préconisent d'utiliser I'échelle de YdoDenthu (2001). De plus, un article
conceptuel relatif a la marque employeur (Viot etniiss-Noailles, 2014) souligne le
caractere perfectible des échelles mesurant le GMEdonc été décidé de ne pas utiliser les
echelles spécifiques au capital de la marque ereplpynais d’adapter I'échelle de Yoo et
Donthu (2001). Celle-ci est composée de 16 itemeni@le d’item :X serait mon premier
choiX). Les répondants devaient indiquer leur degréadat sur un ensemble d’affirmations,
en pensant a I'employeur désigné comme leur empiaye choix au début du questionnaire.



Pour notre terrain, I'analyse factorielle de céttbelle de mesure présente, aprés purification,
trois facteurs (Tableau 1). Les trois dimensiorgigyent 73,7% de la variance (les alphas de
Cronbach figurent dans le Tableaul). Le premietefac« notoriété-associations » regroupe

les items liés a la connaissance du futur employleeideuxiéme facteur « qualité percue »

réunit ceux relatifs a la qualité percue de I'epitise et enfin au troisieme facteur « fidélité »

sont corrélés les items liés a I'intention de cdatir et de rester fidele a cet employeur.

Mesure de I'attractivité

Nous avons retenu une mesure globale de l'attigetirganisationnelle (Rampl et Kenning,
2014). Elle comporte trois items (exemple d’ited@aimerais beaucoup travailler pour
'entreprise X.Les répondants formulaient leur avis (sur uneelbeha 6 niveaux de Pas du
tout d'accord a Tout & fait d'accord) en fonctien’dntreprise qu’ils avaient présenté comme
leur employeur de choix au début du questionndii@nalyse exploratoire de cette échelle
montre qu’elle explique 82,7 % de la variance (€ahl2).

Mesure de la familiarité

L'échelle de Gatewoodt al. (1993) composée de cing items a été utilisée |[gonresure de
la familiarité (exemple d’item Je connais quelqu'un qui travaille pour cette swieNous

avons preféeré ce type de mesure a I'échelle mamo-ifl = very unfamiliar / 5 = very
familiar) utilisée par Walkeret al. (2011) et Lemminket al. (2003), du fait du risque
d’interprétation suggestive du terme « familier ».

Nous avons opté pour I'ajout de deux items : lenpee est relatif au bouche-a-oreille et le
second en lien avec les réseaux sociaux. Dangdeature, I'exposition au bouche-a-oreille
(BAO) est fortement liée a l'attrait pour les orgaations en tant qu'employeur (Van Hoye,
2012). Quand il provient des salariés actuels, @step le BAO serait, pour les candidats
potentiels, une source plus fiable d’'information Ies conditions de travail et les opportunités
d’emploi (Keelinget al, 2013, Collins et Stevens, 2002). Highhoesal, (1999) préconisent
également d’adjoindre un item, que nous avons uetelatif au BAO (item J'ai entendu
parler favorablement de cette entreprise

Les réseaux sociaux favorisent également la famtdia I'égard de I'entreprise. La prise en
compte de ce facteur dans une mesure de la faidilgiimpose du fait des pratiques de la
génération interrogée (21 a 25 ans). En effeteaghération est tres consommatrice de ces
nouveaux modes de communication et de réseautdgertzén et al (2013) montrent
limportance de la prise en compte des meédias srcaans l'attractivité des entreprises
(item :Je me tiens au courant de I'actualité de cetteaprise sur les réseaux sociaux

L’échelle validée comporte trois items (Tableaul®).variance expliquée est de prés de 62 %
et I'alpha de Cronbach = 0,68.

Implication a I'égard des produits commercialisés porganisation

Pour la mesure de I'implication a I'égard des pitsdservices de I'entreprise choisie, nous
avons opté pour I'échelle de Yoo et Donthu (20@®Btte eéchelle de est composée de quatre
items (exemple d’itemJ’utilise les produits/services de I'entreprisg X

L’analyse exploratoire de I'échelle, aprés purifica, montre qu’elle est unidimensionnelle.
(Tableau 4), avec un alpha de Cronbach et une naiaexpliquée satisfaisants
(respectivement 0,70 et 63%).

2. Collectes des données et caractéristiques clealgillon

Nous avons utilisé le logiciel Sphinx pour réalisemettre en ligne le questionnaire qui a
servi pour deux collectes. La premiére (N=117)éudilisée pour I'analyse exploratoire. La
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seconde (N=211) a, quant a elle, fait I'objet dadilyse confirmatoire en vue de la validation
du modele.

Le questionnaire a été communiqué a des étudiantsasters professionnels de sciences de
gestion (premiere et deuxieme années) d’universitasocaines et francaises. La figure 2
détaille les spécialités des deux échantillons.

L’age moyen des répondants du premier échantilkinde 23 ans et 7 mois. Les femmes
représentent 68% de I'échantillon. Les répondantdezixiéme année de master représentent
58%. 46% des répondants sont issus de I'UnivedsitBordeaux, le reste de I'échantillon est
issu de deux universités marocaines (I'Universdéds : 65% et I'Université de Marrakech
35%).

Les 211 répondants, de la seconde collecte, ontcdesctéristiques quasi-similaires au
premier échantillon. L’age moyen des répondantsdes3 ans et 8 mois. Les femmes
représentent 63% de I'échantillon. Les répondantdezixiéme année de master représentent
57%. Les répondants marocains représentent 62%'édbhahtillon dont 51% issus de
I'Université de Marrakech, et comme pour la premieollecte le reste est issu de I'Université
de Fés.

