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RÉSUMÉ 

Malgré les investissements croissants en événement marketing au cours des dernières 
années, la mesure de l'événement marketing reste peu abordée, une majorité d'études 
cons idérant uniquement les commandites. L ' objectif de cette recherche est de 
combler à ce manque en évaluant l'aspect expérientiel de l'événement. Plus 
précisément, il s'agit d 'évaluer l'impact de l'expérience vécue à un événement sur 
son capital de marque ainsi que sur celui de ses commanditaires. Afin de prendre en 
compte la totalité de l' expérience, neuf dimensions ont été incluses so it la dimension 
comportementale, les sens, la sensation de froid, la dimension sociale, le service 
client, le flow, l ' innovation, l'esthétique et le divertissement. Pour ce qui est du 
capital de marque, les variables étudiées sont l'attitude, l 'attachement, la satisfaction, 
l' intention d'achat et le bouche-à-oreille. L ' influence des émotions ainsi que de la 
compatibi lité perçue entre le commanditaire et l' événement ont aussi été analysées. 
L 'échanti It on de la coll ecte finale était composé de 196 répondants, des individus 
majoritairement âgés entre 18 et 25 ans ayant pris part à l'édition 20 15 d ' Ig1oofest, 
l 'événement à l'étude. Igloofest est un festival de musique électronique annuel se 
déroulant dans le Vieux Port de Montréal aux mois de janvier et février. La collecte 
de données s'est faite sous forme d'un questionnaire distribué deux semaines après 
l'événement via la page Facebook de celui-ci. Pour analyser l ~s données recueillies, 
des régressions linéaires ont été effectuées. Les résultats ont confirmé 1' impact de 
toutes les dimensions de l'expérience sur chacune des variab les du capital de marque 
à l'exception de la sensation de froid sur l'attitude et l'attachement ainsi que duflow 
sur l'attachement. Il a aussi été démontré que 1 'expérience positive influence 
positivement les émotions ressenties durant l'événement qui, à leur tour, influencent 
positivement le capita l de marque de l'événement ainsi que celu i des commanditaires. 
De plus, une relation positive entre le capital de marque de l'événement et le capital 
de marque des commanditaires a été constatée. Qui plus est, la compatibi lité perçue 
entre l'événement et les commanditaires influence positivement le capital de marque 
des commanditaires ainsi que les émotions ressenties lors de l'événement. Trois 
apports majeurs découlent de cette étude. D ' abord, elle permet de contribuer à la 
littérature sur l 'expérience en événement marketing et ainsi en améliorer la 
compréhension et en augmenter l' intérêt auprès des chercheurs et des gestionna ires. 
Ensuite, en étud iant l'ensemble des relations dans le cadre d'un même événement, 
cette étude permet d'obtenir un portrait global des relations entre l'expérience, 
l'événement et le commanditaire. Enfin, l'évaluation de neuf dimensions de 
l'expérience a permis de mettre de l'avant l ' importance d ' isoler certains types 
d 'expérience spécifiques, comme l 'esthétique et l' innovation. 

Mots-clés : marketing expérientiel, événement marketing, commandite, capital de 
marque ... 



INTRODUCTION 

Depuis 1945, la consommation de média hebdomadaire d'un individu aurait presque 

doublé, passant de 5, 15 heures à 9,83 heures en 2014 (Media Dynamics incorporated, 

20 14). Le nombre de messages publicitaires auxquels le consommateur est exposé 

durant ces hemes n'a toutefois pas connu une croissance aussi marquée, passant de 

124 à 153 (Media Dynamics incorporated, 2014). Une des raisons qui pourrait 

expliquer cela est les nouvelles alternatives disponibles pour éviter les publicités. Par 

exemple, il y a les différents sites de visiorn1ement en ligne tel que Neflix qui 

permettent aux consommateurs d'avoir accès au contenu média sans annonces 

publicitaires (Media Dynamics incorporated, 2014) ou encore les plateformes web 

comme Facebook qui offrent des options de configuration permettant de limiter les 

publicités reçues en fonction des préférences des utilisatems (Face book, 20 15). En 

plus de ces nouvelles alternatives, la capacité limitée du consommatem à traiter 

l' information réduit le nombre de messages qu ' il peut effectivement percevoir. En 

effet, selon Salomon, White et Dahl (2011), les consommatems ne discernent qu'une 

faible proportion des stimuli publicitaires auxquels ils sont exposés par un processus 

de perception sélective. Les messages retenus seront ceux qui sont en cohérence avec 

les motivations de l'individu, son humeur, etc (Salomon et al. , 2011). 

Dans ces circonstances, l' industrie publicitaire fait donc face à un défi de taille : elle 

doit s'efforcer de se démarquer de la masse de messages afin d'attirer l'attention du 

consommateur (Niesen, 2014). Pom ce faire, la tendance qui a émergé au cours des 

dernières années est l' expérientiel. En effet, faire vivre des expériences au client 

permet à la marque de créer des liens uniques avec celui-ci (Brakus et al., 2009) et de 
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lui faire vivre des émotions qui influenceront sa perception de la marque (Tsaur et al., 

2006). 

Face à cette nouvelle tendance, des analyses démontrent une transition des 

investissements publicitaires des médias traditionnels vers d'autres médias. Par 

exemple, la croissance au niveau des investissements publicitaires en télévision est 

passée de 8% en 2010 à 3 % à 2014 (Niesen, 2014), tandis que les investissements 

pom d'autres alternatives misant sur l' expérientiel ont connu une croissance telles 

que l'événement marketing dont la popularité a augmenté de 5 % en 2012 (Event 

Marketing Institute, 2013). En donnant l'opportunité aux entreprises d'interagir avec 

les consommateurs, « de stimuler leurs sens et de les engager de façon active » 

(Zarantonello et Schmitt, 2013 , p. 261), l'événement marketing permet de générer 

une réponse émoti01melle chez les participants de l'événement (Zarantonello et 

Schmitt, 2013). Selon Event Marketing Institute (2012), la popularité de cet outil de 

communication devrait s'accroître dans les années à venir, et ce malgré des 

ralentissements économiques (Event Marketing Institute et Mosaic Experiential 

Marketing, 20 12). 

Par ailleurs, le consommateur a lui aussi évolué, ses besoins ne passant plus 

seulement par les caractéristiques utilitaires des produits et services. Le 

consommateur d'aujourd'hui recherche plutôt le plaisir dans tous les aspects de sa 

vie, dont ses expériences de consommation (Williams, 2006). L ' expérience peut aussi 

aller beaucoup plus loin qu'une quête de plaisir pour le consommateur qui peut y voir 

un sens plus profond tel que l'opportunité de développer un sentiment d'appartenance 

à un groupe (Williams, 2006). Par exemple, il ne désire plus simplement boire un 

café, mais aussi profiter d'une expérience complète qu'offrent de plus en plus de 

chaines spécialisées telles Starbucks, réputée pour la qualité de ses cafés (Williams, 
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2006), mais aussi pour 1' expérience sociale et personnalisée qu'elle offre aux clients 

(Thompson, C. J. et Arsel, 2004). Suivant cette quête d'expériences chez le 

consommatem, la littérature s'est d'ailleurs penchée sur les différentes facettes de 

l 'expérience en marketing. Les dimensions sensorielle, comportementale, affective, 

cogniti ve et relationnelle (Schmitt, 1999b ), ou encore esthétique, évasion, 

divertissement et éducation (Pine et Gilmore, 2011) en sont des exemples . 

En ra1son des changements dans les modes de consommation et de la popularité 

croissante des outils de marketing misant sur l'expérientiel, il est pertinent pour les 

entreprises de se questionner sur la gestion de leurs événements marketing et la place 

que l' expérience y occupe (Event Marketing Inst itute, 20 13; N iesen, 2014) . 

L ' événement marketing a d'ailleurs été identifié par plusieurs chercheurs comme 

étant un créateur d'expériences à ne pas négliger (p.ex. : Drengner et al., 2008; 

Sneath et Close, 2005 ; Whelan et Wohfeil, 2005) . En effet, cet outi l de 

communication marketing permet aux consommateurs d'interagir avec les marques 

(Sneath et al., 2005), d ' être stimulés émotionnellement (Drengner et al., 2008) et de 

vivre des expériences complètes (Schmitt, 1999b ). 

Mettre en scène des événements visant à faire vivre aux participants des expériences 

mémorables permet ains i aux entreprises de bonifier leur capita l de marque. À titre 

d ' exemple, des études ont démontré que l ' expérience vécue lors d'un événement 

aurait une influence positive sur l' attitude envers la marque (Zarantonello et Schmitt, 

2013 ), la satisfaction (Brakus et al. , 2009), 1' intention d ' achat (N asermoadeli et al., 

20 13), et L'attachement à la marque (McAlexander et al. , 2002) . L ' influence de 

certaines dimensions spécifiques de l' expérience a aussi été abordée telle que la 

dimension relationnelle (McAlexander et al. , 2002), sensorielle (Nasermoadeli et al. , 

2013), affective (Lee et al. , 2008; Nasermoadel i et al., 2013) et ainsi de sui te. Dans le 
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contexte d'une concurrence accrue entre les marques et face au besoin de développer 

des relations à long tetme avec les consommateurs (Gentile et al., 2007), 

l' attachement à la marque est un élément clé. Il permet de connaître la force des li ens 

entre la marque et les consommateurs et ainsi prédire leur valeur future en tant que 

client (Thompson, M . et al. , 2005). Plusieurs chercheurs ayant étudié le concept 

d'attachement à la marque abondent d'ailleurs dans le même sens (p. ex . : Park et al., 

2010,; MacAlexander et al., 2002; Morhat et al., 2014). 

Du point de vue théorique, l'événement marketing est très peu abordé et défini dans 

la littérature en comparaison aux autres outi ls communicationnels du marketing 

(Drengner et al. , 2008; Wood, Emma H. , 2009; Zarantonello et Schmitt, 2013). Il est 

d ' ailleurs fréquemment confondu avec la commandite d'événements (Drengner et al. , 

2008). De plus, des notions clefs pem1ettant de mieux comprendre l'événement 

marketing ont également été peu abordées dans la littérature telle que « la 

participation active du groupe cible» lors de l'événement (Drengner et al. , 2008, p. 

139). Mihaly Csikszentmiha lyi (1997) a introduit le flow, un état d'implication totale 

dans une activité permettant à celui qui en est sujet d'échapper à la réalité lors d'un 

moment (Schouten et al. , 2007). Ce concept a par la suite été repris par plusieurs 

chercheurs tels que Novak et al. (2000), Schouten et al. (2007) et Drengner et al. 

(2008), mais son étude est loin d'être complète, malgré son importance (Drengner et 

al. , 2008). Enfin, les relations entre l ' expérience vécue dans un événement et le 

cap ital de marque de l'événement ainsi que celui des commanditaires n ' ont pas été 

analysées au cours d'une même étude. En effet, par le passé, les études se sont plutôt 

attardées à analyser so it les relations enh·e le capital de marque de l 'événement et des 

commanditaires (p.ex. : Martensen et. al. , 2007), ou soit l' expérience vécue dans un 

événement et le capital de marque de 1 ' événement (p.ex : Brakus et al. , 2009). Selon 

nous, un événement présente une expérience globale qui peut être profitable autant 

pour les commanditaires que pour l'événement même. Il y a donc un manque au 
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mveau de la littérature portant sur l 'événement marketing intégrant des 

commanditaires et 1 'expérience vécue par les consommateurs. 

Afin de combler ce manque dans la littérature, la problématique développée dans le 

cadre de ce projet de recherche est de déterminer l'impact de l'expérience sur le 

capital de marque d'un événement ainsi que sur celui de ses commanditaires. Plus 

précisément, il s'agira d'évaluer l' impact de diverses dimensions de l'expérience 

vécue dans un événement (p.ex. : le .flow, l' esthétisme, etc.) sur Je capital de marque 

de l'événement et celui des commanditaires en prenant pour base le modèle de 

l'expérience de Schmitt (1999b) et celui de Pine et Gi lmore (1998). Pour ce faire , 

cette recherche a été réalisée en partenariat avec Igloofest, un festival de musique 

électronique montréalais se déroulant de la mi-janvier au début février. Igloofest n'est 

pas un événement marketing à proprement parler puisque sa raison d'être n'est pas à 

caractère promotionnel. Toutefois, Igloofest reste un événement «pourvoyeur 

d'expérience» (Schmitt, 1999b, p. 72). En ce sens, l'événement est abordé dans le 

cadre de cette étude sous la perspective d'une marque, et c 'est l' impact de 

l'expérience vécue sur la marque Igloofest qui est étudi é. Igloofest s'assoc ie auss i à 

différents command itaires dont l'objectif est de communiquer des messages 

marketing à un groupe cib le, les participants à l'événement, en interagissant avec eux 

lors de diverses activités (Drengner et al. , 2008). À cet effet, les résultats de cette 

étude pourront aisément s'appliquer au domaine de l 'événement marketing. 

Sur le plan académique, cette recherche permettra de contribuer à la li ttérature sur 

l' expérience et l ' événement marketing par l ' étude de plusieurs dimensions clés en 

vue de mettre en exergue les types d'expériences ayant le plus d'impact sur le capital 

de la marque, notamment le flow, peu analysé dans un contexte événementiel sur le 

plan empirique. Cette recherche permettra également d'évaluer de manière 
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concomitante des vari ables clefs du capital de marque d 'un événement et de ses 

commanditaires. L'attachement à la marque et la satisfaction en sont des exemples. 

Qui plus est, il sera possible de donner un portrait global des relations en tra itant dans 

la même étude l' impact de l' expérience sur le capital de marque de l'événement ainsi 

que l' influence de ce dernier sur les marques des commanditaires. 

Sur le plan managérial, les données recueillies pourraient être bénéfiques pour tou t 

profess ionnel de l' événementiel ou toute entreprise désirant mettre en place un 

événement (p. ex. : des agences en communication ou en événementiel, des 

entreprise ouhaitant promouvoir leur marque, etc.) . Il en va de même pour les 

entrepr ises qui dé irent impartir une partie de leur budget à la commandi te 

d' événements . Effectivement, les résultats obtenus indiquent que l'expéri ence vécue 

dans un événement est bénéfique pour le capital de marque d 'un événement et auss i 

pour celui des commanditaires. L'étude fournit d 'ailleurs des indications quant aux 

éléments à cons idérer pour mettre en scène des expéri ences mémorables lors d 'un 

événement et ainsi espérer un retour sur investissement sati sfaisant. En fin de compte, 

cette étude permet 1) d ' inciter les parties prenantes d 'un événement à fa ire une place 

de choix à la créa ti on d 'expériences afin d ' atteindre différents obj ecti fs de marketing 

et de communication ; 2) de fournir des arguments de vente dans la recherche de 

commanditaires en montrant l'attra it de l 'expérience vécue dans un événement sur 

leur marque. E ll e montre éga lement d 'un point de vue général que l' expérience est un 

élément clef du succès et constitue un rapport gagnant-gagnant-gagnant, que ce soit 

pour l' événement, les commanditaires, et aussi les consommateurs qui retirent 

différents bénéfices grâce à l' expérience vécue dans l' événement. 

Pour résoudre cette problématique, ce mémoire se découpe en 5 chapitres. Le premier 

chapitre traitera de la littérature sur le marketing expérientiel, l ' événement marketing 
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ainsi que sur le capital de la marque. Le deuxième chapitre présentera le cadre 

conceptuel de l'étude basé sur les liens extraits de la littérature, plus particulièrement 

sur les dimensions de l' expérience de Schmitt (1999b) et Pine et Gilmore (1998). Le 

troisième chapitre abordera la méthodologie employée pom la collecte de données 

soit le design de la recherche, la création du questimmaire, le prétest et le processus 

d'échantillonnage pour la collecte finale . Le quatrième chapitre détaillera les résultats 

obtenus par la méthodologie identifiée précédemment quant à l'expérience vécue et 

son effet sur différentes variables du capital de marque de l'événement et des 

commanditaires. Enfin, pour conclure ce mémoire, le cinquième chapitre sera 

composé de la discussion des résultats, des limites ainsi que des avenues de 

recherches . 



CHAPITRE I 

REVUE D E LA LITTÉRATURE 

Le paradigme du marketing a grandement évo lué durant les dernières décennies, au 

fil des changements survenus dans la société telle que la globa li sation des marchés. 

En effet, en effaçant les barrières géographiques, le commerce électronique a rendu le 

besoin de différenciation d 'autant plus important, les concurrents d ' une marque étant 

maintenant accessib les partout à travers le monde (Genti le et al. , 2007). Dans ce 

contexte, l' expérience présente un avantage concurrentie l durable qui permet à 

l'entreprise de se différencier d'une autre façon que sur les éléments de base du 

marketing mix (prix, qualité, etc.) (Gentile et al. , 2007). 

Malgré l'intérêt grandissant du concept d ' expérience, son étude est « loin d ' en être à 

maturité» (Genti le et al. , 2007, p. 396). Sans appartenance à une disc ipline unique, 

l'expérience est abordée dans diverses spéciali sations, dont la philosophie, la 

psychologie et le marketing (Brakus et al., 2009). Dans l'objectif d'approfondir les 

cormaissances sur ce concept, il importe de s'y attarder pour bien le définir, plus 

particulièrement dan le domaine du marketing (Brakus et al., 2009). À cet effet, 

l'expérience en marketing sera définie ainsi que l' ensemble de ses dimensions. 

L'événement marketing fera ensuite l' objet d'une attention particulière, puisqu'il 

s 'agit d'tm outi l de communication de cho ix pour générer des expériences (Drengner 

et al., 2008; Sneath et Close, 2005; Whelan et Wohfeil, 2005). Enfin, le capital de 

marque viendra clore cette partie et permettra de mettre en re lief 1 ' impact de 

l'expérience sur diverses composantes du capital de marque (Tsaur et al., 2006; 

Zarantonello et Schmitt, 2013; Lee et al., 2008; McAlexander et al. , 2002). 
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1.1 - L'expérience dans le domaine du marketing 

1.1.1 Définition du construit 

Pour mieux cerner le marketing expérientiel, c'est sur le concept d 'expérience qu'il 

faut s'attarder puisqu ' il se trouve au cœur même de ce type de marketing. Il existe de 

multiples définitions du concept d 'expérience en marketing (voir le tableau 1.1) sur 

l'évolution de la définition de l'expérience depuis 1982), et l 'attention y est centrée 

sur l'expérience client; celle-ci étant la raison d 'être principale du marketing 

d'aujourd'hui (Pine et Gilmore, 2011; Vargo et Lush, 2004). Selon les auteurs, 

l'expérience avec la marque, le produit et l'entrepri se procure différentes réponses 

chez le consommateur (p. ex. : sur le plan affectif, sensoriel, comportemental. .. 

(Schmitt, 1999; Meyer et Schwager, 2007; Gentile et al., 2007; Verhoef et al., 2009; 

Brakus, Schmitt et Zarantonello, 2009); elle permet d 'engager le client en lui 

procurant quelque chose significatif et mémorable (Pine et Gilmore, 1998; Carù et 

Cova 2003), et présente un caractère holistique où tous les points de contact avec la 

marque, le produit ou l'entreprise contribuent à créer une expérience globale aux 

consommateurs (Schmitt, 1999; Verhoef, 2009). L'expérience est un construit distinct 

qui ne consiste pas en un simple complément ou ajout aux offres traditionnelles : 

«créer une expérience» permet donc d'aller bien au-delà du produit ou service (Pine 

et Gilmore, 20 11). 

Après cet aperçu de la manière de concevoir le concept d 'expérience en marketing, 

un bref hi storique est également proposé dans la partie suivante en vue de le remettre 

en contexte selon le point de vue de différents auteurs. 
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Le concept d 'expérience client fû t inh-oduit pour la première foi s en 1982 par 

Holbrook et Hirshman qui sont considérés comme des pionniers dans le domaine 

(Carù e t Cova, 2006; Vanhamme, 2008). Dans leur article «The experiential aspects 

of consumption : consumer fantaisies, feelings and fun », Hirshman et H olbrook 

(1982) remettent en question le modèle class ique du h-aitement de l ' information. De 

leur point de vue, le modèle classique ne permet pas de sa isir la totalité des éléments 

qui entre en compte dans le processus décisionnel du consommateur. Selon eux, 

considérer le consommateur comme un être prenant des décisions d ' achat de façon 

purement rationnelle serait négliger d 'autres fac teurs primordiaux ori entant la 

décision d ' achat. Pour combler ce manque, les auteurs proposent une approche 

expérientielle basée sur « la nature symbolique, hédoni stique et esthétique de la 

consommation » (Holbrook et Hirschman, 1982, p. 132). La nature symbolique de 

1 'expéri ence a trait aux carac téri stiques intangibles des produi ts et serv ices (p. ex. « la 

gaieté, la sociabili té, 1' élégance » p.134 ), 1' aspect bédonistique désigne la recherche 

de plaisir par l ' individu lors d 'expériences; et l 'es thétique est un cri tère par lequel 

l 'expérience est considérée d 'une perspective semblable à w1e œuvre d 'art, mettant 

l 'emphase sur les caractéristiques sensorie lles de celle-ci (Holbrook et Hirschman, 

1982). 