V. Résultats et discussion

L’analyse des données (Figure 3) montre clairergastle capital marque employeur exerce
une influence sur I'attractivité organisationnglini2 = 53,93 ; Ddl = 29 ; p < 0,003). Cet

effet est positif en ce qui concerne les factewslitg et fidélité, mais négatif en ce qui

concerne la notoriété. H1 est donc partiellemetitiéa puisque les facteurs composant le
capital de la marque employeur étaient supposésemfer positivement |'attractivité de

I'organisation.

Le RMSEA (0,064) témoigne d'une qualité d'ajustemmisonnable. La valeur du GFI
(0,952) est satisfaisante. Ces indicateurs nousngiggnt de valider notre premiére
hypothése : le CME est positivement relié a I'dtie I'entreprise en tant qu’employeur.

Nous allons a présent examiner l'effet des deuxalys modératrices : la familiarité et
limplication a I'égard de la catégorie de proddbur conduire ces analyses, I'échantillon a
été scindé en deux en prenant en considérationiviaun de familiarité, puis le niveau
d’'implication (< a la moyenne, d’une part, > a layanne, d’autre part).

L’analyse multigroupe (Figure 4) montre un effetdé@mteur de la familiarité a I'égard de
I'organisation (khi2 = 99,93 ; Ddl = 58 ; p < 0,00RMSEA = 0,059 ; GFI = 0,912). En effet,
quand cette derniére est faible, c’est la dimensigualité » du CME qui exerce l'effet le
plus fort sur l'attractivité de I'employeur, tandjs’une forte familiarité fait ressortir I'effet de
la dimension « fidélité » du CME. Autrement dit,deveau de connaissance de I'entreprise
et/ou une premiere expérience influence positiveéiatention de candidater. L’hypothése 2
est de ce fait validee.

La troisieme hypothese, qui présente un effet naddér de I'implication a I'égard du
produit, n’a pas pu étre validée. Les indices dgment sont de mauvaise qualité.

Conclusion

Sur le plan méthodologique, les résultats montgelet, moyennant quelques aménagements,
'échelle de mesure du capital-marque de Yoo ettmor(2001) peut étre transposee au
contexte de la marque employeur.

Il est également montré que le capital de la magqaployeur influence l'attractivité d’une

organisation. La qualité et la fidélité a I'égaré da marque employeur influencent
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positivement I'attractivité de I'organisation. Cegeant, alors que l'influence de I'ensemble

des facteurs était supposée positive, il s’avere lgunotoriété de la marque employeur est
négativement reliée a I'attractivité de I'organisat Cela suggére-t-il que les organisations ne
doivent pas communiquer de maniére exagérée sunmlarque employeur ? L’'étude réalisée

ne permet pas de le conclure, mais cette questmrstitue une voie de recherche

prometteuse.

Les résultats valident un effet modérateur dedailfarité a I'égard de I'organisation. Lorsque
la familiarité est faible, c’est la qualité de larmue employeur qui apparait comme le levier
principal de cette relation, alors que la fidéktst cruciale lorsque la familiarité est élevée.
Ces deux leviers doivent donc étre utilisés comgmirent par les organisations puisqu’ils
jouent un réle important, mais différent, sur Fattivité. L'effet modérateur de la familiarité
est bien validé, mais il apparait comme plus corgbpie ce qui était attendu, puisqu’il varie
selon les dimensions du capital-marque.

Quant a l'absence d'effet modérateur de I'implicat& I'égard de la catégorie de produit,
limpossibilité de valider I'hypothese provient pgedtre d’'une inadaptation de la mesure
retenue. Cette question doit donc faire I'objehdéstigations complémentaires.
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Tableau 1. Structure factorielle de I'’échelle de nsure du CME

Composante
ltems ) e e
Notoriété Qualité Fidélité

AW3 Je suis informé(e), a propos de X, en tant 836
gu'employeur. '
AW1 Je sais a quoi ressemble X en tant qu'employeur ,790
QL4 X doit étre de trés bonne qualité en tant gplegeur. ,853
QL1 X est de grande qualité en tant qu'employeur ,829
FI1 Si je suis embauché€ par X, je me consideremisme 827
étant fidéle a cet employeur. ’
FI3 Je ne poursuivrai pas mes recherches d'enspieisuis 798
embauché(e) par X. '
Alpha de Cronbach 0,60 0,66 0,50

Tableau 2. Structure factorielle de I'échelle de nsure de I'attractivitéorganisationnelle

Composante
ltems —_—
1
ATTGR1 Je pourrais accepter une offre d’'emploi'éetieprise X. ,916
ATTGR2 Jai l'intention de postuler dans cette eptise. ,897
ATTGR3 Jaimerais beaucoup travailler pour I'entiep X. ,914
Alpha de Cronbach 0,89

Tableau 3. Structure factorielle de I'’échelle de nsire de la familiarité

Composante
ltems —_—
1
FAMS3 Je suis fréquemment en contact avec les amsgnablicitaires de cette 871

entreprise.
FAMS5 Je me tiens au courant de I'actualité de aatteeprise sur les réseaux sociaux. ,803
FAM7 Je me tiens au courant de I'actualité économiige a cette entreprise. ,668

Alpha de Cronbach 0,68
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Tableau 4. Structure factorielle de I'échelle de implication a I'’égard du produit

Composante
ltems —_—
1
IMP3 Je suis tres impliquée dans la catégorie ddyits/services de I'entreprise X. ,809
IMP2 Je suis expert(e) dans les produits/servied®dtreprise X. ,808
IMP1 J'utilise les produits/services de I'entrepn& 757
Alpha de Cronbach 0,70
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Figure 2. Répartition des répondants par spécialité
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Figure 3. Modele d’ajustement — Effet du capital meque sur l'attractivité
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Figure 4. Modéles d’ajustement avec effet modérateur de la « familiarité a I’égard de
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