En 1997, Csikszentm ihalyi s'attarde à la quali té d 'une expérience. Selon lui, une 

expéri ence s ' inscrit dans le temps et es t optimale lorsqu 'un équilibre est atte int entre 

le degré de compétences exigé de l' individu (réali sable pour l' individu) et le niveau 

de défi (s timule l' individu à se dépasser et à apprendre) qui permettent à l ' individu 

d 'agir. Cet équilibre es t alors appelé le flow (Csi kszentmihalyi, 1997b). 

Touj ours à la fin des années 90, l'expérience est présentée par Pine et Gilmore (1998) 

comme étant une nouvelle offre sur le marché, soit « l 'économie de l 'expérience». 
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Les auteurs considèrent que les entreprises ne peuvent désormais plus se contenter 

d'offrir des produits et services aux consommateurs. Pour pouvoir se démarquer de la 

concunence, la clé du succès est maintenant de « mettre en scène des expériences » 

pour les clients. L'expérience est donc conçue de manière théâtrale où les biens 

servent d 'accessoires et les services de scène pour faire vivre à tous les clients 

présents un événement mémorable. Pine et Gilmore (1998) pré entent le concept 

d'expérience, tel qu'amené par Hirschman et Holbrook, comme étant la quatrième 

étape de l'évolution de l'offre économique, faisant suite à l'offre de services dans 

l'évolution de l' offre (voir figure 1.1) (Pine et Gilmore, 1998). Il en ressort que la 

mise en scène par des expériences permet de mieux différencier son offre et ainsi de 

lui donner une va leur ajoutée aux yeux des clients (Pine et Gi lmore, 1998). 

Figure 1.1 L ' économie d'expérience de Pine et Gilmore (1998) 
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Dans les années 90, malgré la présence accrue du concept de l'expéri ence client dans 

la littérature, cette idée d 'ouverture axée sur les désirs du consommateur n'a pas 

encore été intégrée au marketing, lequel demeure « traditionnel » (Schmitt, 1999b, p. 

12). Déplorant le fa it que 1 'attention so it toujours mise sur les caractéristiques et les 

bénéfi ces du produit plutôt que sur l'expérience du consommateur, Bernt Schmitt 

publie un ouvrage dans lequel il introduit le marketing expéri entiel : « Experiential 

marketing: how to get customers ta sense, f ee!, think, act, relate. » Il est d 'ailleurs 

considéré le fondateur de cette nouve ll e approche du market ing (Carù et Cova, 

2003b; Qader et Omar, 201 2). Perçue comme étant à l'opposé du marketing 

traditionnel, cette approche est centrée sur le consommateur, amène une perspecti ve 

holistique de 1 'expérience, considère les individus comme étant des êtres rati onnels et 

émotionn els, et utili se des outils et méthodes diversifiés (Schmitt, l 999a). Dans le 

cadre de cette approche, les expéri ences sont des événements à caractère indiv iduel 

qui découlent des stimulations amenées par les stratégies de marketing expérienti el 

mises en place (Schmitt, 1999a). Selon Carù et Cova, pour qu 'une expérience puisse 

s 'avérer mémorable et s' inscrire dans une stratégie de marketing, comme décrit par 

Schmitt (1999b), il doit s ' agir de « quelque chose d ' extrêmement ign ificat if et 

inoubliable pour le consommateur qui est immergé dans 1 'expéri ence » (Carù et 

Cova, 2003b, p. 273) . 

En 2007, Gentile, Spiller et Noci (2007) ont amené l' idée que l' expérience est non 

seulement crée par l ' entreprise, la marque ou le produit; le consommateur la crée 

également (processus de cocréation de l'expérience) . Selon eux, il importe de 

considérer la nature humaine du processus. En effet, les clients impliqués dans 

l ' expérience sont des individus dont le caractère humain fa it entrer en jeu de 

nombreuses variables qui échappent au contrôle des détaillants. Par exemple, 

l 'humeur du client au moment de l' expérience de consommation peut influencer son 

habitude face à celle-ci (Gentile et al., 2007). Puisque le consommateur concourt 
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également à créer l'expérience, l'expérience vécue avec l'entreprise/marque/produit 

possède alors une valeur particulière pour le client. Cette valeur peut être de type 

utilitaire ou hédonistique et d'une importance plus ou moins grande en fonction des 

objectifs qu'il poursuit (Gentile et al., 2007). Par exemple, lors d 'une séance de 

magasinage, certains auront plutôt des objectifs hédoniques et magasineront sans 

objectifs précis en faisant du lèche-vitrines. D'autres, avec un achat spécifique en 

tête, vivront une expérience de type plus utilitaire, l'achat ayant plus d' importance à 

leurs yeux (Cases et Fournier, 2003). L'expérience est donc personnelle et varie d'un 

client à l 'autre (Gentile et al., 2007). Aussi, Genti le et al. (2007) précisent que dans 

une perspective balistique de l'expérience, ce qui importe n'est pas tant le caractère 

mémorable de l'expérience, mais plutôt que le client puisse vivre des expériences à 

tout instant lors de ses différents contacts avec la marque. Il pouna ainsi profiter 

d'une expérience complète de la marque. Verhoef et al. (2009) abondent dans le 

même sens sur l' importance du caractère balistique de l'expérience. Une expérience 

client complète englobe ainsi toutes étapes du processus d'achat soit « la recherche, 

l'achat, la consommation ainsi que les phases post achat» et doit donc être 

mémorable à chacune de ces étapes (Verhoef et al., 2009, p. 32). Au regard des 

différentes façons d'appréhender l'expérience, la présente recherche met l'emphase 

sur les stimuli provenant de la marque soit « le design, l' identité, l'emballage, les 

commun ications et les environnements de la marque » (Brakus et al., 2009, p. 52), 

puisqu'il sera question d 'évaluer les réponses des consommateurs dans le cadre d'un 

événement. 

Cet historique de l'évolution du concept d 'expérience rend compte de l' importance de 

mettre le consommateur au cœur de l'expérience dans une perspective balistique. La 

prochaine partie pennet de mieux circonscrire et définir les multiples facettes de 

l'expérience en marketing. 
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1.1.2 Dimensions de 1' expérience 

L 'expérience est multidimensionne lle (Brakus et al. , 2009; Gentile et al., 2007; Pine 

et Gilmore, 2011). Bien que l'ensemble des dimensions utili sées pour étudier le 

concept d 'expéri ence varie d 'un auteur à l'autre, certaines dimensions apparaissent de 

façon plus récurrente dans la littérature. Les dimensions de nature sensorielle, 

cognitive, affec tive, re lationnelle et comportementale développées par Bernt H. 

Schmi tt ( 1999b) ont fa it l'obj et de beaucoup d ' attention (p.ex.: Gentile et al., 2007; 

Brakus et al., 2009; Nasermoadeli et al., 201 3). Elles seront donc abordées en 

premier lieu. Les domaines de l' expérience élaborés par Pine et Gilmore en 1998, soit 

le divertissement, l' évas ion, l'esthétique et l' éducati on, seront également traités dans 

cette parti e. Parm i les auteurs ayant étudié ces dimensions se trouvent, entre autres, 

Faizan ali et al. (2014), Alli stair et Willi ams (2006) et Haemoon Ho et al. (2007). 

Schmitt (1999b) a introduit cinq modules stratégiques de l'expéri ence: sensoriel, 

cognitif, comportemental, re lati onnel et affect if. Ces cinq modules agissent comme 

des unités distinctes pour créer différents types d ' expériences pour les 

consommateurs (Voir figure 1.2) . 



Figure 1.2 Les cinq modules de l'expérience selon Schmitt (1999) 
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Bien que leurs objectifs diffèrent, les cinq dimensions de 1 'expérience peuvent tout de 

même avoir un impact commun sur certaines variab les : les émotions, la satisfaction, 

la loyauté, l 'a ttitude envers la marque et enfin le capital de marque (Voir tableau 1.2). 

L'impact individuel de chacune des dimensions sera discuté dans les prochains 

points. 



Tableau 1.2 Impact de 1 'ensemble des dimensions de Schmitt 

Impact de l'ensemble des dimensions de l'expérience de Schmitt1 

A un impact sur Auteur et année 
Contexte de 

l'étude 

Emotions 

(via les émotions) 

ln tentions (Tsaur et al., Étude de 1 ' impact de 1 'expéri ence 

comportementales 2006) 
vécue à un Zoo sur les intentions 

comportemental es 

DIMENSIONS 
(via les émotions) 

Satisfaction 
Sensorielle 

Loyauté 
Affective 
Cognitive Personnalité de la 

Comportementale 
marqu e (Brakus et al. , Développement d ' une échell e de 

Relationnelle 2009) mesure pour 1 'expérience et é tude 
Personnalité de la de son impact sur le 

marque 
compo1tement du consommateur 

Satisfaction 

Attitude envers la 

marque (Za rantonell o et Étude de 1 ' impact de 1 'expéri ence 

Capital de Schmi tt, 20 13) 
sur le capital de marque dans le 

cadre d ' un événement 
marque 

1 
Dans les tableaux de ce chapitre, la co lonne« est influencée par » dés igne les vari ables ayant un 

impact sur la dimension principale et la co lonne« a un impact sur » dés igne les variables influencées 
par la va riables principale (co lonne gri se) . 
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a) La dimension cognitive 

Dans la perspective cognitiviste, le consommateur est vu comme un être rationnel, 

prenant en compte toute l' infonnation à sa disposition avant de prendre une décision 

lorsqu'il fait face à un problème (Salomon, M. et al. , 2014) . Il se trouve alors dans 

une situation d 'apprentissage où il cherche à comprendre au mieux la situation dans 

laquelle il se trouve pour optimiser sa décision. Dans cette perspective, la dimension 

cognitive fa it référence à tous les processus mentaux du consommateur lors de ce 

traitement de l ' information (Salomon, M. et al. , 2014). Il s ' agit de toutes les pensées 

qui sont créées par l' expérience de consommation (Fornerino et al. , 2006; Salomon, 

M. et al., 2014). 

Pour déclencher ce processus de réflexion chez le consommateur, .Je marketing 

cognitif fa it appe l à « la créativité, l' imagination, l' intuition et l'inte lligence» 

(d'Astous et al., 2010, p. 123). L'objectif est d ' amener le consommateur à considérer 

le produit ou service sous un autre angle en tentant de changer la perception qu ' il en 

avait au départ (Genti le et al., 2007). 

Un des états cognitifs ayant bénéficié d'une attention particulière dans la littérature 

est celui du flo w. Il s'agit d 'un état « d ' implication totale dans une activité », dans 

lequel un individu est totalement concentré sur la tâche qu'il a effectuée (Drengner et 

al. , 2008, p. 4). La concentration de l' individu est telle que l' individu va même 

jusqu'à en perdre la notion du temps (Drengner et al., 2008). Ce concept a d 'abord 

été introduit par Mihalyi Csikszentmihalyi en 1997. Le flo w peut survenir dans le 

contexte de différentes activités que ce soit lors d'une partie de tennis, de la 

performance d 'w1e pièce musicale, d 'une chirurgie, etc. (Csikszentmihalyi, 1997a). 
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Ce dernier défini ssait le flow en tant que l'équilibre entre un niveau de défi et de 

compétences lors d 'une activité (Csikszentmihalyi, 1997b). En effet, pour que 

l'équilibre soit atteint, il faut qu ' elle soit à un haut niveau des compétences de 

l' individu, réalisable pour lui, et qu 'elle soit tout de même assez exigeante pour que 

l' individu cherche à se dépasser (Csikszentmihalyi, 1997a). Ainsi, l' individu fa it 

aussi l'apprentissage de nouvelles compétences ce qui contribue aussi augmenter son 

ni veau de flow (Csikszentmihalyi, 1997a). Cet équilibre atteint permeth·ait une 

immers ion totale dans une expérience (Carù et Cova, 2003b). De plus, le flow 

con tribue, selon Carù et Cova (2003), à fa ire la dis tinction entre des expériences 

ordinaires, banales et courantes, et des expériences extraordinaires qui stimulent le 

consommateur, lu i permettent d 'apprendre, exigent un plus haut niveau de 

compétences, lui procurent un haut niveau d' immersion et res tent inscrites dans son 

esprit (Carù et Cova, 2003b) telle que la descente de rapides en bateau (Arnould et 

Priee, 1993). 

Depu is, la notion de flow a été abordée plus fréquemment dans le domaine de 

l 'expérience en ligne (Novale et al. , 2000; Rose et al., 201 2). Par exemple, Rose et al. 

ont démontré l' influence du flow sur la satisfaction lors de l'achat en ligne. La notion 

de flow a auss i été développée dans d 'autres contextes, dont ceux des événements et 

activités (Arnould et Priee, 1993; Drengner et al. , 2008). À cet effet, au cours d 'un 

événement mettant en scène la marque Jeep, il a été démontré que le flow influence 

positivement l' image de la marque, l' image de l'événement, de même que les 

émoti ons vécues par les pa1i icipants (Drengner et al., 2008). Arnould et Priee (1993) 

ont aussi montré que le degré de flow avait un impact pos itif sur les relati ons sociales 

entre les différents groupes impliqués dans une expérience te ls les fournisseurs de 

services et les participants. Enfin, dans le contexte de 1' expérience de magasinage en 

ligne, Rose el al. (201 2) ont montré que les émotions ressenties (joie, tristesse, 
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agacement, influence) ont un impact sur le niveau de flow lors de l'expérience (Voir 

tableau 1.3). 

Tableau 1.3 La dimension cognitive 

La dimension cognitive 
Est 

A un imp act Contexte d e 
influ encée Auteur et a nnée 

sur l'étude par 

Développement d ' un 

(Novak et al. , 
modèle pour éva luer 

Dimension 2000) 
l' ex périence du 

affect ive (Cs ikszentmihalyi, 
consommateur en ligne 

1997b) 
Élaborati on du concept de 

flow 
Niveau de 

Étude des antécédents de 
défi et de 

1 ' expéri ence en ligne et des 
contrôle (Rose et al., 20 12) 

Dimension 
impacts de celle-c i sur la 

affecti ve 
sati sfaction et la confiance 

(via la 

É tat cognitif Sat is facti on) Étude des antécédents de 
Intention de 1 'expéri ence en 1 igne et des duflmv 

réa chat (Rose et al. , 20 12) 
impacts de cell e-ci sur la 

Satisfaction sati sfaction et la confi ance 
Satisfaction 

Emotions 
positives 

(via les 
émoti ons) 

(Drengner et al. , 
Déve loppement d 'un cadre 

Im age de conceptuel pour éva luer 
ma rque 

2008) 
l' impact dujlow lors d 'un 

(via les événement marketing 
émotions) 
Image de 

l'événement 
Etude de l' influ ence des 

Relations (Arno uld et Priee, ex périences ex traord ina ires 
socia les 1993) sur les relations avec les 

fourni sseurs de services 



b) La dimension affective 

La dimension affective englobe tous les aspects émotionnels de l'expérience 

(Schmitt, 1999b). Au cours d'une expérience, on peut distinguer deux types d 'états 

affectifs: l'humeur et les émotions (Salomon, M. et al., 2014). La principale 

différence entre ces deux concepts est le niveau d'intensité. Une émotion est plus 

intense et déclenchée par un stimulus spécifique, tandis qu 'une humeur est plutôt 

d'intensité modérée et n'a pas nécessairement d'éléments déclencheurs (Salomon, M. 

et al., 2014). Des émotions vécues lors d'une expérience pourraient être, par exemple, 

de l'excitation, de la joie, de la tristesse (Fomerino et al. , 2006, p. 10). Ce type de 

réponses affectives survient généra lement au moment même de la consommation 

(Schmitt, 1999b). 

Le marketing affectif tente de susciter des émotions de différents degrés (humeurs ou 

émotions fortes) chez le consommateur. L'objectif est d'amener le consommateur à 

associer la marque, le produit ou l'entrep1ise à des émotions positives (Schmitt, 

1999a). Toujours selon Schmitt (1999a), pour qu 'une campagne de marketing de 

nature affective soit efficace, la clé est de conna itre 1' impact des stimuli sur les 

émotions dans le cadre de différentes situations (p . ex. dans différentes cu ltures). 

Enfin, l'aspect affectif de la consommation peut être influencé par plusieurs facteurs, 

notamment le degré de flow. En effet, plus l'individu sera impliqué dans l'expé1ience, 

plus les émotions ressenties seront fortes (Drengner et al., 2008) . Il en va de même 

pour le degré d 'attachement à la marque et d' implication à la marque qui 

influenceront tous deux l'aspect émotimmel (Kim et al., 2012; McAlexander et al., 

2002). Le tableau 1.4 présente les principaux facteurs influençant la dimension 
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affective de l' expérience ams1 que les variables qm sont affectées par cette 

dimension. 

Tableau 1.4 La dimension affective 

La dimension affective ! 
Es t influencée A un impac t Auteur et C ontexte de 

par sur année l' étude 

Degré 
(Kim et al. , Etude des expériences 

2012; mémorab les vécues 
d ' implication/aU 

McAlcxander par les touristes 
achement 

et al., 2002) 
Développement d ' un 

(Orengner et 
cadre conceptuel pour 

FLOJV 
al. , 2008) 

éva luer 1' impac t du 
Dimension flow dans le cadre d ' un 
Affective événement marketing 

Expérience 
Étude de l' impact de 

socia le (Nasermoadeli 
r ntention et al. , 20 13) 

l' expérience sur 

d ' achat 
l' intention d 'achat 

Etude de 1 ' impact de 

(Lee et al. , 
l'environnement d 'un 

Sa tisfaction fes ti va l sur la 
2008) 

satisfac tion et la 
loyauté 

c) La dimension sensorielle 

Cette dimension regroupe les aspects de l ' expéri ence liés à la vue, l' ouïe, le touché, 

l ' odorat et le goû t (Brakus et al. , 2009; Schmitt, 1999a). Étant donné que ce mémoire 

tra ite d 'un événement extérieur, il importe aussi de mentionner que la température, 

fac teur important à considérer lors de l ' organi sation d 'un tel événement (Igloofest), 

fa it partie in tégrante de la dimension sensorielle de 1 'expéri ence (Bitner, 1992; D aucé 

et Rieuni er, 2002) . Pour Daucé et Rieuni er (2002), elle es t considérée comme un 

aspect tactile. Puisqu 'un événem ent vise à stimuler tous les sens des individus 

présents pour leur amener une expéri ence plus complète, w1e approche globale es t 
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donc adoptée dans le cadre de cette étude (Zarantonello et Schmitt, 20 13). De plus, tel 

que l ' ont fait plusieurs chercheurs auparavant (p.ex. : Brakus et al, 2009; Nam1eodi et 

al, 20 13), les sens seront considérés dans leur ensemble et leur impact ne sera alors 

pas évalué individuellement. 

Le marketing sensoriel stimule donc les cinq sens des consommateurs dans l'objectif 

de créer des expériences sensorielles mémorables (Schmitt, 1999b). Selon le type 

d'expérience vécue, certains sens seront sollicités plus que d 'autres . Par exemple, lors 

de l'évaluation d 'un produit tel qu 'un Ipod, le sens le plus utilisé sera pour certains 

l'ouïe (qualité du son) ou pour d 'autres la vue et le touché (design du produit) 

(Gentile et al. , 2007). Pour être efficaces, les stimuli sensoriels doivent avant tout être 

cohérents entre eux. Par exemple, il a été démontré qu 'un impact positif sur les 

comportements d 'achats impulsifs et la satisfaction découle d'une cohérence entre 

l 'odeur et la musique (Mattila et Wirtz, 200 1). De plus, ils doivent être cohérents avec 

les facteurs extemes qui ont un impact sur la stratégie marketing élaborée tel que la 

culture locale . En effet, cette dernière aurait un impact sur les préférences des 

individus, notamment sur le goût (Felu· et Hoff, 2011), mais aussi sur les autres sens 

(Solomon, M. et al., 2014). De plus, les stimuli sensoriels doivent être cohérents avec 

les différents éléments qui caractérisent habituellement la marque ou le produit (p.ex : 

conditionnement du produit : emballage) qui sont mis de l'avant. Cela permet un 

meilleur rappel de l'expérience (Schmitt, 1999b). 

Par ailleurs, la dimension sensorielle a un impact direct sur les émotions vécues lors 

de l'expérience (Voir tableau 1.5). À titre d'exemple, certaines musiques peuvent 

susciter chez le consommateur des émotions positives ou négatives, telles que la joie 

ou la tristesse. Si elles sont de natures positives, ces émotions pourront alors entraîner 

une intention d'achat chez le consommateur (Nasermoadeli et al., 2013). Les 
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sensations ressenties lors de l'expérience amènent aussi 1' individu à faire certa ines 

associations cognitives (p . ex., musique pop = endroit excitant) (Nasermoadeli et al. , 

2013). Enfin, les sensations ont aussi un impact sur les re lations sociales qui 

influenceront à leur tour les émotions (Nasermoadeli et al. , 2013). 

Tableau 1.5 La dimension sensorielle 

La dimension sensorielle 
Est 

A uteur et Contexte de 
inOu encée A un impact sur 

a nnée l'étud e 
pa r 

(Fehr et Hoff, 
Revue de la litté rature sur 

C u lture l' influence de la soc ié té sur 
20 11 ) 

les préférences. 
Revue de la litté rature sur 

Dim ens ion (Oaucé et le marketing sensoriel et 
cognitive Ri eunier, 2002) son impact sur diverses 

Dim ension variables 

Sensorielle Développement d'un cadre 
Dimension 

(Bitner , 1992) 
conceptuel de l ' impact de 

comportementale 1 ' environnement phys ique 
sur le comportement. 

Emotions 
Exp érience 

Étude sur l'impact de socia le (Nasermoade li 
(via les émotions el et al ., 20 13) 

l 'expéri ence sur l ' intenti on 
la dimension d 'achat 

sociale) 
Intention d'achat 

d) La dimension comportementa le 

Malgré la tendance qu ' ont plusieurs auteurs à combiner les dimensions sensorie lle et 

comportementa les selon Brakus et al. (2009), d 'autres font tout de même une 

distinction entre les deux. Pour ces derniers, la dimension comportementale peut être 

conçue de différentes manières. Dans une autre optique, Fomerino et al (2006) la 
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décrivent comme « les manifestations visibles suscitées par les moments les plus 

intenses» (Fom erino et al., 2006, p. 10). Danser et chanter en sont des exemples. 

Dans une perspective plus large, Schmi tt (1 999b) inclut les expériences phys iques, 

les comportements et les styles de vie. Dans tous les cas, cela correspond à la 

défini tion globale amenée par Brakus et al. (2009) qui considèrent cette dimension 

comme l'ensemble « des réponses comportementales engendrées par des stimuli 

associés à la marque» (Brakus et al. , 2009, p. 54). 

Le marketing comportemental v1se donc à susciter chez le consommateur des 

expériences phys iques et des comportements qui coLTesponden t à l' image véhiculée 

par la marque (Schmitt, 1999b). Ces comportements peuven t être de courte durée et 

purement physique, tel que d'amener les gens à « danser, chanter ou bouger » 

(Fomerino et al., 2006, p. 1 0). Les stratégies comportementales peuvent aussi viser à 

influencer les comportements du consommateur dans le long terme. Pour ce fa ire, 

différentes méthodes sont possibles, basées notamment sur la théorie de l'action 

raisonnée (Schmitt, 1999b). Cette théorie prend en compte des fac teurs externes, soit 

les croyances et les attentes des autres, ainsi que des fac teurs internes tels que les 

conséquences potentiellement associées à un comportement. En foncti on de 

l' influ ence de ces facteurs , une intention sera créée et engendra un comportement 

(d'Astous et al. , 20 10). Pour ce qui est de modifier un style de vie - ce qui nécessite 

un changement de plus grande ampleur - , les motivations pour le consommateur 

doivent être plus fortes . Une des stratégies poss ibles est, par d 'exemple, de faire appel 

à des rôles modèles, des célébrités qui influenceront les individus, de sorte qu ' ils 

imitent leurs actions (Schmitt, 1999b). 

De plus, le contexte peut également influencer les comportements. À cet effet, une 

étude dans le domaine du tourisme a démontré que le contexte avait un impact direct 
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sur la dimension comportementale. En effet, des éléments du contexte, tel que la 

destination d'un voyage, ont un impact sur la satisfaction par rapport à l'expérience, 

laquelle affecte à son tour les actions entreprises par le touriste (Bowen, 2008). 

Tableau 1.6 Dimension comportementale 

Dimension comportementale 
Est influ encée A un impact Auteur et Contexte de 

par sur année l'étude 
Etude des observations 

Dimension des participants en tant 
Co ntexte comportementale 

(Bowen, 2008) 
qu'outil d ' ana lyse dans 

(satisfaction) le domaine de 
l'expérience de servi ce 

en touri sme 

e) La dimension relationnelle 

La dimension relationnelle englobe des aspects des quatre dimensions précédentes 

(cogni tive, affective, sensorielle, comportementale) (Schmitt, 1999b). De façon 

générale, elle concerne les interactions entre les individus (Fornerino et al. , 2006). 

Ces interactions peuvent être de différentes natures. Il peut s'agir d 'une re lation entre 

l'individu et le soi idéal qu ' il désire atteindre (Schmitt, 1999b). Il peut éga lement 

être question de relations entre deux ou plusieurs individus, qu'ils soient des amis ou 

même de parfaits étrangers . En effet, il a été avancé que certains consommateurs, en 

agissant de façon dérangeante dans des lieux de consommation, peuvent affecter 

l'expérience des autres (Verhoef et al., 2009). À cet effet, Verhoef et al (2009) 

donnent 1 'exemple des spectateurs qui parlent dans une sa lle de cinéma et dérangent 

ainsi les autres. L'inverse est auss i possible, alors que des consommateurs pourraient 

influencer positivement une expérience en apportant de l'aide à ceux qui les entourent 
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(Verhoef et al., 2009) . Toujours selon Verhoef et al. (2009), les employés et 

l ' entreprise elle-même ont aussi été abordés comme étant des éléments importants de 

l' expérience de consommation d'un point de vue re lationnel. Enfin, l' individu est 

auss i lié à des communautés et des réseaux plus larges auxquels il appartient sur le 

plan social te l que son pays, sa culture, et certaines communautés de marque qui 

influenceront ses actions (Verhoef et al., 2009). 

Le marketing relati onnel tentera de susciter chez le consommateur le dés ir de créer 

des relations avec certaines marques, produits, individus spécifi ques (Schmitt, 

1999b) . Pour ce fa ire, les campagnes pourra ient alors miser sur le dés ir de l' individu 

d 'appartenir et d 'êh·e reconnu par un groupe (Schmitt, 1999b). Si tm tel groupe 

n 'ex iste pas déj à, l'entreprise pounait encourager les individus à vivre leur 

expérience de consonm1ation avec d 'autres, comme le font les parcs d 'attractions 

Disney en encourageant les consommateurs à venir vivre 1 'expérience Disney avec 

les autres individus présents sur place (Gentile et al., 2007). 

Par ailleurs, selon une étude de Lumini et al (2000), un contexte d ' immersion (de 

flow) favori serait les interactions sociales. En effet, plus l' intensité de l'expéri ence est 

élevée, plus le désir d ' échanger avec les autres l'est auss i. À l' inverse, interagir avec 

des individus pourrait favori ser l'atteinte du degré d ' immersion optimale (Kim et al. , 

20 12). De plus, dans le cadre d'une étude sur la consommati on cinématographique, il 

a été démontré que l'aspect relationnel de l' expérience a un impact sur la perception 

des bénéfices reçus et donc sur la valeur globale perçue par le consommateur à la 

suite de l'expérience (Aurier et al., 2004). Au niveau affectif, on peut aussi constater 

que la dimension relationnelle a un impact sur l'attachement à la marque 

(McAlexander et al., 2002). À cet effet, McAlexander et al (2002) ont montré que les 

propriétaires de véhicules Jeep qui ne ressentaient pas une forte connexion à la 
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marque au départ avaient un li en très fort à la marque à la suite du festival. Ce 

phénomène s'expliquerait en partie par les interactions entre les propriétaires de 

véhicules présents . Dans le même ordre d ' idées, un exemple de marque qui mise 

fortement sur des stratégies de type relati01mel est Harley Davidson où l'esprit de 

communauté est très présent; certains consommateurs allant même jusqu'à se faire 

tatouer des représentations de la marque. Une moto Harley n'est pas qu 'un produit, 

c'est un style de vie (Schmitt, 1999b). 

Tableau 1. 7 Dimension re lationne lle 

' Dimension relationnelle 
Est 

A un impact A uteur et Contexte de 
innuencée 

sur année l'étude 
p a r 

Expérimentation visant à 
(Luminet el alii, déterminer l' impact de 

Immersion 2000), dans l'intensité des émotions et de 
f01·nerino l' immersion sur les 

interactions socia les. 

Attachement 
(McAlexander Etude ethnographique des 

eL al. , 2002) communautés de marque 
Etude des ex péri ences 

Dimension (Kim et al., mémorab les vécues par les 

relationnelle Flow 
20 12; tou ri stes 

McAlexander et 

al., 2002) Étude ethnographique des 
communautés de marque 

Intention (Naserm oadeli 
Etude de l ' impact de 

d 'achat et al., 20 13) 
l' expérience sur l ' intention 

d'achat 
(via la somme Etude de la valeur g loba le 
des bénéfices perçue suite à une 

reçus) (A uri er et al. , consommation 
Valeur 2004) cinématographique 
globale 
p erçue 
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Les dimensions de l'expérience de Pine et Gilmore 

Pine et Gilmore (1998) ont abordé le concept d 'expéri ence en prenant en 

considération deux critères, soit le niveau d ' implication (absorption/immersion) et le 

niveau de participati on (passive/active) à l'expérience. Dans le cas d 'une expérience 

passive, le consommateur ne contribuera pas à l' expérience et en res tera spectateur 

(p.ex : regarder un fi lm) tandis que s' il est ac tif, il sera alors cocréateur de 

l' expéri ence (p.ex. : vis ite dans un parc d' attrac ti ons) (Pine et Gilmore, 2011). 

Lorsqu ' il se retrouve dans un état d 'absorption le consommateur est de nouveau 

spectateur tandis que dans un état d' immersion il est au centre de l'expérience (Pine 

et Gilmore, 2011 ) (Voir figure 1.3). Le croisement de ces deux axes correspond à la 

zone d 'équilibre entre les dimens ions, c'est-à-dire le li eu où se trouvent les types 

d'expériences les plus complètes. Selon les auteurs, l'une des offres qui illustrent le 

mieux cet équilibre est celle de Disney en proposant une combinaison parfaite de 

l' ensemble des domaines. En effe t, le consommateur peut autant être actif et immergé 

dans l'expérience (p . ex. : manèges) que passif et en absorber (p. ex . : regarder des 

spectacles) (Pine et Gilmore, 1998). Les deux critères forment ainsi quah·e 

dimensions de l' expérience soit le divertissement, l'éducation, l' esthétique et 

l ' évas ion. (P ine et Gilmore, 1998) 

Bien que certaines expériences appartiennent à une catégori e bien spécifique, 

certaines se trouvent plutôt à mi-chemin entre deux catégories. Oh et al. (2007) 

mentionnent entre autres la tendance de l' apprentissage par le jeu qui combinera it à la 

fo is les dimensions divertissement et éducative . 



Figure 1.3 Les domaines de l'expérience de Pine et Gilmore (1998) 

Absorption 
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Immersion 
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Les domaines de l'expérience élaborés par Pine et Gi lmore (1998) ont été repris par 

de nombreux auteurs au fil des ans. Dans la littérature, l' impact des dimensions a été 

évalué en considérant leur impact commun sur certaines variables (p.ex : 

Mehmetoglu et Engen, 2011; Manthiou et a/.,2014). Parmi les chercheurs ayant repris 

ces dimensions, Mehmetoglu et Engen (2011) ont démontré l' impact positif de 

l'ensemble de ces dimensions sur le mveau de satisfaction lors d 'un séjour 

touristique. Par exemple, au niveau esthétique, le fait qu 'un consommateur visite les 

chutes Niagara et soit ébloui par leur immensité fait en sorte qu ' il soit plus satisfait de 

son expérience (Mehmetoglu et Engen, 2011 ). Deux groupes de chercheurs, 

Manthiou et al. (2014) ainsi que Ali et al. (2014) ont aussi confim1é l' impact positif 

des ces dimensions sur la loyauté ainsi que le souvenir dans le contexte d'une 

expérience touristique et d 'un festival (Voir Tableau 1.8). 
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Tableau 1.8 Les dom aines de l 'expérience de Pine et Gimore 

Les domaines de l'expérience de Pine et Gilmore 1 

A un impact Auteur et Contexte de 
sur année l' étude 

Etude de 1 'expérience 

Satisfaction 
(Mehmetoglu et dans un contex te 

DOMAlNESDE Engen, 2011 ) toUiistique et de son 

L'EXPÉRIENCE impact sur la satisfaction . 

Divertissement Loyauté Étude de 1 'expérience 

Évasion dans un contexte 

Esthétique touristique (A li et al. , 

Éducation (A li et al. , 20 14; 20 14) et dans le contexte 

Souvenir 
Manthiou et al. , d 'un fest iva l (Manthiou 

20 14) et al., 20 14) e t son 
impact sur les souvenirs 

et la loyauté. 

a) La dimension divertissement 

Le divertissement conespond à la dimension où la participation de l' individu est de 

nature passive et ne fait qu 'absorber ce qui se passe autom de lui (P ine et Gilmore, 

2011). Dans cette catégorie d 'expérience, on retrouve surtout les événements tels que 

des concerts ou des pièces de théâtre. En effet, le participant n 'est alors qu'un 

observateur dont la seule responsabilité est d' intégrer ce qui se passe devant lui 

(Mehmetoglu et Engen, 2011). Lors de ce type d 'expérience, ce sont donc les sens qui 

sont à l'œuvre et qui permettent d 'entendre et de voir les perfom1ances (W illiams, 

2006). Dans cet ordre d ' idées, Morris B. Holbrook (2002) présente aussi l'esthétique, 

un des facteurs visuels pouvant être observé par le participant, comme un des 

antécédents du divertissement (Holbrook, 2000). 
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b) La dimension évasion 

La dimension de l'évasion est celle où le parti cipant est totalement immergé dans 

l'expéri ence et y participe de façon active (Pine et Gilmore, 2011 ). Comparativement 

à l' exemple donné précédemment (dimension du divertissement), pour qu 'un individu 

vive un moment d 'évasion, il devrait plutôt jouer dans une pièce de théâtre et non 

simplement la regarder (Pine et Gilmore, 1998) . Le participant est alors cocréateur de 

l'expérience vécue puisqu ' il a un impact sur celle-ci (Hosany et Wi tham, 2009). 

Lorsqu ' il s'évade, l ' individu met de côté, pour un instant, sa vie quotidiem1e pour se 

plonger dans des expériences extraordinaires (Oh et al., 2007). 

c) La dimension esthétique 

Contrairement à Schmitt (1999b), Pine et Gilmore (1998) n' ont pas inclus une 

dimension sensorielle globale de l'expérience, mais plutôt une dimension misant 

parti culièrement sur le sens de la vue : l'esthétique. Plus préc isément, il s ' agit de la 

façon dont 1 ' individu conçoit l'environnement physique où il se trouve (Hosany et 

Witham, 2009) . Cette dimension implique une participation pass ive et un ni veau 

d ' immersion élevé (Pine et Gilmore, 20 11 ). Le participant n 'a alors pas de rée lle 

influence sur l'expéri ence vécue (Willi ams, 2006) . Panni les exemples d 'une 

expérience misant particulièrement sur l'esthéti sme, il y a entre autres une visite au 

musée ou toute expérience de touri sme qui implique l'observati on de paysages . En 

effet, l' individu se trouve alors immergé au cœur de cet endroit, entouré de tous ces 

paysages (Mehmetoglu et Engen, 2011). 
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d) La dimension éducation 

La dimension de l'éducation rejoint la dimension cognitive développée par Schmitt 

(1999b). En effet, elle exige aussi un traitement de l'information de la part du 

consommateur qui est alors en état d'absorption, bien qu'il soit particulièrement 

impliqué dans l'expérience (Williams, 2006). La dimension de l'éducation serait donc 

prépondérante dans des activités nécessitant un apprentissage de la part du participant 

tel qu 'une éco le de ski ou de plongée (Mehmetoglu et Engen, 2011 , p. 243) . 

Autres dimensions 

D'autres ensembles de dimensions ont aussi été développés dans la littérature, en 

voici trois exemples. Tout d'abord, il y a entre autres les quatre dimensions évaluées 

par Maklan et Klaus (2001) soit la paix d'esprit, une dimension abordant l 'aspect 

émotionnel; le résultat ciblé, soit la propension dans laque lle l'entreprise permet au 

client d 'a tteindre son objectif le plus directement possible; le moment de vérité, cet 

élément mettant l'emphase sur les interactions entre les employés et les 

consommateurs (p .ex : flexibilité); et l'expérience produit, soit la satisfaction elu 

consommateur quant à celui-ci. Leur étude a permis de confinner 1 'impact de ces 

dimensions sur le bouche-à-oreille, la satisfaction du consommateur et sa loyauté 

suite à un événement (Maklan et Klaus, 2011 ). 

Auss i, un autre modèle à six dimensions a aussi été proposé par Gentile et al. (2007) 

soit : la dimension sensorielle, la dimension émotionnelle, la dimension cognitive, les 

processus mentaux, la composante pragmatique, qui réfère à l'uti lisation d'un 

produit, le style de vie et la composante relationnelle. Ces dimensions rejoignent donc 



35 

en grande partie le modèle de Schmitt (dimensions cognitive, sensorielle et 

relationnelle)(Schmitt, 1999b). Ce modèle met aussi l ' accent sur les liens entre la 

proposition de valeur de l'entreprise, l 'expérience et la perception de valeur par le 

consommateur (Gentile et al. , 2007). Les résultats de l'étude ont permis de confinner 

le lien entre les dimensions de l' expéri ence et la va leur perçue par le consommateur 

(Gentile et al., 2007). Enfin, Verhoef et al. , font ressortir six déterminants de 

1' expérience soit : « 1' environnement social, 1 ' interface service, 1 ' atmosphère, 

l'assortiment de produit, le prix et les promotions» (Verhoef et al. , 2009, p. 32). Il s 

mentionnent auss i certa ins modérateurs du côté client tel que le but qui peut prendre 

une importance plus ou grande selon le consommateur. Du côté situati01mel, un 

exemple des modéra teurs mentionnés est le climat. En effet, tel qu ' il a été menti onné 

dans la section sur 1 'expérience sensorielle, une température fro ide ou chaude joue un 

rôle au sein de l'expérience (Bitner, 1992; Daucé et Rieunier, 2002). 

À la suite de la description de ces dimensions de l 'expéri ence, la prochaine secti on 

s'attardera aux outil s permettant de créer ces expériences, plus précisément dans le 

cadre d ' un événement marketing (Schmitt, 1999b). 
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1.2 L'événement marketing 

Dans son ouvrage, Schmitt (1999b) introduit le concept de «pourvoyeurs 

d' expériences», soit l'ensemble des éléments qui permettent de transmettre des 

expériences (Schm itt, 1999b, p. 72). Parmi ceux-ci, on retrouve entre autres les 

communications (relations publiques, publicités, etc.), l ' identité et la signature 

visuelle/verbale (logo, nom, etc.), la présence du produit (caractéristiques du produit, 

emballage, etc.), le cobranding (command ite et événement marketing), les 

environnements (points de vente, bureaux, etc.), le site web et médias électroniques 

(page web et toutes communications sur le web) et les individus (employés, 

représentants, etc.) . Dans ce schéma, l' événement marketing est donc traité sous le 

thème du cobranding avec la commandite d' événements (Voir Figure 4). Étant au 

cœur de la présente étude, l ' événement et la commandite d'événements en tant que 

«pourvoyeurs d'expériences» seront traités dans les prochains points. 

Figure 1.4 Les pourvoyeurs d ' expériences selon Schmitt (l999b) 

Identité et signatu re 
Communica ti ons verbale/visuelle Présence produit 

\ 1 
cobranding Personnes 

Pourvoyeurs 
d'expériences 

/ ~ 
Sites Web et 

Média é lectronique Environnements 
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De nombreux chercheurs ont mis de l'avant le rôle de l' événement en tant que 

créateur d' expériences (p.ex. : Drengner et al., 2008 ; Sneath et Close, 2005 ; Whelan 

et Wohfeil, 2005). Les définitions complètes de ces auteurs sont présentées dans le 

tableau 1.9 de la section 1.2. 1 suivante. 

1.2.1 Origine et définition de l'événement marketing 

Bien qu ' il soit utilisé depui s longtemps à h·avers le monde, que ce soit aux États-Unis 

(Edlun et Gerdin, 2010) ou encore en Europe (Whelan et Wohlfe il, 2005), les 

premières bases théoriques de l'événement marketing am aient été développées en 

Allemagne au début des années 80 (Zanger et Sistenich, 1996f En effet, tel qu ' il a 

été mentionné dans la première section de ce chapih·e, c 'est à cette période que le 

marketing traditionnel est remis en question. Les marketeurs réali sent alors que cette 

approche n ' est plus appropriée pom les consommateurs dont les besoins ne passent 

plus uniquement par l'aspect utilitaire des produits et services, mais aussi par la 

création d 'émotions et d 'expériences qui s'y rattachent (Wohlfe il et Whelan, 2005). 

Le marketing évo lue donc pour répondre à cette demande et développe une nouvelle 

approche : l'expérientiel. Suivant cette nouvelle tendance, au début des années 80, 

des experts du milieu décident alors d'étudier les poss ibilités qu ' offre un autre outil 

du mix promotionnel: l 'événement marketing (Wohlfeil et Whelan, 2005). 

2 
(Zanger et Sistenich, 1996, p.234) c ité et traduit de l ' allemand à l'anglais par (Whelan et Whofe il , 2005) 
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Tableau 1.9 Définitions de l'événement marketing 

Zanger, C. 
Sistenich, F. 

Schmitt 

Kotler, P. 

Whe lan, S. 
Whofeil , M. 

Sneath 
C lose 

Drengner, J. 
Gaus, 1-1. 
Jahn, S. 

Définitions de l'événement marketing 
« L'app•·oche partielle considère l' événement marketi ng comme la 
planifica tion, l'organi sa tion, la gestion et le contrôle d 'événements dans le cadre 
de la s tratégie de communication marketing d'une entrepri se. 

L'approche totale de 1 'événement marketing fa it réfé rence à tou s les é léments 
des com munications marketing modernes qui contribuent au développement et à 
l' implantation d ' une stratégie ori entée vers l' expérience.» p. 234 

Un pourvoyeur d 'ex pél"iences qui permet de créer une connexion unique avec 
les co nsommateurs. 

« Evénements conçus pour transmettre des messages particuliers à des publics 
cibles .» p. 576 

L 'événement marketing es t « une stratég ie de communi ca tion marketing 
orientée vers l 'expérience e t qui vise à influencer pos itivement la familiarité et 
l' attil11de envers la marque, en mettant en scène des événements marketing 
comm e des représentation s tridimensionnelles des marques. En d ' autres mots, 
l ' hyperréa lité de la marque es t transformée en une expérience s imila ire à cell e 
vécue dans un parc thémat iqu e, à laquelle les consommateurs peuvent part~ciper 
activement. » p. 186 

L'événement mat·keting es t un outil misant sur 1 'événement et 1 'expérience 
« qui permet des interactions personnelles avec les produits.» p. 374 

« Outil de communication dont 1 'obj ec ti f es t de propager le message marketing 
d ' une entrepri se en impliquant les groupes cibl es dans des activ ités 
ex périentiell es. » p. 138 

« L 'évén ement 
principal ement 
particuli èrement 
marque. » p. 139 

marketing est un outil de comm unication qui vise 
à rejoindre les c lients émotionnellement, i 1 semble 
approprié pour influencer 1 ' aspect conat·i f de 1 ' im age de 

De plus, bien que l'événement soit utilisé par les entreprises depuis longtemps, ce 

n'est que plus récemment que ce dernier fût intégré au mix promotionnel du 

marketing (Drengner et al., 2008). Une des premières définitions de l'événement 

3 (Zan ger et Sistenich, 1996, p.234) cité et traduit de l'a llemand à 1 'anglais par (Whelan et Whofeil , 2005, p.l 86) . 
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mettant l'emphase sur le li en entre l'événement et le mix marketing est celle Zanger 

et Sistenich (1996t Ces chercheurs considèrent l'événement selon deux approches. 

Dans l'approche partielle, le marketing événementiel engloberait « la planification, 

l'organisation, la gestion et le contrôle d'événements dans le cadre de la stratégie de 

communication marketing d'une entreprise» (Zanger et Sistenich, 1996) 5 
. 

L'approche totale, quant à elle, comprendra it «tous les éléments modernes de 

communication marketing qui contribue au développement et à l' implantation d'une 

stratégie orientée expérience » (Zanger et Sistenich, 1996l 

Pour Schmitt (1999b), l'événement marketing se définit par son rôle de pourvoyeur 

d'expériences qui permet de créer une connexion unique avec les consommateurs. 

Pour Kotler (2003) , l' emphase est mise ur le rô le de la commun ication de 

l ' événement qu'il définit comme «une occunence conçue pour communiquer des 

messages précis à des publics cibles » (Kotler, 2003, p. 576). Drengner et al (2008) 

abondent aussi dans le même sens en le désignant comme «un outil de 

communication dont l'objectif est de disséminer les messages marketing d'une 

entreprise en impliquant des groupes cibles dans des activités expérientielles » 

(Drengner et al., 2008, p. 138). Enfin, de façon plus généra le, Em ma Wood (2009) 

considère l' événement marketing comme tout événement qui s' inscrit dans la 

«stratégie d'un produit, service, idée place ou persoru1e et qui le potentiel de 

communiquer à une cib le » (p .248). 

Ainsi, au fil des ans, l' importance accordée à l'événement marketing prend de 

1 ' ampleur. On réalise qu'il est primordial que l' événement marketing soit considéré 

4 
(Zan ger et Sisteni ch, 1996, p.234) cité et traduit de l'a llemand à l' ang lai s par (Whelan et Who feil , 2005 , p. l 86) . 

5
ibid . 

6 
Ibid. 
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par les entreprises comme un outil à part entière. Bien qu'il se trouve lié à d'autres 

stratégies comme les stratégies expérientielles, il en reste distinct et se démarque en 

tant qu'outil de choix du mix promotionnel. Les marketeurs doivent tout de même 

s'assurer que cet outil reste en synergie avec les objectifs et les autres stratégies de 

1' entreprise (Sneath et al., 2005). 

1.2.2 Distinction entre marketing événementiel / marketing de commandite 

Dans l'objectif de mieux définir le marketing événementiel, il importe de le 

distinguer du concept de marketing de commandite. En effet, ces deux tennes sont 

souvent utilisés de façon interchangeable dans la littérature alors qu ' il s'agit pourtant 

de deux concepts bien distincts (Drengner et al. , 2008). Pour ce faire, le tableau 1.10 

aborde les définitions de la commandite d'événements. 

Tout d 'abord, en 1995, Cornwell met de l' avant la planification et la stratégie 

nécessaire à une commandite en parlant «d'orchestration». En effet, pour qu'une 

stratégie de commandite permette d'atteindre les objectifs voulus, celle-ci doit être 

bien pensée et gérée (Cornwell, 1995). Ensuite, la définition de l'IEG (International 

Event Group), originellement adoptée par cette organisation en 2001 (Roy et 

Cornwell, 2003), spécifie qu'une commandite consiste en un échange impliquant 

deux parties. Plus précisément il s'agit d'un échange d'une certaine somme en retour 

de certains avantages liés à l ' exploitation, dans une optique commerciale, de l'entité 

commanditée (JEG's guide ta sponsorship, 2015). 
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Dans l'objectif de mieux distinguer la commandite et l'événement marketing, Whelan 

et Whofeil (2005) présentent le critère d'auto-initiation de l'événement qui 

représenterait, selon eux, la principale distinction entre ces deux concepts . D'un côté, 

l'événement marketing est donc créé de façon autonome par une marque ou une 

entreprise dans l'objectif de communiquer un message. À l'opposé, l'événement 

commandité n'est pas organisé par le commanditaire, mais bien par une autre 

entreprise/marque. Dans ce cas-ci, il s'agit donc d'un partenariat (Wohlfei l et 

Whelan , 2005) . Enfin, Sneath et al. (2006) mettent de l' avant le pouvoir de levier de 

la commandite. En effet, la commandite est outi l qui aide une entreprise à rejoindre 

les consommateurs et à leur transmettre un message (CloseFinney, et al., 2006). 

Sans apporter de définition, Drengner et al (2008) ont tout de même discuté de 

certains facteurs différenciant l'événement marketing de la commandite. D'abord, 

dans le cas d'une commandite, l'entreprise bénéficie de moins de liberté au niveau de 

ses interactions avec les consommateurs qui sont préalablement définies par un 

contrat avec l'organisateur de l'événement en fonction du montant investi par 

l' entreprise (Drengner et al., 2008). Enfin, la concurrence à laquelle doit faire face la 

marque pour faire passer son message est beaucoup plus forte que lors d 'un 

événement marketing. En effet, la marque doit alors se distinguer d' autres types de 

command itaires : le présentateur, collaborateur, etc (Drengner et al., 2008). 
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Tableau 1.10 Définitions de la commandite 

Définitions de la commandite 
1995 Cornwe ll , T. « La commandite es t l 'orchestration et l'exécution d 'ac ti v ités marketing dans 

B 1 'objectif de construire et de communiquer une association à une commandite.» p.l 5 

2001 IEG « La commandite es t un montant sous forme d'argent ou d'autre compensa tion 
versée à une entité (généralement, une organ isa tion dans le domaine des sports, du 
divertissement, un événement ou une organisa ti on à but non lucratif) en retour de 
l'accès à l'exploitation commerciale de cette entité.» p.l 

2005 Whe lan, S. 
Who feil , M. «La différ ence clé entre l 'événement marketing et la commandite d 'événements es t 

que le dernier consiste à supporter financièrement des événements indépendants ct 
ex ternes dans l' objectif de bénéficier de façon logistique du tra nsfert d ' im age et de la 
bonne volonté du public. » p.l95 

2006 Close, A.G , 
Finney, R.Z « Les commandites sont des leviers utili sées par les responsab les marketing pour 
Lacey, R.Z. engager les consommateurs. » p.42 1 
Snea th , J. Z. 

Dans le cadre de cette étude, la définition de l 'événement marketing qui sera retenue 

est celle de Whelan et Wohlfeil (2005) qui définissent l'événement marketing comme 

une «stratégie de communication marketing qui vise à influencer la fami li arité et 

1 'attitude envers la marque en mettant en scène des réalités de marque en trois 

dimensions » (Wohlfeil et Whelan, 2005, p. 186). Pour circonscrire le concept, les 

commandites seront traitées de façon distincte de l'événement tel que suggéré par 

certains auteurs (p.ex : Drengner et al. , 2008). 
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1.2.3 Les dimensions de l'événement marketing 

Wohlfeil et Whelan (2006) ont effectué une revue de la littérature de l'événement 

marketing dans l 'obj ectif de circonscrire ses dimensions. Au fin al, quatre dimensions 

ont été retenues, principalement dû au fa it que plusieurs chercheurs s'entendaient sur 

leur pertinence (Wohlfe il et Whelan, 2006). La première dimens ion permettant de 

circonscrire l'événement marketing est « l'ori entation-expérience ». Tel qu 'i l a été 

di scu té dans la section 1.1 , le marketing événementiel a d ' ailleurs pris ses origines 

dans le courant du marketing expérientiel (Wohlfe il et Whelan, 2005). Ainsi, un des 

principaux obj ectifs de cet outil de communication est la création d 'expéri ences . Lors 

de l'évaluation d 'un événement marketing, un des premiers éléments à considérer est 

d ' ailleurs l'expérience du consommateur (Wood, Emma H., 2009). Par exemple, pour 

améliorer 1 'expérience des consommateurs, il y a une cro issance marquée de 

l'utili sation des technologies au sein des événements (Event Marketing lnstitute et 

Mosaic Experiential Marketing, 20 12). Celles-ci permettent de rendre le 

consommateur plus actif au centre de l'expérience et ainsi d 'améliorer ce lle-ci (P ine 

et Gilmore, 1998). 

La deuxième dimension est « l' interactivité». Encore une fo is, ce la fa it suite à la 

diminution de réponses au marketing traditionnel de la part des consommateurs, 

comme mentionné dans la mise en contexte (2016 Ede/man trust barometer, 201 6). 

De nos jours, les consommateurs veulent s'exprimer et dés irent que les marques les 

écoutent pour qu ' elles leur offrent des expériences qui leur correspondent (Wohlfe il 

et Whelan, 2005). Dans cet ordre idées, les événements offrent aux participants 

l'opportunité d' interagir et de donner leur opinion de façon instantanée par le biais 

des médias sociaux, par exemple (Event Marketing lnstitute et Mosa ic Experiential 

Marketing, 201 2). 
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La troisième dimension est « l'au to initiation » qui s'avère d 'a illeurs la principale 

distinction entre l'événement marketing et la commandite d 'événements. Dans le 

premier cas, le marketeur est en plein contrô le de la situation et n 'est pas soumis aux 

limites imposées par une tierce partie comparativement à la commandi te où des règles 

doivent être suivies. (Drengner et al., 2008) Finalement, la quatrième di mens ion 

est « la dramaturgie». Celle-ci s' inscrit dans la définiti on de l'expérience de Pine et 

Gimore (1998), laquelle faisait référence également à l 'expéri ence comme un théâtre. 

En ce sens, certa ins événements sont créés dans un contexte misant sur le 

divertissement et fa isant entrer le participant dans un univers fic ti f st imulant 

l ' imaginaire te l que Disney (Pine et Gilmore, 1998). 

D 'autres chercheurs ont fa it des propositions. Par exemple, de Martensen et Jensen 

(2007) ont considéré les dimensions suivantes : l ' implication face à la marque, 

l ' implication face à l'événement, et la congruence entre l'événement et la marque. 

(Martensen et al. , 2007, p. 289) 

1.2.4 Obj ec ti fs et mesures de l 'événement marketing 

Certaines organisations mettent en place une stratégie de marketing événementiel 

simplement pour suivre la tendance actuelle, sans avoir défin i d ' objectifs préalables. 

Le succès de l'événement et son évaluation risquent alors d 'être compromis (Sneath 

et al., 2005). Pour ce qui est des entreprises appliquant des stra tégies de marketing 

événementiel pour répondre à des obj ectifs précis, ceux-ci peuvent varier. 
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Selon Zarantonello et Schmitt (2013), trois mveaux d'objectifs peuvent être 

considérés. Tout d'abord, il peut s'agir d 'un objectif corporatif tel que« d'améliorer 

la notoriété de la marque, l'image de marque ainsi que l' implication communautaire» 

(Zarantonello et Schmitt, 2013, p. 257). Ensuite, il peut aussi s'agir d'un objectif 

marketing comme l'atteinte de la cible, le positionnement de la marque et 

l'augmentation des ventes (Zarantonello et Schmitt, 2013, p. 257). Enfin, l'objectif 

peut aussi concerner la présence médiatique telle que l'augmentation de la visibilité, 

par exemple (Zarantonello et Schmitt, 2013, p. 257) . 

Selon une étude de l'Event Marketing Institute , une majorité de clients viserait des 

objectifs de qualité de la relation et d 'engagement plutôt que de simplement rejoindre 

le plus grand nombre de consommateurs (Event Marketing Institute et Mosaic 

Experiential Marketing, 2012). Le principal objectif de l'événement marketing reste 

toutefois la création d'expériences pour les consommateurs présents (Behrer and 

Larsson, 1998), puisqu 'e lle contribue à l'atteinte des autres objectifs que s'est fixés la 

marque. Par exemple, elle contribue à augmenter la loyauté des consommateurs 

envers la marque (Ali et al., 2014; Manthiou et al., 2014). 

Bien que des objectifs aient préalablement été définis, mesmer l' impact de 

1 'événement marketing peut tout de même s'avérer une tâche ardue. En effet, puisque 

celui-ci s'inscrit dans le cadre d 'une stratégie marketing comprenant divers éléments 

(p. ex. : campagne médiatique, campagne promotionnelle, etc.), il est difficile de 

déterminer l' impact qui peut réellement être attribué à l'événement marketing (Wood, 

Emma H., 2009). Au fil des am1ées, de nombreuses méthodes ont été utili sées par les 

chercheurs pour mesurer l' impact de l 'événement marketing. Par exemple certains 

chercheurs ont évalué la variation au niveau du capital de marque avant et à la suite 

de l' événement. À titre d'exemple, adoptant cette approche, Zarantello et Schmitt 
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(2013) ont éva lué l' intention d ' achat envers les produits de la marque associée à 

l ' événement avant et après celui-ci. Une influence positive sur le capital de marque 

avait d'ailleurs été démontrée (Zarantonello et Schmitt, 2013). 

Dans le cadre d 'une étude sur l'éva luation de l'événement marketing, Emma Wood 

(2009) a mis de 1 ' avant un manque dans la littérature au niveau de la mesure de 

l' impact de l' événement marketing. En ce sens, le rapport de l'Event Marketing 

Institute (2012) indique que 69% des marques considèrent l' impact de l' événement 

difficile à éva luer sans un outil standard de mesure du ROI pour ce domaine (Event 

Marketing Institute et Mosaic Experiential Marketing, 20 12, p. 8). Parmi les mesures 

utilisées actue llement pour éva luer le retour sur investissement on retrouve entre 

autres les ventes, l' intention d'achat, le nombre d'échantillons distribués, etc . (Wood, 

Emma H. , 2009) . Pour combler ce manque, Wood (2009) a donc fait un survo l des 

outils de mesures provenant d 'autres disciplines et ayant le potentiel de s ' appliquer 

dans le cadre d 'un événement marketing. 

La première discipline abordée par Wood (2009) est le marketing expérientiel. En 

tant qu ' outil de mesure, elle propose entre autres l' échelle d 'expérience de Schmitt 

( 1999b) et ses cinq dimensions : cognitive, affective, sensorielle, relationne lle et 

comportementale. Dans le même ordre d ' idées, l' auteure présente aussi les « 7 i » de 

Wood et Masterman (2007) qu ' un marketeur doit prendre en compte pour faire de 

l ' expérience à son événement un succès : 1) implication (avec la marque, 

l ' événement, l 'expérience); 2) interaction (avec les ambassadeurs, les participants, 

etc .); 3) immersion (des sens), 4) intens ité (caractère mémorable, intensité de 

l' impact), 5) individualité (caractère unique, interactions un à un, etc.), 6) innovation 

(créativité du contenu, de la loca lisation, etc.) 7) intégrité (authenticité) (Wood, 

Enuna H. , 2009, p. 251; Wood, E.H. et Masterman, 2007). L'ilmovation rejoint 
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d'ailleurs la dimension évasion de Pine et Gilmore (1999) puisque celle-ci consiste à 

amener l 'individu à s'évader de sa vie quotidienne pour se plonger dans des 

expériences extraordinaires. L ' innovation, en permettant de créer des environnements 

créatifs, différents (Wood, Emma H., 2009), contribue à faire en sorte que l'individu 

ne se croit plus dans son quotidien et s'évade (Pine et Gilmore, 2011). Cela 

correspond aussi à l' idée de flow amenée par Csikszentmihalyi (1997) qui participe à 

amener des expériences extraordinaires (Carù et Cova, 2003b) . À ce sujet, Wood 

(2009) suggère de les employer pour évaluer l'efficacité d 'un événement en 

développant des mesures liées, par exemple, au niveau de défi que représente 

l 'événement, élément de la définition du .flow de Csikszentmihalyi (1997) ou encore 

le niveau de nouveauté, de surprise, d 'habilité du consommatem. 

Une autre de disciplines considérées est l'économétrie, soit l 'étude de la variation de 

facteurs suite à une campagne de communication, tels que la notoriété et les ventes 

suite à un événement (Wood, Emma H., 2009). Cette méthode nécessite toutefois de 

tenir compte de multiples facteurs, comme la durée de l'effet média, le type ou la 

forme de message emp loyé, la saisonnalité, les activités de la compétition, et aussi de 

la synergie avec les autres activités de communication marketing de l'entreprise. Il 

importe donc de collecter des données sur une longue période (Wood, 2009). 

Ensuite, il y a aussi les différentes études élaborées dans le contexte de la 

commandite d 'événements (Wood, Emma H., 2009). En effet, la commandite possède 

des simi larités conceptuelles avec l 'événement marketing, les deux concepts étant 

souvent confondus dans la littérature (Drengner et al., 2008). Bien qu ' ils diffèrent sur 

de nombreux points, les études en commandites peuvent être d ' intérêt pour 

l'événement marketing puisqu'elles visent à mesurer l'impact de l 'association à un 

événement sur la marque. (Drengner et al., 2008) De nombreuses études ont 
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d'ailleurs étudié l'impact de la commandite sur la marque de l'événement tel que 

Martensen et al. (2007) et Zdravkovic et Till (2012). 

Aussi, Woods (2009) indique aussi que pour évaluer l' impact de l'événement 

marketing, les marketeurs doivent se concentrer sur le bien-être du consommateur, 

celui-ci étant au cœur de l'événement. Plus précisément, il faudrait s'attarder aux 

bénéfices et coüts que le consommateur perçoit à la suite de son expérience en 

recueillant ses observations sur son expérience (Wood, E.H. et Masterman, 2007). 

Enfin, Wood (2009) a aussi présenté les ensemb les d'outils de mesures élaborés par 

deux groupes de chercheurs. Dans un premier temps, Patterson (2004) propose un 

ensemble de métriques misant sur l'acquisition de cl ients (p.ex : croissance, partage 

de préférence, etc.). Dans un deuxième temps, il propose des mesures de la relation 

avec le client (p.ex. : fréquence d 'achat, loyauté, etc.). Enfin, dans un troisième 

temps, il met de l'avant des mesures visant l'augmentation de la va leur (p. ex. : 

éva luation de l'acceptation du nouveau produit, valeur perçue de la marque pour le 

consommateur, etc.) (Patterson, 2004). Aussi, Johannes (2007) propose un ensemble 

d' outils pour mesurer le retour sur investissement et l' expérience du consommateur 

(Johannes, 2007) (Voir tableau 1.11 ). 
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Tableau 1.11 Mesures de l'événement marketing 

Mesures de l'événement marketing 
2004 Panerson, L. Acquisition de clients : 

Taux de cro issance de la c lientè le 
Part des préférences 
Part de la vo ix 
Part de la di stribution 

Gestion de la relation client: 

Fréquence et récence de 1 'achat 
Par du portefeuille 
Taux de croissance de la va leur d 'achat 
Mandat du c li ent 
Loyauté et sensibili sation du cli ent 

Accroissement de la valeur : 

Prix re latif 
Va leur de la franchi se client 
Taux d'acceptati on elu nouveau produit 
Score sensibili sation net 

2007 Johannes, S. Retour su1· investissement : 

Effecti fs de 1 'événement 
Ventes enregistrées pat· j our 
Probabilité d 'un achat fu tur 
Consul tat ions sur le web post-événement 
Échantill ons, coupons distribués 
Durée de la péri ode d 'engagement 

E xpérience du consommateur: 

Vo lume des ventes 
Intention d 'achat ex primée 
Altération au ni vea u des préférences de marque 
Autre (Notoriété de la marqu e, loyauté, courri els consultés, etc .) 

Cette revue de la littérature sur les objectifs que l'entreprise peut atteindre grâce à 

l 'événement et les mesures d'efficacité permettant d 'évaluer l' atteinte des objectifs 
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met en relief la capacité de l'événement d ' influencer le capital de marque. Il en sera 

donc ques tion dans la partie suivante. 

1. 3 Marke tin g événem enti e l e t le ca pita l de m arque 

1.3 .1 Défini tion, mesures et dimensions du constru it 

Selon Keller (1 993), le capi tal de marque se définit comme « l'effet différentiel qu ' a 

la c01maissance de la marque sur la réponse du consommateur au marketing de la 

marque » (Keller, 1993 , p. 96). Le capital de marque peut prendre plusieurs valeurs . 

Tout d 'abord, il est considéré positif lorsque la réaction des consommateurs aux 

éléments du mix marketing d ' une marque est ·plus favora ble que face à celles de ces 

concurrents, et négatif si le contraire survient (Aaker, 199 l a). Ensuite, la valeur du 

capital de marque peut être considérée sous différentes perspectives. Par exemple, il 

peut être éva lué dans une perspective financière et sera alors abordé comme un acti f 

de l' entreprise so it une « valeur actuali sée des profits futurs impu tables à la marque 

(Kapferer, 2006, p. 746). Sous une autre perspective, le capita l de marque peut auss i 

être mesuré par le biais d 'indicateurs qualitatifs te l que l'attitude envers la marque 

(Martensen et al. , 2007) et l ' image de marque (Leenders, 201 0) . Il n ' est donc pas 

limité à une valeur unique. Il varie selon la voie empruntée par chacun pour l ' étudier 

(Kapferer, 2006), en foncti on des objecti fs à atteindre (Wood, Emma H., 2009). Par 

ailleurs, la valeur de la marque est notamment construite à partir d ' associations qui 

sont formées dans la mémoire des consommateurs. Selon le type d 'associations 

formées dans leurs esprits, le capi tal de marque peut alors prendre une valence 

positive ou négative (Keller, 1993). Plus précisément, ce sont la clarté, l' originalité et 

1 ' intérêt des associations avec la marque qui influence le capital de marque (Kapferer, 
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2006). Dans le développement du concept de capital de marque, Martinez et al. 

(2013) ont mis de l'avant 3 facteurs principaux influençant le capital de marque 

soit « la qualité perçue, les associations à la marque et enfin la loyauté à la marque » 

(Martinez et al., 201 3, p. 63). 

La globalisation des marchés et la concun-ence accrue des marques au mveau 

international rendent d ' autant plus important pour une entreprise de s 'atta rder à 

mieux coru1aitre son capital de marque pour en déterminer la valeur monétaire, mais 

aussi sa va lem dans une perspective stratégique (Keller, 1993) (Martinez et al. , 

201 3). En effet, un capital de marque plus élevé a été démontré comme ayant un 

impact positif sur la «vo lonté de payer, l'attitude envers l' extension de marque, la 

préférence pour la marque et l' intention d 'achat » (Martinez et al., 201 3). 

L'expérience de marque a aussi été étudiée en tant que médiateur entre le capital de 

marque pré/post événement (Zarantonello et Schmitt, 20 13), comme présenté dans 

parti e qui suit. 

1.3.2 Impact de l' événement marketing sur le capital de marque 

Dans la littérature sur la commandite d 'événements, il a été démontré à maintes 

reprises que l ' association à un événement a un impact pos itif sur le capital de marque 

des commanditaires (p. ex: Gwinner (1 999) ainsi que Zdravkovic et Till (20 12)). 

L ' impact de la tenue d 'un événement marketing sur le capital de marque de celui-ci a 

toutefo is été peu abordé. Parmi les études ayant tra ité de cette relati on, il y a, à titre 

d ' exemple, Schmi tt et Zarantonello (201 3). En effet, ces chercheurs ont étudié 

l' impact de plusieurs types d 'événements (événement marketing, événement 

commandité, foire, etc.) sur le capital de marque. Ils ont ainsi trouvé un écart positif 
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et significatif entre le mveau de capital de marque initial et celui à la suite de 

l'événement (Zarantonello et Schmitt, 2013). Ce changement serait exp liqué par deux 

médiateurs, soit l'expérience et l 'attitude vis-à-vis la marque. 

L 'expérience de marque 

Zarante llo et Schmitt (20 13) ont étudié l' impact de l'événement sur Le capital de 

marque soit « La valeur ajoutée qu'une marque amène à un produit » (Martensen et 

al., 2007) (p.24). Les auteurs ont pu confirmer toutes leurs hypothèses de base, so it 1) 

Le niveau du capital de marque post-événement sera plus élevé que celui en pré­

événement; 2) l'attitude envers La marque médiatise la relation entre le capita l de 

marque pré-événement et celui en post-événement; 3) l 'expérience de la marque 

médiatise La .relation entre le capital de marque pré-événement et celui post­

événement; 4) 1 'expérience de la marque a un effet de médiation plus important que 

l'attitude envers la marque; et 5) l'expérience de la marque a un impact positif sur 

l'attitude envers la marque. (Voir figure 1.5). (Zarantonello et Schmitt, 2013, pp. 271-

273)7 

7 Mentionnons que nous avons modifié le modèle original de Zarantonello et Schmitt (20 13) afin de 
bien montrer qu ' il y aura une différence de niveau du capita l de marque avant et après l'événement 
(6capital de marque = capital de marque fina l - capital de marque initial). 



Figure 1.5 L'expérience, l 'attitude et le capital de marque en marketing 

événementiel (Zarantonello et Schmitt, 20 13) 

L 'attitude 
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L'attitude est une « prédisposition à réagir, une attitude est la position men tale d 'une 

pers01me à propos d'un objet; elle n'est donc pas directement observable» (d'Astous 

et al., 2010, p. 246). Bien que l'attitude soit dite comme étant très souvent« stable» 

(Salomon et al., 2011), l 'attitude vis-à-vis une marque peut tout de même se modifier 

(Zarantonello et Schmitt, 2013). En effet, tel qu ' il a été mentionné ci-haut, l'attitude 

est une composante du capital de marque tel que décris par Keller (1996). Les 

associations fonnées dans l'esprit des consommateurs détermineront donc si l'attitude 

envers la marque sera positive ou négative (Keller, 1993). 
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Dans le cadre d 'un événement marketing, l'étude de Zarantonello et Schmitt (2013) a 

montré que l'attitude envers la marque médiatise positivement la relation entre le 

capital de marque pré-événement et le capital de marque post-événement. Il est 

également influencé positivement par l'expérience vécue avec la marque. Aussi, une 

deuxième étude de Martensen et al. (2007) a auss i confirmé l' impact de l'attitude 

envers la marque sur le capital de marque dans le cadre d 'un événement. Plus 

spéc ifiquement, dans ce cas-ci, le capital de marque était évalué en fonction de 

l ' intention d ' achat envers la marque organisatrice de l' événement marketing. Cet 

impact positif sur l' attitude envers la marque prov iendrait, selon cette étude, d 'un 

transfert d ' affects où les émotions ressenties en regard à l' événement sont transposées 

aux commanditaires (Martensen et al. , 2007). Les émotions pos itives envers 

l'événement entrainent alors des émotions positives envers le commanditaire et des 

émotions négatives envers l 'événement entraînent des émotions néga tives envers les 

commanditaires (Martensen et al. , 2007). À la base, ses émotions seraient d'ailleurs 

influencées par le niveau d ' intérêt du participant envers le type d ' événement et la 

marque qui en est responsable ainsi que de la compatibilité perçue entTe la marque et 

l 'événement (Martens en et al., 2007). Enfin, dans leur étude du concept de f low lors 

d 'un événement marketing, Drengner et al. (2008) ont confirmé l' impact de l'a ttitude 

envers l ' événement sur l' image de marque de ce derni er. 

1.3.3 Mesurer les variables du capital de marque 

Il est poss ible d 'évaluer la valeur d 'w1 capital de marque en se basant sur diverses 

variables. Par exemple, dans le cas de cette étude, il sera notamment question 

d 'évaluer le capital de marque des commanditaires à la suite d 'un événement auquel 
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ils seront associés. Parmi les variab les ayant été considérées dans la littérature, on 

retrouve entre autres l' intention d'achat (Zarantonello et Schmitt, 2013), le niveau 

satisfaction, la loyauté envers la marque (Aaker, 1991 a), la notori été de la marque, 

l ' image de marque (Keller, 1993). 

Dans les circonstances actuelles, où les objectifs poursuivis par les entreprises visent 

maintenant de créer et maintenir des relations à long terme avec les clients (Gentile et 

al., 2007), d'autres variab les misant sur l' établissement d 'une relation durable 

devrai ent aussi être considérées lors de l'éva luation du capital de marque. Parmi les 

celles pouvant mesurer cette relation, il y a entre autres l 'attachement à la marque 

(Park et al., 201 0). Ce concept est défini comme étant « la force du lien entre la 

marque et un soi» (Park et al. , 2010, p. 2). Il comporte deux dimensions : 1) la 

cmmexion à la marque; et 2) l 'importance de la marque, soit la position qu 'elle 

occupe dans l'esprit du consommateur (Park et al., 2010). Quelques chercheurs ont 

abordé l'attachement à la marque tel que Mm·bat et al. (2014) qui ont démontré 

l ' impact positif de l'authenticité sur l'attachement (Morhart et al. , 2014) ou encore 

Park et al. (2010) qui ont confirmé le rôle de l'attachement sur le capital de marque. 

Impact sur le capital de marque des commanditaires 

Plusieurs études se sont attardées à étudier l' impact de différents facteurs lors de 

commandites d 'événements. Le tableau 1.12 présente certains exemples des études 

réalisées à cet effet. En premier li eu, Close et al. (2006) se sont attardés sur les 

caractéristiques associées aux participants à l 'événement tel que leur connaissance 

des produits ou services des commanditaires, leur enthousiasme et leur degré 

d ' implication envers le thème de l 'événement (p. ex. : un sportif sera plus impliqué 
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envers un événement sportif.) . Les résultats de l' étude ont démontré un impact positif 

de l' enthousiasme et du degré d ' implication sur les émotions positives ressenties ainsi 

que sur l' intérêt du commanditaire à s' impliquer au sein de sa communauté (Close, 

Finney, et al. , 2006). Une influence positive de la connaissance des produits du 

commanditaire sur les émotions et l' intention d ' achat a auss i pu être constatée (Close, 

Finney, et al., 2006). 

De plus, il importe de spécifier qu 'un partenariat dans le cadre d 'un événement 

s'avère une occas ion pour le commandi taire d 'obtenir plus de visibilité. En effet, en 

fo nction du montant ou serv ice offert par le commanditaire, ce lui-ci se ven a offrir 

une v is ibilité proporti onnelle à sa contr ibution (Sneath et al., 2005) (Cazelais et al. , 

2010). À cet effet, il ex iste de nombreux types de visibilités poss ibles pour le 

commanditaire : « commanditaire en titre, commanditaire présentateur, 

commanditaire collaborateur, etc. » (Cazelais et al. , 2010, p. 17) . 

Cette visibilité permet donc aux commanditaires de se faire connaître du public cible 

de l'événement (Ja lleh et al. , 2002). En ce sens, plusieurs études ont mis de l'avant 

l' impact de la notoriété acquise lors de l' événement sur le capital de marque de 

commanditaires . Dans le contexte d ' une partie de footb all, Yale et al. , (2009) ont 

montré que la notori été avait un impact positif sur l ' attitude et la loyauté envers la 

marque. Jalleh et al. (2002) ont aussi confirmé l' impact de la notori été à la suite de 

l'exposition à Ul1 li en de commandite sur l' attitude envers la marque. 

Enfin, il a été auss i établi que l' expérience vécue lors de l'événement a un impact 

positif sur l'attitude envers le commanditaire qui influence ensuite l' image de marque 

de celui -ci (Honglei Liua et al. , 201 5). Plus précisément, les facteurs évalués par 
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l'échelle de mesure de l'expérience concernaient l'ah110sphère de l'événement, son 

professionnalisme, son appréciation générale ainsi que le degré auquel le participant 

était concentré sur la partie de soccer en cours (Honglei Liua et al. , 2015) . 

Tableau 1. 12 Impact sur la marque des commanditaires 

Impact sur la marque des commanditaires 
Variab le 

Variable dépendante 
Auteur et Contexte de 

indépendante année l'étude 

Connaissance des lntention d 'achat, (Close, 
Étude des re la tions entre les 

participants, les comma ndita ires, la 
produits du é moti ons pos itives Finney, et al., 

communauté et la marque dan s le 
commandita ire envers la marqu e 2006) 

cad re d 'un événement commandité 
D egré Émotions positives envers Etude des re lat ions e ntre les 

d 'enthous iasme et la marque, Intérêt à ce (Close, pa1iici paots, les commandita ires, la 
d ' impli catio n que le commanditaire soit Fi nn ey, et al., communauté et la marqu e dans le 

e nvers le do mai ne impliqué dans la 2006) cadre d ' un événement commandité 
de 1 'événement communauté 

Expérience lors de 
Etude de l ' impact d 'une 

Image de marque 
(Ho ng lei Liua commandi te dans le cadre d 'un 

l'événement via événement sportif sur le ca pital de 
co mm andité Attitude envers le et al. , 20 15) 

com manditai re 
marque. 

Altitude et loyauté envers Etude de 1 ' impact de la commandite 
Exposition à un le com manditaire 

(Yale et al. , lo rs d'une part ie de footba ll sur les 
li en de via 

2009) partisans présents. 
commandite Notoriété de la marque 

(rappel et reconnai ssance) 
Ex position à un Noto rié té de la marque 

(J a ll eh et al. , 
Étude de l' impact d 'une 

li en de et attitude envers la commandite sur la notori é té e t 
co mm and i te marqu e 

2002) 
1 'attitude envers la m arqu e. 
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Impact du capital de marque de l'événement sur celui des commanditaires 

Outre les études mentiom1ées au point précédent, un élément ayant bénéficié de 

l' attention de plusieurs chercheurs est l'impact du capital de marque de l'événement 

sm celui des commanditaires par transfert d' image (p.ex. : Gwinner (1999), 

Martensen et al. (2007) et Zdravkovic et Till (2012)). Panni les premiers à aborder le 

concept de transfert d'image de marque, il y a McCraken en 1989. Celui-ci avait alors 

proposé un modèle présentant l' impact de l' endossement d'tm produit par une 

célébrité. Selon celui-ci, les caractéristiques associées à la célébrité en question 

seraient transférées au produit endossé. Plus tard, le concept du transfert d'image a 

aussi été appliqué dans le cadre de la commandite d'événements. En effet, Gwinner 

(1999) a démontré qu 'un commanditaire profitera de l ' image positive de l'événement 

par un processus d'association. Lorsque mis en présence d'un lien de commandite 

entre un événement et une entreprise, les consommateurs auront tenda_nce à faire 

ressortir plus de points communs entre les deux (Gwim1er et Eaton, 1999). Ce 

principe est aussi valide dans le cas d'une commandite multiple, tel qu'il en est le cas 

pour Igloofest. À cet effet, Askoy et Tekin (2012) on pu montrer qu'il s'opérait un 

transfère d'image entre la marque de l'événement et celle des commanditaires lors 

d'une foire. 

Dans le cadre d'un événement, un transfert d'affects peut aussi prendre place. Dans 

ces circonstances, les émotions ressenties en regard à 1 'événement sont alors 

transposées aux commanditaires (Martensen et al. , 2007). En ce sens, Martensen et 

al. (2007) ont démontré que des émotions positives envers l' événement entraîneront 

des émotions positives envers le commanditaire. Inversement, des émotions négatives 

envers l'événement entraîneront des émotions négatives envers les commanditaires 

(Martensen et al. , 2007). 
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Selon Zdravkovic et Till (2012), il doit exister une compatibilité entre le 

commanditaire et l 'événement pour que le commanditaire puisse profiter pleinement 

du transfert au niveau de l ' image ou des affects . En effet, plus la compatibilité perçue 

entre le commandité et le commanditaire est forte, plus le participant sera porté à faire 

des associations entre l'événement et les commanditaires (Zdravkovic et Till, 2012) 

et par conséquent, les émotions ressenties par le participant seront plus fortes. 

(Martensen et al., 2007) Une compatibilité plus forte entre l'événement et le 

commanditaire a aussi un impact positif sur l'attitude envers le commanditaire 

(Honglei Liu a et al. , 2015; Roy et Corn weil, 2003 ). 

Par ailleurs, certains chercheurs, dont Martensen et al. (2007) et Gwinner (1999) ont 

montré que le capital de marque de l' événement avait un impact sur le capital de 

marque du commanditaire. Plus précisément, dans le cadre d'un tournoi de go lf 

commandité, 1 'étude de Martens en et al. (2007) a montré qu'une attitude plus positive 

envers 1 'événement entraine une attitude plus positive envers la marque du 

commanditaire et inversement pour une attitude négative. 

En résumé, le concept au cœur de cette étude, l' événement marketing, est donc une 

« stratégie de communication marketing qui vise à influencer la fami liarité et 

l 'attitude envers la marque en mettant en scène des réalités de marque en trois 

dimensions » (Wohlfei l et Whelan, 2005, p. 186). Pour évaluer le succès d'un tel 

type d'événement, plusieurs mesures ont été avancées dans la littérature: 

l' expérience (Wood, Emma H., 2009) , son impact sur le capita l de 

marque(Zarantonello et Schmitt, 2013), des mesures basées sur des recherches en 

commandite d ' événements, (Wood, Emma H., 2009) etc. 
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L'événement marketing est né de l'approche du marketing expérientiel qm vise à 

procurer aux consommateurs «des expériences qui lui feront vivre quelque chose 

d'extrêmement significatif et inoubliable lorsqu'il sera immergé dans 

l'expérience (Carù et Cova, 2003a, p. 273) ». Pour évaluer l'expérience, qui se trouve 

au centre du marketing expérientiel, de nombreux ensembles de dimensions ont été 

proposés tels que les dimensions sensorielle, comportementale, affective, cognitive et 

relationnelle de Schmitt (1999) ou encore les domaines esthétique, évasion, 

diverti ssement et éducation de Pine et Gilmore (1998). 



CHAPITRE II 

CADRE CONCEPTUEL DE L'ÉTUDE 

Dans un premier temps, le contexte de l 'étude sera présenté soit les festivals de 

musique montréalais et plus particulièrement Igloofest. Ensuite, les liens entre les 

variables à l'étude seront discutés suivis par les hypothèses de recherche. Enfin, le 

cadre conceptuel de l'étude sera présenté, créé à partir des liens amenés par la revue 

de la littérature du chapitre précédent. 

2.1 Contexte de l 'é tude : les festivals de musique montréalais 

Au cours des dernières années, le potentiel des festivals en tant que leviers 

économiques a été reconnu par plusieurs villes canadie1mes, dont Toronto 

(Baillargeon, 2007), Vancouver (Creative city task force, 2008) et Montréal 

(Montréal Métropole Culturelle, 2005). En effet, pour cette dernière, les festivals 

représentent un attrait touristique majeur, crucial pour le développement économique 

de la ville (Montréal Métropole Culturelle, 2005). En ce sens, les festivals 

s' inscrivent dans la stratégie marketing de la ville qui considère que chacun d 'entre 

eux contribue à son image de marque (Montréal Métropole Culturelle, 2005). Un des 

premiers festivals d'envergure lancé à Montréal fut le festival International de Jazz de 

Montréal en 1980. Ayant connu une croissance phénoménale au cours des années, en 

2005, le festival attirait près de 2 millions de visiteurs dont environ le quart 

provenaient de l'extérieur de la ville (Simard, 2005). Depuis, des dizaines de 

nouveaux festivals ont été créés, dont le festival Juste pour rire en 1983 (Clément, 

2012), les Francofolies de Montréal en 1989 (Lapointe et Vigneault, 2013) et ainsi de 
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suite. Montréal est d'ailleurs souvent désignée comme étant « la ville des festivals» 

(Simard, 2005). D'ailleurs des investissements majeurs ont été faits en 2015 pour 

revoir les installations de la place des festivals situées au cœur de Montréal. (Québec, 

2015) 

2.1.1 Igloofest 

Parmi les festiva ls contribuant à l'attrait touristique de la vi lle, on retrouve Igloofest, 

un festival de musique électronique extérieur se déroulant dans le Vieux Port de 

Montréal depuis 2007 (Repentigny, 2015). Il est principalement destiné aux jeunes 

adu ltes âgés entre 18 et 25 ans (Igloofest, 2015) . L 'ambiance de l' événement se veut 

donc jeune et branchée avec la présence sur les scènes des DJs de l'heure autant au 

niveau local, qu ' intemational (Igloofest, 20 15). Un élément bien particulier le 

distingue Igloofest des autres festivals : il se déroule en plein hiver, de la mi-janvier 

au début février. De toute évidence, les températures froides n'effraient pas les 

Québécois puisqu 'en moyenne 8000 festiva liers se rendent au Quai Jacques-Ca1iier 

chaque soir du festiva l (Repentigny, 2015). Les décors ludiques et co lorés d ' Igloofe t 

sont sous le thème hivernal tel qu'une scène en forme d'[gloo ou encore des murs de 

glace. Igloofest encourage auss i les participants à s'habi ller de leurs habits de neige 

les plus colorés et branchés, à l ' image de l' événement, par divers concours . (B lais, 

20 11) 

La présente étude se déroule spécifiquement dans le contexte d 'Igloofest 2015 . Cette 

décision a été prise pour deux principales raisons. Tout d 'abord, en raison de l' attrait 

touristique qu'il représente et de l' ampleur de l' événement. Ensu ite, grâce à un 

partenariat avec les responsables de l'événement qui permettent de fac iliter la coll ecte 
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de données. Tel qu ' il a été mentimmé en introduction, Igloofes t n 'est pas un 

événement marketing à proprement parler. Par contre, il est tout de même un 

« pourvoyeur d 'expérience» en accord avec la définition de Schmitt (1999b, p.72). 

De ce fa it, dans le cadre de cette étude, l'événement sera étudié sous l'angle d'une 

marque et c'est l' impact de l'expérience vécue sur la marque lgloofest qui sera 

étudié. L 'associati on d' lgloofest à plusieurs commanditaires permet aussi d 'étudier 

l' impact du capital de la marque lgloofes t sur celle des commanditaires. Les résultats 

de cette étude poun·ont donc s'appliquer à l 'événement marketing, plus 

parti culièrement à 1' impact de l'expérience vécue sur la marque au sein de 

l'événement. 

2.2 Hyp othèses de recherche 

Avant tout, il importe de rappeler la question de recherche initiale : quel est l' impact 

de l'expéri ence vécue dans un événement sur le capital de marque de l' événement et 

ce lui des commandi taires? Pour répondre à cette question, huit hypothèses de 

recherche ont été générées à parti r de li ttérature, plus particulièrement à partir des 

travaux de B.H Schmitt (1999b) et Pine et Gilmore (1998) . En effet, ce sont les 

dimensions de l'expérience élaborées par ces chercheurs qui sont à la base des 

hypothèses suivantes. 
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2.2.1 Hypothèses de l' impact sur le capital de marque de l' événement 

Zarantonello et Schmitt (2013) ont monh·é que l'expérience vécue lors d'un 

événement marketing avait un impact sur l'attitude envers la marque ainsi que sur le 

cap ital de marque, lequel fut mesuré par l' intention d'achat. Brakus et al. (2009) ont 

aussi confirmé l'influence de l'expérience sur la satisfaction, la loyauté ainsi que la 

personnalité de la marque. D'autres études ont traité de l' influence de dimensions 

spécifiques de l' expérience, tel que l'impact de la dimension re lationne lle sur 

l'attachement à la marque (McAlexander 2002), des dimensions é laborées par 

Schmitt (1999b) (relationnelle, sensoriell e, comportementale, cognitive, affective) sur 

la satisfaction des consommateurs (Brakus et al. , 2009) ainsi que sm l' attitude envers 

la marque (Zarantone llo et Schmitt, 20 13). De même, Maki an et Klaus (200 1) ont 

montré que l'expérience (paix d'esprit, résultat cib lé, interactions entre les employés 

et les consommateurs et la satisfaction du consommateur) influençait le bouche-à­

oreille, la satisfaction et la loyauté. À cet effet, nous proposons une première 

hypothèse de recherche. 

Hl :L'expérience positive vécue dans un événement influence positivement le capita l 

de marque de celui-ci . 

Par ai lleurs, l'étude de Tsaur et al. (2006) dans le contexte d'une vis ite à un zoo ont 

mis de l 'avant le rôle de l'expérience vécue, éva luée selon les cinq dimensions de 

Schmitt (1999b), sur les émotions. Drengner et al. (2008) ont aussi montré que l'état 

cognitif du flow ava it une influence positive sur les émotions lors d ' un événement 

marketing. Pour Nasennoadeli et al. (2013), c'est plutôt la dimension sensorielle qui 

influence plus fortement les émotions. Il est donc possible que plus d 'une dimension 
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de l'expérience affecte les émotions, notamment dans le cadre d 'un événement À cet 

effet, nous proposons l' hypothèse de recherche suivante: 

H2 :L'expérience positive vécue dans le cadre d 'un événement a une influence 

positive sur les émotions ressenties par les participants. 

De plus, Tsaur et al. (2006) ont montré l' impact indirect de l'expérience sur les 

intentions comportementales ainsi que la satisfaction via les émotions . L'étude de 

Drengner et al. (2008) a auss i mis de l'avant l'impact des émoti ons sur l' image de 

l'événement, mesuré par des items évaluant originellement l'attitude envers la 

publicité, ainsi que sur l' image de marque de l'événement Les résultats de l'étude de 

Nasermaoadeli et al. (2013) ont aussi montré que les émotions avaient une influence 

positive sur l'intention d 'achat. L'hypothèse suivante est donc formulée à ce suj et : 

H3 : Les émotions positives ressenties dans un événement ont un impact pos itif sur le 

capital de marque de l'événement. 

2.2.2 Hypothèses de 1' impact sur le capital des marques des commanditaires 

À la suite de l'étude de McCraken en 1989 discutant l ' impact de l'endossement par 

une célébrité, le concept du transfert d'image a aussi été appliqué dans le cadre de la 

commandite d 'événements. Panni les premiers à aborder l' impact de l' image d'un 

événement sur celle de ses commanditaires, Gwinner (1999) a démontré qu 'un 

commanditaire profitera de l'image positive de l'événement par un processus 
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d'association. En effet, lorsque mis en présence d'un lien de commandite entre un 

événement et une entreprise, les consommateurs auront tendance à faire ressortir plus 

de points communs entre les deux (Gwinner et Eaton, 1999). Ce principe est auss i 

valide dans le cas d'une commandite multiple, tel que dans le cas d 'Igloofest. De 

plus, Askoy et Tekin (20 12) ont confirmé l' effet du transfert d'images entre la 

marque de l'événement et celle des commanditaires lors d'une foire (Aksoy et Tekin, 

2012). À la suite de ces résultats, l'hypothèse suivante est avancée: 

H4 : L'expérience positive vécue dans un événement a un impact positif sur le capital 

de marque des commanditaires de l' événement. 

De plus, Martens en et al. (2007) ont démontré que des émotions négatives lors d ' un 

événement auront un impact négatif sur l'attitude envers le commanditaire, et donc 

indirectement sur l'intention d'achat. Inversement, leur étude a montré que les 

émotions positives ressenties lors de l'événement ont un impact positif sur l'a ttitude 

envers l'événement qui , à son tour, affectera positivement l'attitude envers les 

marques des commanditaires. Considérant que les émotions ressenties dans un 

événement jouent un rô le sign ificat if sur la marque du commanditaire, l' hypothèse 

suivante est proposée : 

HS : Les émotions positives ressenties dans un événement ont un impact positif sur le 

capital de marque des commanditaires. 

Enfin, dans le cadre d 'un tournoi de golf commandi té par une entreprise, Martensen 

et al. (2007) ont montré que l' attitude envers l'événement a un impact sur l'attitude 
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envers la marque du commanditaire. (Martensen et al., 2007) Par le processus de 

transfert d'images, Gwiimer (1999) a également démontré qu 'un commanditaire 

profitera de l'image positive de l'événement par association. Ces études montrent que 

certaines composantes du capita l de marque de l 'événement peuvent influencer le 

capital de marque du commanditaire. De ce fait, l' hypothèse su ivante a été f01mulée : 

H6: Le cap ital de marque de l'événement a w1 impact positif sur le capita l de marque 

des commandita ires. 

2.2.3 Hypothèses de l' impact de la compatibilité avec les commanditaires 

Plusieurs chercheurs ont étudié l 'impact de la compatibilité perçue entre un 

commanditaire et un commandité. Tout d 'abord, Speed et Thompson (2000) ont 

démontré qu'une compatibi li té perçue plus forte entre un commanditaire et w1 

événement sportif entra inera une attitude plus favorab le envers la commandite en 

question (Speed et Thompson, 2000). L'étude de Martensen et al. (2007) a démontré, 

quant à elle, que la compatib ilité entre le commandita ire et l'événement influence 

positivement l'att itude envers l'événement par le biais des émotions ressenties lors de 

celui-ci. Une attitude positive influencera aussi po itivement l' intention d'achat via 

l'attitude envers la marque. En prenant en considération ces résu ltats, l' hypothèse 7 

fut formu lée. 

_j 



H7 : La compatibilité perçue entre l'événement et le commanditaire a un impact 

positif sur le capi tal de marque des commanditaires. 
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Les résultats de l'étude de Martensen et al. (2007) ont également montré que la 

compatibilité entre l'événement et la marque a une influence sur les émotions, soit 

positives si perception d'une compatibilité, soit négative si perception d'une 

incompatibilité. À ce sujet, l'hypothèse suivante es t formulée : 

H8 :La compatibili té perçue entre l' événement et le commanditaire a un impact 

pos itif sur les émotions ressenties par les participants. 

2.3 Ca dre conce ptue l et hy po th èses de rech erc he 

Le cadre conceptuel de l'étude est illustré par la figure 2. 1 de la page suivante. Dans 

un premier temps, on retrouve les dimensions de l'expérience vécue à Igloofest, so it 

comportementale, sensori elle (sens et froid), relationnelle (service client et sociale), 

cognitive (flow et innovation) , esthétique et divertissement. Les dimensions 

proviennent principalement des études de Schmitt ( 1999) et Pi ne et Gimore (1 998), à 

quelques exceptions près. D'abord, la dimension serv ice client, bien que basée sur 

une échelle de mesure dans un cadre commercial (Karatepea et al., 2005), s'applique 

bien dans le contexte d 'Igloofest ou le service à la clientèle concourt à créer une 

expérience sociale. En effet, une des miss ions des employés d 'Igloofest est d ' inciter 

les gens à partager que ce soit avec ceux présents sur le site (p.ex : en les jumelant à 

des participants dans certaines activités) ou ceux qui sont ailleurs (p.ex : en les 
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incitant à partager leur expérience sur les réseaux sociaux à la fin d'une activité). En 

ce sens, l'expérience service client serait abordée en lien avec la dimension 

re lationnelle de Schmitt (1999) . Aussi , pour capturer le flow et l'évasion, deux sous­

dimensions différentes ont été utlisées. Tout d'abord, il y a le flow qui regroupe des 

mesures duflow ainsi que de l' évasion puisque ces deux éléments visent l'immersion 

des individus lors d'une expérience (Drengner et al., 2008; Pine et Gi lmore, 20 11 ). 

Ensuite, il y a auss i l' innovation qui rejoint d'ailleurs la dimension évasion de Pine et 

Gi lmore (1999) puisque celle-ci consiste à amener l'individu à s'évader de sa vie 

quotidienne pour se plonger dans des expériences extraordinaires . L'innovation, en 

permettant de créer des environnements créatifs, différents (Wood, Emma H. , 2009), 

contribue à fa ire en sorte que l' individu ne se croit plus dans son quotidien et s'évade 

(Pine et Gi lmore, 2011) Cela correspond aussi à l'idée de flow amenée par 

Csikszentmihalyi (1997) qui contribue à amener des expériences extraordinaires 

(Carù et Cova, 2003b). À ce sujet, Wood (2009) suggère de les employer pour 

évaluer l 'efficacité d'un événement en développant des mesures liées, par exemple, 

au niveau de défi que représente l'événement (élément de la définition du flow 

Csikszentmihalyi, 1997) ou encore le niveau de nouveauté, de surprise, d' habilité du 

consommateur. 

Plus précisément, le modèle indique que le capital de marque de l'événement 

(attitude, attachement, satisfaction, bouche-à-oreille (intentions de recommander 

l'événement)) est influencé positivement de façon directe par l'expérience vécue dans 

l'événement (Hl) et de façon indirecte par le biais des émotions (H2, H3) . 

L'influence positive de l'expérience vécue (H4), des émotions ressenties (H5) et du 

capital de marque de l'événement (H6) sur le capita l de marque des commanditaires 

(attitude, intention d'achat) est aussi illustrée. Enfin, l' impact de la compatibi lité 

perçue entre les commanditaires et l'événement est représenté par les hypothèses H7 

et H8. D'autres variables ont été évaluées dans le questi01maire pour répondre aux 
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besoins d ' Igloofest, toutefois celles-ci n'ont pas été retenues pour le cadre conceptuel 

de l'étude afin de mettre 1' accent sur certaines variables et ainsi alléger le cadre 

conceptuel et le questionnaire (p .ex. : image de marque et notoriété). 
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CHAPITRE III 

MÉTHODOLOGIE 

Les sections précédentes ont permis de poser les bases théoriques de cette recherche. 

Dans ce chapitre, les différentes étapes de la méthodologie adoptée pour cette étude 

seront présentées : la sé lection du design de recherche, l' élaboration de l' instrument 

de mesure, le processus d'échantillmmage et la méthode de co llecte de données. 

3.1 Design de la recherche 

Le principal objectif de cette recherche est d'étudier l'expérience vécue dans un 

événement et l' impact de celle-ci sur le capita l de la marque de l' événement et celui 

de ses commanditaires . Plus précisément, il s ' agit de déterminer si une expérience 

positive influencera favorab lement 1 'attitude envers la marque, les intentions 

d' achats, le bouche-à-orei lle à la suite de l 'événement, le degré d 'attachement et de 

satisfaction envers la marque. À cet effet, l 'étude inclut également l' effet direct et 

indirect de l'expérience sur certaines variab les du capital de marque de l'événement 

et des commanditaires via les émotions. L'évaluation de l'impact de la compatibi lité 

entre l'événement et les commanditaires sur les émotions vécues dans l'événement et 

sur l'attitude et les intentions d'achat des conm1anditaires vient compléter le portrait 

de la présente étude. Pour ce faire, un design de recherche confirmatoire descriptif a 

donc été sélectioru1é. En effet, l' étude vise à confirmer les hypothèses émises par le 

chercheur et « à explorer les relations entre les différentes variab les » (Malhotra, 

2009, p. 71). 
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3.2 L ' instrument de m esure 

3.2.1 É laboration du questionnaire 

Le questimmaire a été construit en suivant les lignes directrices de différents auteurs, 

dont Malhotra (2009) et d 'Astous (2005) . Les questions d 'ordre plus général se 

h·ouvent donc au début du ques tionnaire, et celles plus persom1elles à la fin . Avant la 

première question, une introduction présente l'étude aux parti cipants : les obj ectifs 

poursuivis, les instructions concernant le questimmaire, la durée approximative de 

celui-ci ainsi que la description des prix de participation . À la suite de l ' introduction, 

une question filtre a été insérée pour vérifier l'admiss ibilité des participants à l 'étude. 

En effet, pour répondre au questionnaire, ils devaient absolument avoir pri s part à 

l'édition 2015 de l'événement (Ig loofest) .8 

Catégories de questions 

En prenant en considération le cadre conceptuel établi dans le précédent chapitre, 

cinq principales catégories de questions ont été établies. La première série de 

questions permet d 'obtenir des détails sur la participation à 1' événement : date, type 

de forfait utili sé, achats effectués, nombre d 'accompagnateurs et consommation 

approximative de boissons alcoolisées lors de la soirée. Avant de passer au deuxième 

ensemble de questions, il es t demandé au répondant de nommer spontanément un 

maximum de huit commanditaires d ' Ig loofes t. Ensuite, une deuxième séri e de 

8 
Pour que le partic ipant puisse éva luer l' expéri ence le plus fid èlement poss ible, nous dés irions que 

celle-ci so it fraîche dans son esprit. C'est pour cette raison que le questionnaire fü t di stribué dans un 
court délai suivant l'éditi on 201 5 d ' Igloofest (2 semaines après la fin de l' éditi on) et que c'est sur cette 
derni ère que les répondants devaient se baser pour répondre au questionnaire. 
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questions permet d'établir l'état d'esprit de l'individu lors de soirée en l' intenogeant 

sur son humeur générale et sur la sensation du froid ressenti lors de la so irée. Puis, la 

troisième série de questions permet d'évaluer la perception et la relation du 

participant vis-à-vis l'événement: attitude, attachement, image, satisfaction, intention 

d'achat et intention de recommander. Trois items ajoutés à cette section permettent 

d'évaluer les émotions ressenties lors d'Igloofest, notamment le niveau de surprise. 

La quatrième série de questions concerne l'expérience vécue à Igloofest : niveau 

d' évasion, évaluation des dimensions esthétique, divertissement, sensoriel, social, etc. 

La cinquième série de questions concerne l' éva luation de la marque des 

commanditaires avec des items semblables à ceux qui servent à éva luer 1 ' événement. 

La seule di tinction est l'ajout d 'une question sur la compatibil ité perçue entre 

l'événement et les marques des commanditaires. Fina lement, un ensemble 

d ' informations de type sociodémographique est recueilli dans le but de mieux décrire 

l 'échanti llon : âge, sexe, langue maternelle et niveau d 'étude complété. Mentionnons 

également que, à la demande du personnel d'Igloofest, le ton du questionnaire est à 

l'image des communications d'lgloofest. Par exemple, l'utilisation du «tu » est 

préférée au « vous », et quelques images loufoques au style d ' Igloofest y sont 

insérées. 

Éche lles de mesure 

Le tab leau 3.1 de la page suivante présente l' ensemble des échelles de mesures 

employées pour mesurer chacun des constru its à 1' étude lors du pré test, le type 

d'échelle utilisé et le contexte dans lequel elles ont été créées. Une sélection parmi 

ces échelles a été fa ite à la suite du prétest. Les résultats sont présentés au chapitre 4. 
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3.3 Les échelles de mesure et le développement des questionnaires 

Trois types d'échelles sont présents dans le questionnaire. En prem1er lieu, des 

échelles de Likert à 7 échelons ont été utilisées pour une majorité de questions. Elles 

permettent d'évaluer le degré d 'accord de l'individu par rapport à un énoncé sur 

échelle variant de « Tout à fait en désaccord » à «Tout à fait d'accord ». Puisque ce 

type d'échelle est très répandu, il est plus simple pour les répondants de comprendre 

les questions et d 'y répondre adéquatement (Malhotra, 2009). En deuxième lieu, 

certaines échelles sémantiques différentielles ont été incluses au questionnaire, soit 

les items Al0-Al2, Bl-B3 et Ql-Q2. E lles facilitent les comparaisons entre deux 

éléments, et dans ce cas-ci, il s'agit d 'émotions, d'humeurs et de niveaux de 

satisfaction (Malhotra, 2009, p. 279). À l'origine, certains concepts étaient plutôt 

mesurés avec des échelles de Likert ou sémantiques différentielles en 5 !?oints. Le 

nombre d 'échelons a été uniformisé pour rendre le questionnaire plus simple pour le 

répondant et faci liter l'ana lyse du questionnaire. Finalement, la notoriété spontanée 

des commanditaires a été en partie mesurée avec une échelle dichotomique (p.ex. : 

«Est-ce que tu peux nommer des commanditaires d'Igloofest 2015? » Oui/Non), 

suivie d 'une question ouverte (ici la notoriété spontanée) (Malhotra, 2009). 

3.4 Le prétest des questionnaires 

Dans l'objectif « d'améliorer le questionnaire en identifiant et en éliminant les 

problèmes potentiels », un prétest a été réalisé (Voir armexe A) (Malhotra, 2009, p. 

322). Dans un premier temps, des items ont été générés pour évaluer chacun des 

concepts à l'étude. Ces items provenaient en majeure partie de la revue de la 
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littérature effectuée préalablement. Toutefois, certains items concemant des concepts 

moins abordés dans le passé, tel le degré de sensibilité à la température, ont été 

rédigés par les professeures et l'étudiante impliquées dans la recherche. Afin de 

rejoindre une population plus large, le prétest ne portait pas spécifiquement sur 

Igloofes t. En effet, il était demandé aux participants de répondre au ques tionnaire en 

se basant sur un événement mémorable, de leur choix, vécu récemment. L 'accent était 

mis sur le caractère mémorable de l'événement, puisqu 'un bon rappel des détails de 

ce lui-ci était nécessaire pour répondre à toutes les questions. 

Dans un deux ième temps, le questionnaire a été distribué via les réseaux sociaux à 

l' aide de la méthode en boule de neige. Cette méthode a été choisie pour rej oindre le 

plus de gens poss ible, le plus rapidement possible, tout en profitant des «réseaux de 

connaissances » des premières personnes interrogées ( d'Astous, 2005, p. 197). 

Puisqu ' il n 'y avait pas de critère d 'exclusion au sondage, tous étaient admiss ibles à 

répondre, ce qui fac ilitait éga lement le recrutement des répondants. Enfin, pour que 

les condi tions du prétest correspondent à celles des questionnaires de l 'étude post­

événement, le questionnaire du prétest a éga lement été créé sur la plateforme 

Surveymonkey en français. 

Étant donné que la validité et/ou fiabilité de la majorité des échelles de mesure avait 

déj à été démontrée dans la littérature (voir tableau 3. 1 ), le principal obj ecti f était 

alors de mettre de l' avant tout problème avec la formulation ou la suite logique des 

questions. Pour ce fa ire, dans les délais de temps di sponibles, un nombre d 'environ 

40 répondants a été jugé suffi sant par le chercheur. A insi, 43 personnes ont rempli le 

questionnaire dans son enti er. Le questionnaire a été distribué en ligne entre le 7 et le 

14 décembre 2014 via le compte Facebook et comTiel de la cbercheure ainsi que de 

ceux de deux autres chercheures à la maîtrise utilisant les résultats de ce prétest. De 
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plus, afin d ' inciter les répondants à participer à l'étude, trois paires de billets pour 

Igloofes t 2015 ont été tirées au hasard parmi les participants ayant complété le 

pré tes t. 

3. 5 Le pro cessu s d ' échantillonna ge 

En ce qui concerne l'échantillonnage, le seul critère de sélection qui devait être 

respecté était d 'avoir participé à l'édition 2015 d 'Igloofes t. De plus, l' événement 

étant réservé aux personnes âgées de 18 ans et plus, il était donc assuré que tous les 

répondants seraient d 'âge majeur. Le questionnaire a été di stribué par le biais de la 

platefonne SurveyMonkey. 

Pour ce qui e t de 1 'échantillonnage, une méthode volontaire par boule de neige a été 

privilégiée . Cette méthode de collecte a été sé lectionnée de nouveau pour maximiser 

le nombre de participants à l 'étude ( d'Astous, 2005) . Les hyperliens vers le 

questionnaire ont d 'abord été publiés sur la page Facebook d 'l gloofest afin 

d 'atte indre les participants d ' l gloofes t. Les répondants ont ensuite été invités, à la fin 

du questionnaire, à le partager via courri el pour obtenir plus de chances de remporter 

un des prix de participation (stratégie virale). 
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3.6 La collecte de données 

Le questionnaire a été diffusé sur la page Facebook d'Igloofest le 19 février 2015, et 

la collecte de données a été effectuée au courant du mois de mars 2015 (Voir annexe 

B). Sur les 297 personnes ayant amorcé le sondage, 196 personnes l'avaient complété 

jusqu 'à la fin, sans données manquantes. 

Les prix de participation étaient deux passes pour l'édition 2015 du Piknic Électronik 

ainsi qu 'une paire d'entrées pour un des Jeudis cozys du Strom Spa à L'Î le-des­

Sœur . Un sondage complété jusqu 'à la fin donnait une chance de gagner, et le 

nombre de chances augmentait proportionnellement avec le nombre de contacts 

invités via courriel. À cet effet, le contact devait également avoir rempli le 

questionnaire afin de bénéficier d'une plus grande chance de gagner le concours. 



CHAPITRE IV 

RÉSULTATS 

~----~---------

Ce chapitre vise à présenter les résultats obtenus à partir de la méthodologie exposée 

dans le troisième chapitre. Dans un premier temps, les résultats du prétest seront 

présentés pour confi1mer la fiabilité et la validité des échelles de mesure retenues 

pour l'étude. Dans un deuxième temps, les résultats de la co llecte finale auprès des 

participants à l'édition 2015 d'lgloofest seront aussi détaillés . Ces résultats 

permettront de va lider ou d ' invalider les hypothèses de recherches préalablement 

émises. 

4 . 1 Prétest 

Le prétest, mis en place un mois avant la tenue de l'événement, avait pour objectif 

d 'effectuer un tri et d ' éliminer les items moins performants ou prob lématiques parmi 

ceux extraits de la littérature (Ma lhotra, 2009). Cela a donc auss i contribué à réduire 

la longueur du questionnaire initial. 

4.1.1 Profil des répondants 

Le tableau 4.1 récapitule le profil des répondants du prétest. Étant donné la méthode 

choisie pour co llecter les données, soit la méthode boule de neige à partir des contacts 

de la chercheure, une majorité des répondants sont de sexes féminins et âgés de moins 

de 25 ans. Les participants recrutés sont aussi principalement des universitaires. Bien 
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que plutôt homogène, l'échantillon reste toutefois représentatif de la clientèle cible 

d 'Igloofest puisque la majorité des participants y sont âgés entre 18 et 24 ans 

(Igloo fest, 20 14). La population masculine est toutefois sous-représentée dans 

l'échanti llon avec seulement 21 % des répondants. Un total de 43 persmmes ont 

complété le prétest en entier. 

Tableau 4.1 Profil sociodémographique des répondants 

Profil sociodémographique des répondants au prétest 
Variables Hommes Femmes Total 
N= 196 Fréquences % Fréquences % Fréquences % 

18 à 24 ans 5 11 ,62 28 65,12 33 76 ,74 
25 à 34 ans 4 9,30 3 6,98 7 16,28 

Âge 35 à 44 ans 0 0 1 2,33 l 2,33 
45 ans et 0 0 2 4,65 2 4,65 
plus 

Total 9 20,93 34 79,07 43 100 
Secondaire 0 0 0 0 0 0 
Collégial 3 6,98 13 30,23 16 37,21 

N iveau Diplôme 0 0 0 0 0 0 
d'études professionnel 

Universi taire 6 13 ,95 21 48,44 27 62,79 
Autre 0 0 0 0 0 0 

Total 9 20,93 34 79,07 43 100 

4.1.2 Ana lyse factorielle en composantes principales 

Un des principaux objectifs du prétest étant de réduire le nombre d'items composant 

les échelles de mesure, nous avons choisi une technique de réduction des données en 

effectuant des analyses factorielles en composantes principales (Malhotra, 2009). À 

cet effet, des rotations Varimax ont été effectuées pour «optimiser l' interprétation 

des facteurs» (Malhotra, 2009, p. 613). 
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Analyses statistiques à priori 

Préalab lement à l 'analyse factorielle, il importe de s' assurer de la pertinence de celle­

ci afin de déterminer si les données sont effectivement factorisables. Pour ce faire, 

dans un premier temps, le test de spécificité de Bartlett a été effectué pour rejeter 

l'hypothèse nulle indiquant qu'il n 'existe pas de corrélations entre les variab les dans 

la population (Malhotra, 2009). L'hypothèse nulle a été rejetée pour toutes les 

variab les puisque le test de Bartlett est significatif (p < 0,001) . L'indice KMO s 'est 

éga lement avéré satisfaisant puisque la variance partagée est suffisamment élevée 

entre les variab les avec des valeurs supérieures à 0,5. (Malhotra, 2009, p. 606) Le 

tableau 4.2 présente les résu ltats de ces ana lyses . 
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Tableau 4.2 Analyses statistiques à priori du prétest 

Analyses à priori du prétest 

Test de 
Test de 

Nombre spécificité Degrés de 
spécificil·é 

Indice Construits de 
d ' items de liberté 

Barlett 
KMO 

Bar·lett 
Sig_ 

Evaluation de l'expérience 
Emotions 3 32,2 17 3 0,000 0,546 
Emotions 9 Matrice non définie _Q_ositive 
Es thétique 4 120,378 6 0,000 0,790 
Social 3 87,979 3 0,000 0,7 12 
Sens 3 48,369 3 0,000 0,494 
Co mportementa le 3 126,750 3 0,000 0,627 
Divertissement 4 206,249 6 0,000 0,805 
Dive rtissement 2 40,615 l 0,000 0,500 
Service client 6 220,690 15 0,000 0,828 
Flow 3 89,926 3 0,000 0,7 14 
Evasion 4 145,257 3 0,000 0,645 
Innovation 4 163 ,676 6 0,000 0,693 
Innovation 
(Caractère 4 133,603 6 0,000 0,729 
unique) 

Evaluation du capital de marque de l'événement 
Attitude* 6 549,692 15 0,000 0,870 
Attitude 10 203 ,872 45 0,000 0,682 
Attachement à la 

4 186,762 6 0,000 0,776 marqu e 
Dimension l 2 39,533 l 0,000 0,500 
Dimension 2 2 45,635 l 0,000 0,500 
Intention d 'achat 3 63 ,778 3 0,000 0,66 1 
Bouch e-à-oreille 3 70,970 3 0,000 0,689 
Satisfaction 3 99,633 3 0,000 0,632 

Evaluation du capital de marque des commanditaires 
Intention d ' achat Les échell es de mesure utili sées seront les mêmes que 

Attitude 
pour l' éva luation du capita l de marque de l'événement. 

(Voir analyses ci-haute dans le tableau 4.2.) 
Evaluation de la compatibilité entre les commanditaires et l'événement 

Compatibilité 
(Commanditaire 4 52,286 10 0,000 0,709 
principale) 
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Critères de sélection des facteurs 

Avant tout, des critères de sélection des fac teurs ont été établis. Il existe plusieurs 

règles pour déterminer le nombre d ' items à retenir lors de ce type d 'analyse. Tout 

d 'abord, nous pouvons nous attarder aux poids factoriels des items. Dans ce cas-ci, à 

l 'exception d 'un item, tous les items ava ient un po ids fac tori el supéri eur à 0,4, ce qui 

es t considéré comme le minimum acceptable par plusieurs chercheurs (Brakus et al. , 

2009), et la maj orité était malgré tout supérieur à 0,7 . Ce critère ne fû t donc pas 

retenu comme pr incipal critère de décision . Pour ce qui es t de l' item avec un poids 

fac toriel inférieur à 0,4, celui-ci a été reformulé pour la co llecte finale (Vo ir le détail 

dans la section évaluation de l'expéri ence p. 90). De la même manière, bi en qu 'e lle 

fû t considérée lors des analyses, la valeur propre ne fü t pas retenue comme principal 

critère de décision . Certains items ont été conservés malgré leurs valeurs propres 

inférieures à 1, la valeur recommandée par M alhotra et al. (2009), en raison de leur 

intérêt pour la chercheure et le cadre conceptuel de l 'étude (p . ex . : di fférent (0,465), 

original (0,307) et inattendu (0, 107) pour la mesure de l' innovation). Ensui te, il y a 

aussi la règle qui consiste à retenir les items permettant d ' obtenir un pourcentage de 

vari ance expliquée cumulatif satisfaisant. Selon Malhotra et al. (2009) , une variance 

de 60 % ou plus est considérée acceptable. Pui squ 'un des obj ectifs principaux de la 

recherche es t d 'expliquer au mieux les vari ations au niveau des mesures, ce critère a 

aussi été re tenu . Toutefo is, étant d01mé le caractère unique d ' lgloofest, une tro is ième 

règle a aussi été priori sée, soit la « détermination à pr iori » par la chercheure 

(Mall1otra, 2009, p. 611). En effet, le jugement de la chercheure a été un important 

fac teur de décision puisqu ' il importait de s ' assurer que les échelles de mesure 

retenues conviem1ent plus particulièrement à ce fes tiva l. A insi, pour fac iliter la 

di stribution du prétest, ce lui-ci ne traita it pas spécifiquement d ' Igloofest, mais plutôt 

sur un autre événement au choix du participant. Le jugement de la chercheure était 

donc nécessa ire pour déterminer la pertinence des items pour le fes tival Ig loofes t. 
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Ana lyses des construits 

Chacun des construits a été étudié en regard aux critères de sélection mentionnés 

précédemment. Il est important de noter qu 'étant donné le faible nombre de 

répondants (43), la corrélation entre certains facteurs pourrait ne pas être 

représentative de la réa li té (Malhotra, 2009). En effet, des contraintes de temps ont 

fait en sorte que la collecte de dmmées du prétest fû t écourtée, enh·a inant ainsi un plus 

petit échantillon. Soulevons toutefois que les échelles de mesure avaient déjà été 

testées dans des études antérieures, et que l'objectif principal reste tout de même 

atteint, soit de soulever les problématiques du questionnaire et d 'en évaluer la 

compréhension générale. 

a) Évaluation de l' expérience 

Pour éva luer le caractère émotionnel de l'expéri ence, l 'échelle A à 3 items a été 

retenue en raison du pourcentage de variance expliquée élevé de chacun de ses items; 

celui de « la j oie » se démarquant plus particuli èrement Uo ie : 60,28, enchantement : 

26,8 1, surpri se : 12,92) (O liver et al. , 1997). En ce qui concerne l'expérience 

sensorielle, il a été jugé pertinent de conserver les deux dimensions, fro id et sens, 

pour couvrir l'enti èreté de l' expérience (Brakus et aL. , 2009). Toutefois, les deux 

items avec une variance expliquée plus faible, so it « Cet événement ne fait pas appel 

à mes sens » (6,48 %) ainsi que « Cet événement n 'était pas orienté vers l 'action » 

(2, 14 %), ont ultimement été reformulés sans la négation pour rendre leur 

interprétation plus simple et ainsi maximiser la variance expliquée dans le 

questionnaire final. Pour évaluer le niveau de divertissement de l'événement, 

1' échelle misant sur le divertissement par 1 'observation des autres a été conservée 

principalement en raison du jugement de la chercheure (Mehmetoglu et Engen, 2011 ). 
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Bien que les deux échelles du prétest présentaient des vanances cumulées 

acceptab les, l 'une d'entre elles a été jugée plus pertinente en raison du caractère 

social de 1 'événement. Ensu ite, pour déterminer les items à conserver pour ce qui est 

de la propension del 'expérience à l' immersion (flow), certains items de deux échelles 

ont été combinés soit celles de Drengner et al. (2008) ainsi que Mehmetoglu et Engen 

(20 ll ). Les items conservés sont ceux qui misaient, se lon la chercheure, plus 

particulièrement sur l'évasion, et dont les proportions de variances exp liquées étaient 

les plus élevées soit « Durant cet événement, j'ai perdu la notion du temps», «Je 

n'avais aucune idée depuis combien de temps j 'étais à cet événement.» et « J'ai 

complètement échappé à la réalité lors de cet événement» (Voir tableau 4.3) . De 

plus, il existe un lien dans la li ttérature entre leflow et l'évasion qui entraînent tous 

deux un état d' immersion totale dans une expérience (Carù et Cova, 2003b; Pine et 

Gilmore, 2011). Enfin, pour ce qui est du niveau d ' innovation de l'expérience, 

l'échelle Ca été retenue en raison du score supérieur de l'item« nouveau» (78,01 %) 

(Koslow et al. , 2003). Tel qu'il a été mentionné dans la revue de la littérature ainsi 

que dans le cadre conceptuel, l' innovation sera abordée parallèlement au flow puisque 

c'est deux éléments contribuent à l'évasion lors de l'expérience soit l' innovation par 

la création d'un environnement créatif (Wood, Emma H. , 2009) et le flow en 

permettant une immersion et en favorisant des expériences extraordina ires (Carù et 

Cova, 2003b). 

Par ai lieurs, les échelles d 'éva luation de 1 'expérience esthétique (Koslow et al. , 

2003), sociale (Fomerino et al. , 2006; McAlexander et al. , 2002), et du service client 

(Karatepea et al., 2005) ont été conservées dans leur entièreté; leur proportion de 

variance exp liquée et score factoriel étant satisfaisants. De plus, toutes ces éche lles 

proviennent de la littérature et ont été préalablement testées par les chercheurs qui en 

sont à 1 'origine. Il est à noter que le service client, sera traité en lien avec la 

dimension relatimmelle de l 'expérience telle que décrite par Schmitt (1998). En effet, 
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le service client occupe une place particulière au sem d'Igloofest pmsque les 

employés contribuent à favoriser une expérience sociale et donc les relations entre les 

participants, cette échelle sera étudiée parallèlement à la dimension sociale puisque 

toutes les deux contribuent à l'aspect relationnel tel que décrit pas Schmitt (1999). 

b) Évaluation du capital de marque de l'événement 

Pour l'évaluation de l'attitude face à l' événement, 3 items de l'échelle ont été 

conservés en se basant sur le jugement de la chercheure et des personnes-ressources 

impliquées dans la recherche (Bonne/Mauvaise, Favorable/Défavorable, 

Négative/Positive) (Stayman et Batra, 1990). Il en a été ainsi en raison du grand 

nombre d'items de la 2e mesure de l' attitude (6), jugée trop élevée. De plus, l'éche ll e 

sélectionnée a fréquemment été employée dans la li ttérature (p.ex. :(William et 

Drolet, 2005)). Ensuite, l' éche lle de mesure de l' intention d 'achat a été éliminée du 

questionnaire pour être remplacée par une autre échelle simplifiée toujours dans 

1 'étude de Yi et al. (1990) . En effet, les commentaires de certains répondants 

indiquaient que L'échelle de départ manquait de claireté. Enfin, les échelles 

«satisfaction » (Mehmetoglu et Engen, 201 L), « bouche-à-oreille »(Lam et al. , 2004) 

et « attachement à la marque » (Park et al. , 201 0) ont été conservés dans leur entièreté 

en rai son de leur pertinence à l ' étude et des proportions de variances expliquées 

satisfa isantes. 
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c) Évaluation du capital des marques des commanditaires 

Pour ce qui est de la compatibi li té enh·e le commandi taire et l'événement, les 2 items 

avec les variances exp liquées les plus élevés ont été conservés dans l' objectif 

d 'alléger le questionnaire (Martensen et al., 2007). Les autres items avaient 

également été jugés moins pertinents par les chercheures. 

Tableau 4 .3 Ana lyses factorie lles du prétes t 

Analyses factorielles du prétest 

Poids Fia bili té 
Va lidité 

Construi ts Jtems 
Facto riel 0/o 

Va leut·s 
Alph a 

propres 
Eva luation de l' ex périence 

Al Surprise 0,693 12,9 15 1,808 

É motions A2 Enchantement 0,741 26,809 0,804 0,659 

A3 Joie 0,883 60,276 1,808 
8 1 Heureux 0,939 67,526 6,077 
8 2 Content 0,939 18,986 1,709 
8 3 Joyeux 0,929 4,44 1 0,400 
84 Excité 0,839 2,648 0,238 
8 5 Rav i 0,8 14 1,546 0, 139 
8 6 Enthousiaste 0,893 3,727 0,335 
8 7 Surpris 

0,625 
-2,774""- -3,083""-

Émotions 18 179 0,9 16 

8 8 Étonné 0,671 0,89 1 0,080 
8 9 Très étonné 

0,666 0,236 0,202 1 

9 
Tel qu' indiqué dans le tableau 4.3 , la matrice pour la deuxième échell e serva nt à mesurer les 

émotions a été défini e non positi ve. Cela s ignifie donc qu' il ex iste une mu lti co linéa rité entre certa ines 
va ri ables, ce qui fa it en sorte que le résultat de 1 'analyse facto ri e lle est non concluant. (Naresh K. 
Malhotra, Marketing research : an applied orientation,sous la dir de Prentice Hall , 6th editi on éd., 
(2009). Bien que d'autres analyses auraient pu être effectuées, il a été déc idé de conserver l'échell e de 
Oliver et al. ( 1997), cell e-ci aya nt été jugée plus appropriée par les chercheures impliquées dans 
l'étude. 
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Cl Nouveau 0,922 78,014 3, 121 
C2 Différent 0,904 11 ,629 0,465 

Innovation C3 Origina l 0 879 7,675 0,307 0,902 
C4 Inattendu 

0,825 2,683 0, 107 

Dl Cet événement est une 
expéri ence qu 'on ne vit 0,889 74,2 19 2,969 
qu'une fo is dans une vie. 
02 Cet événement est 

0,834 4,460 0,178 unique. 
Innovation 03 L'expérience vécue à 

0,874 (caractère unique) cet événement est 
diffé rente des expéri ences 

0,88 1 15,994 0,640 

passées. 
04 Cet événement permet 
d'expri mer quelque chose 0,841 5,328 0,213 
de nouveau. 
El Cet événement 
pourrait être reconnu 0,875 13,266 

0,531 comme de 1 'a rt en soi. 
E2 Cet événement 
pourrait être apprécié 0,865 

7,987 
0,3 19 

comme une œuvre d 'a rt. 
Esthétique 

E3 Cet événement est 
0,865 

émotioi1ne1lement 0,782 
5,369 0,2 15 

expressif. 
E4 Cet événement est 
arti stiquement 0,900 73 ,378 2,935 
sophistiqué. 
Fl Je me suis senti(e) très 
proche de certains 
participants de cet 0,944 

82,943 2,488 événement, même ceux 
qui m'étaient inconnus. 

Social F2 J'a i eu envie de 0,887 
partager avec les autres à 0,906 11 ,540 0,346 
cet événement. 
F3 J' ai rencontré des 
personnes merveilleuses à 0,88 1 5,517 0, 166 
cet événement. 
Gl Je me suis engagé(e) 
dans des actions et des 
comportements phys iques 0,956 79,58 1 2,387 
lorsque j'ai pat1icipé à cet 

Comportementale 
événement. 

0,495 G2 Cet événement m'a 
amené des expériences 0,94 1 18,282 0,548 
physiques. 
G3 Cet événement n 'éta it 

0,767 2, 138 0,064 
pas orienté vers 1 'action . 
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G4 Cet événement a fait 
une forte imp ress ion sur 

0,945 33,229 0,997 
mon sens visuel et mes 
autres sens. 

Sensorielle 
GS Je trouve cet 

0,437 
événement intéressant 
d 'un point de vue 

0,950 60,287 1,809 

sensoriel. 
G6 Cet événement ne fa it 

-0,115 6,485 0,195 
pas appel à mes sens. 
Hl Les acti vités à cet 
événement étaient 0,903 2,039 0,082 
amusantes à regarder. 
H2 Regarder les autres 
performer à cet 0,939 3,500 0, 140 
événement était captivant. 

Divertissement H3 J' ai vraiment aimé 0,95 0 
rega rder ce que les autres 

0,942 86,743 3,470 
fa isa ient pendant cet 
événement. 
H4 Regarder les acti vités 
à cet événement éta it 0,940 7,7 18 0,309 
divertissant. 
Hl Cet événement a été 

0,938 12,094 0,242 
di vertissant pour mo i. 

Divertissement 
H2 J' ai appréc ié vo ir et 

0,826 
écouter les perform ances 

0,938 87,906 1,758 
à cet événement. 
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Il Le personnel de cet 
événement fournit une 

0,759 1,34 1 0,080 
attention individuali sée 
aux parti cipants. 
[2 Le personnel de cet 

0,869 
événement comprend les 7,054 0,423 
beso ins des parti c ipants. 
13 Le personnel de cet 
événement of fre un 

0,834 6,524 0,39 1 
service convenable aux 
parti c ipants. 

Serv ice client 
14 Il ex iste une relat ion 

0,9 11 
chaleureuse entre le 
personnel de cet 0,805 3, 178 0, 19 1 
événement et les 
parti c ipants. 
15 Le personnel de cet 
événement est toujours 

0,9 17 7 1,58 1 4 ,295 
prêt à aider les 
partic ipants. 
16 Le personnel de cet 
événement est prêt à 

0,882 10,323 0,6 19 
résoudre les problèmes 
des participants. 
Jl Durant cet événement, 
j 'a i senti que je jouais un 0,869 9,806 0,294 
personnage. 
J2 Durant cet événement, 
j 'a i senti que j e v iva is à 

0,89 1 12,066 0,362 
Évasion un endro it et un moment 0,877 

di fférent. 
J3 Durant cet événement, 
l'expéri ence m 'a la issé 

0,892 78, 128 2,344 
m' imaginer être 
quelqu 'un d ' autre. 
KI J'ai complètement 
perdu la noti on du temps 0,9 11 13, 107 0,393 
lors de cet événement. 
K2 Je me sui s la issé 
emporter par les 

0,853 6,475 0, 194 
différentes activités lor 
de cet événement. 

Évasion 0,873 

K3 J'ai complètement 
échappé à la réa li té lors 
de ma pa1t icipation à cet 0,925 80,4 19 2,4 13 
événement. 
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Ll À cet événement, mon 
instinct contrôlait mon 0,832 5,630 0,225 
corps. 
L2 Mes pensées et mon 
corps fom1aient un tout 0,776 2,859 0, 114 

Flow 
durant cet événement. 

0,848 
L3 Durant cet événement, 
j'ai perdu la notion du 0,849 22,495 0,900 
temps. 
L4 Je n'ava is aucune idée 
depuis combien de temps 0,864 69,0 16 2,76 1 
j'étais à cet événement. 

Eva luation du capital de marque d ' lgloofest 
Ml Mauvaise/Bonne 0,947 2,645 0,159 
M2 Pas 0,932 0,909 0,055 
favorable/Favorable 

Attitude M3 Désagréable/agréa ble 0,948 5,932 0,356 0,426 
M4 Dép laisante/plaisante 0,940 1, 129 0,068 
MS Négative/positive 0,927 0,706 0,042 
M6 N'aime/N'aime pas 0,956 88,678 5,32 1 
Nl Ennuyeux -0,524 3,97 1 0,397 
N2 Ra fra îchi ssant 0,682 22, 153 2,215 
N3 Conventionnel -0 ,650 2,455 0,245 
N4 Nouveau 0,554 11 ,928 1, 193 

Attitude 
NS Habituel -0,474 5, 17 1 0,5 17 

0,502 
N6 Unique 0,696 34,793 3,479 
N7 Commun -0,5 14 4,567 0,457 
N8 Innovateur 0,5 11 7,349 0,735 
N9 Ri en de spéc ial -0,718 1,66 1 0,166 
N 10 Révolutionnaire 0,510 5,950 0,595 

Connexion à la ma1·que 
01 Cet événement est 0,946 89,473 1,789 
une parti e de moi, de qui 
j e suis. 

0,879 
02 Je me sens 0,946 10,527 0,2 11 
personnellement connecté 
à cet événement. 

Importance de la man ue 

Attachement à la 
03 Mes pensées ct 0,955 9 1, 107 1,822 
sentiments envers cet 

marque 
événement sont 
automatiques, semblent 
venir d 'eux-mêmes clans 
mes pensées. 

0,901 
04 Mes pensées et 0,955 8,893 0, 178 
sentiments envers cet 
événement viennent à 
mon esprit de façon 
nature ll e et instantanée. 
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Pt Si j e cherchais un type 0,949 8,954 0,269 
de produit spéc ifique 
di sponible dans la marque 
de ce commanditai re, j e 
cons idéra is la marque de 
ce commanditaire comme 
une option . 
P2 Si je cherchai s pour le 0,979 89,385 2,682 
produit vendu par la 

In tention d' achat marque de ce 0,934 
commandi ta ire, j e 
1 'achèterai s 
défi niti vement. 
P3 A la suite de 0,907 1,660 0,050 
l' ex péri ence que j'ai eu à 
cet événement, je sui s 
plus susceptible d'acheter 
les produits de ce 
commanditaire. 
Ql J'ai encouragé 0,903 74,997 2,250 
d ' autres personnes de 
mon entourage à 
participer à cet 
événement. 
Q2 J'ai recommandé cet 0,903 16,588 0,498 

Bouche-à-oreille événement à des 0,75 1 
personnes de mon 
entourage. 
Q3 J'ai parlé 0,805 8,4 14 0,252 
positivement de cet 
événement à mon 
ento urage. 
RJ En généra l, 0,9 19 19,356 0,58 1 
comparat ivement à mes 
attentes, j 'a i trouvé que 
mon ex péri ence à cet 
événement a été: Bien 
pire/ Beaucou p mieux 
R2 En généra l, 0,939 76,394 2,292 
comparat ivement à mes 
attentes, mon niveau de 

Satisfaction satisfaction de 0,866 
l' événement a été: Bien 
pire/ Beaucoup mieux 

0,75 1 4,250 0, 127 

R3 Je sui s satisfa it (e) de 
ma décision de participer 
à cet événement. 
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Évaluation de la compatibilité entre les commanditaires et lgloofest 
Sl Cet événement nous 0, 683 6,522 0,326 
apprend quelque chose 
sur le command itaire. 
*0,596 
S2 Pendant cet 0,808 7, 199 0,360 
événement, il était c lair 
que c'était la marque du 
commanditaire qui était 
annoncée. 

Compatibilité S3 L' image de ... est 0,867 2 1,432 1,072 
(commanditaire 

accord avec cell e de 
0,790 

principal) 
1 'événement. 
S4 Tl y a une 0,876 6 1,799 3,090 
compatibili té nature ll e 
entre cet événement et... 
SS J' ai appri s quelque 0,673 3,048 0, 152 
chose à propos de ce 
commanditaire en 
participant à cet 
événement. 

4 .2 Coll ecte de donn ées fin a le 

4.2 .1 Profil des répondants 

Le ta bleau 4.4 présente le profil sociodémographique des répondants, soit leur sexe, 

leur âge ainsi que leur niveau d 'études compl été. Dans un premier temps, un bon 

équilibre peut être constaté entre les répondants de sexe féminin et masculin avec un 

écart de moins de 10 %. La répartition est aussi équilibrée au niveau des tranches 

d'âge avec un écart maximal de 10,72% entre les deux catégories principales soit les 

18-24 ans et les 25-34 ans. En ce qui concerne l 'âge des répondants, près de la moiti é 

d 'enh·e eux sont âgés de moins de 24 ans, et 37% ont entre 25 et 34 ans. Ces 

répondants ont, pour la grande majorité, complété un diplôme de niveau universitaire 

(49 %). Ces résultats concordent avec le public cible précédemment identifié par 
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Igloofest lors de leur étude ammelle, soit un public composé majoritairement de 

jeunes adultes francophones universitaires (Igloofest, 20 14). 

Tableau 4 .4 Profil soc iod émographique des répondants à la collecte finale 

Profil sociodémographique des répondants à la collecte de données finale 

Variab les 
Hommes Femmes Total 

N= l96 
Fréquences % Fréquences % Fréquenc % 

es 
18 à 24 ans 37 18,88 58 29,60 95 48,48 

Âge 
25 à 34 ans 38 19,39 35 17,86 73 37,24 
35 à 44 ans 10 5, 10 13 6,63 23 11 ,73 
45 ans et plus 5 2,56 0 0 5 2,56 

Total 90 45 ,92 106 54,09 196 100 
Secondaire l2 6, l2 5 2,56 l7 8,67 
Collégial 19 9,70 29 14,80 48 24,49 

Niveau Diplôme 10 5,10 3 1,53 13 6,63 
d'études profess ionnel 

Universitaire 49 25,00 67 34,18 11 6 59, 1& 
Autre 0 0 2 1,02 2 1,02 

Total 90 45,92 106 54,08 196 100 

Dans un deuxième temps, en observant le comportement d 'achat des répondants, on 

constate que 74% d 'entre eux se sont procuré un billet d 'entrée régulier au prix 

standard pour participer à l'événement. Les auh·es se sont plutôt procurés un billet 

VIP, une Igloopasse ou un autre type de forfait (Voir tab leau 4.5). 
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Tableau 4.5 Comportement d'achat 

Comportement d'achat 

Variables 
Total 

(Hommes et Femmes) 
N= 196 

Fréquences % 
Billet 145 74,00 

Type de 
régulier 
Billet VIP 18 9,20 

forfait 
lgloopasse 26 13,30 
Autre 7 3,60 

Total 196 lOO 
Rabais 22 11 ,20 

Promotion Gratu ité 30 15,30 
utilisée Prix standard 144 73 ,50 

Autre 0 0,00 
Total 196 100 

Dans un troisième temps, on remarque que 78,6 % des répondants ont fait des achats 

lors leur soirée à Igloofest en plus de leur billet d'entrée. La médiane pour le total des 

achats se situe entre 20 et 29 $(Voir tableau 4.6). 

Tab leau 4.6 Comportement d'achat (suite) 

Comportement d'achat 

Variab les 
Total 

(Hommes et Femmes) 
N= 154 

Fr~uences % 
Moins de 10 $ 15 9,74 
Entre lü et 19$ 38 24,68 

Montant Entre 20 et 29 $ 34 22,08 
dépensé 

Entre 30 et 39 $ 21 13,64 
(outre le 

Entre 40 et 49 $ 10 6,49 
prix du 

Entre 50 et 59 $ 17 11,04 
billet 

Entre 60 et 79 $ 8 5,19 d'entrée) 
Entre 80 et 99 $ 6 3,90 
Plus de 100 $ 5 3,25 

Total 154 100 
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Finalement, au niveau des interactions sociales, les résultats obtenus montrent que les 

répondants éta ient accompagnés en moyenne de 5 personnes lors de leur soirée à 

Igloofest, ce qui correspond aussi à la médiane. Ceci indique notamment que 

l'événement se caractérise par sa dimension sociale où les participants favorisent 

l'expérience de groupe. 

4.2.2 Analyse fac tori elle en composantes principales 

Le profi l des répondants de l'étude ayant été décri t, il importe d 'éva luer les 

di fférentes échelles sélectionnées du prétest dans l'obj ectif de maximiser le 

pourcentage de vari ance expliquée par les variables et de réduire le nombre d ' items 

pour chactme d 'entre elles (Malhotra, 2009). 

Analyses statistiques à pri ori 

Des analyses ont de nouveau été effectuées à priori pour tester de la pertinence d ' une 

analyse fac torielle. Le tes t de spéc ifi c ité de Barlett, tel que pour le prétes t, a permis 

de rej eter l' hypothèse nulle indiquant qu ' il n 'y a pas de corrélation entre les variables 

dans la populati on. L 'hypothèse nulle a été rej etée pour toutes les vari ables à un 

niveau de significati on inféri eur à 0,001. L ' indice KMO a auss i confirmé la 

corrélati on avec des valeurs supéri eures à 0,5 (M alhotra, 2009). Il faut auss i noter que 

certaines ques ti ons présentes dans le questionnaire n 'ont pas été retenues pour 

l'analyse de données finale. Certa ines ne 1 'ont pas été en raison d 'un manque de 

temps pour l'analyse (p. ex. : question sur l' humeur) et d 'autres questions ava ient été 

intégrées à la base pour recueillir des infonnations supplémentaires pour Igloofes t, 

sans faire l' obj et d'analyses plus poussées (p. ex. : questi ons sur les éléments les plus 
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appréciés et sur ceux les moms appréciés). Le tableau 4.7 ci-dessous présente les 

résultats obtenus de ces analyses . 

Tab leau 4.7 Analyses à priori de la co llecte princi pale 

1 Analyses à priori de la collecte principale 

Tes t de 
Test de 

No mbre spécificité Degrés de 
spécificité 

Indice 
Concept 

d ' items de liber té 
de KMO 

Barlett 
Ba rieU 

Sjg_ 
Evaluation de l'ex (l_éri ence 

Emotions 3 197,007 3 0,000 0,660 
Es thétiqu e 4 567, 05 8 6 0,000 0,837 
Socia l 3 330,738 3 0,000 0,707 
Froid 3 390,818 3 0,000 0,738 
Sens 3 422, 11 2 3 0,000 0,76 1 
Co mportementale 3 572,552 3 0,000 0,748 
Divertissement 4 670,276 6 0,000 0,83 1 
Service client 4 787,4 17 6 0,000 0,824 
Flow 3 358,460 3 0,000 0,7 18 
Innovation 4 366,632 6 0,000 0,749 

Eva luation du capital de marque de l'événement 
Attitude* 3 725, 134 3 0,000 0,766 
Attac hement à la 

4 66 1,99 1 6 0,000 0,752 ma rque10 

Connexion à la 
2 207,356 l 0,000 0,500 marque 

Impor ta nce de la 
2 3 12,223 1 0,000 0,500 marque 

In te ntion d ' achat 3 333 ,324 3 0,000 0,702 
Bouche-à-oreille 3 555,63 0 3 0,000 0,683 
Satis faction 3 362,862 3 0,000 0,676 

Eva lu ation du capital de marque des comm andi ta ires 
Intention d ' ac hat Les échelles de mesure uti li sées seront les mêmes que 

Attitude 
pour l'évaluation du capi tal de marque de l'événement. 

(Voir analyses ci-haut dans le tableau 4.7) 
Evalu a tion de la compatibili té entre l'événement et les ma rques des 

co mmanditaires 
Co mp atibili té 
(co mmandita ire 2 27 1,535 3 0,000 0,597 
principal) 

10 
Il est à noté que dans la li ttérature, 1 'attachement est présenté comme ayant deux dimensions 

( importa nce et connex ion). Toutefois, les analyses factorielles effectuées n'ont fait ressortir qu ' une 
seule composante . Dans l'objectif de bi en cerner le concept, l'attachement à la marque à été trai té dans 
les analyses des pages suivantes des deux façons, soit en tant que constru it unidimensionnel, so it en 
tant que construit bidimensionnel. 
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Critères de sélection des facteurs 

Puisque les items moins performants ont déjà été identifiés et éliminés au prétest 

(Voir section 4.1), l' ensemble des items ont été conservés pour les ana lyses 

statistiques de la co llecte finale. Des analyses factorielles ont tout de même été 

effectuées dans l'objectif de confirmer les résultats obtenus au prétest. Des rotations 

Varimax ont de nouveau été exécutées . 

Des résultats obtenus, on peut remarquer que l'ensemb le des facteurs possèdent des 

poids factor iels supérieurs à 0,7, ce qui est supérieur au seuil minimum identifié par 

plusieurs chercheurs (Brakus et al., 2009). Pour chaque variable, au minimum un 

item a obtenu une valeur propre supérieure à 1. Les items présentent aussi des 

pourcentages de variance expliquée satisfaisants, et les coefficients a lpha de 

Cronbach sont également satisfaisants (supérieurs à 0.6) (Malhotra, 2009). Tel que 

mentionné lors de l'analyse des résultats du prétest (Voir section 4.1), certaines 

modifications ont toutefois été apportées aux échelles de la collecte fina le. À cet effet, 

les prochains paragraphes présentent les résultats des analyses factorielles des 

échelles ayant été ajoutées ou modifiées à la su ite du prétest. 
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Analyses des construits 

a) Évaluation de l'expérience 

Un item de la dimension comportementale et un auh·e de la dimens ion sensorielle 

expliquaient une portion de la variation beaucoup plus fa ible comparativement aux 

autres items. Ils ont donc été reformulés sans la négation qu ' ils contenaient au départ 

pour devenir « Cet événement fàit appel à mes sens » ainsi que « Cet événement était 

orienté vers l 'action ». À la suite de cette modifi cati on, les alphas de Cronbach des 

échelles de mesure associées à ces items sont devenus satisfaisants (respectivement 

0,9 1 et 0,92) . 

Auss i, une échelle de mesure évaluant le froid ressenti lors de l' événement a été 

ajoutée. E lle a été élaborée par une professeure associée à l 'étude pour combler à un 

manque au niveau de la dimension sensorielle de l'expérience. En effet, Igloofest 

prenant place à l'extérieur, en plein hiver, la température est un élément qui affecte 

grandement l' expérience. Cela a d 'ailleurs été mis de l' avant dans les commentai res 

reçus via le sondage annuel de l' événemen t en 2014 (Igloofest, 20 14). L'échell e de 

mesure a été pré testée à l'aide de la méthode boule de neige, auprès des 

connaissances de la chercheure et des persom1es-ressources associées à l' étude, pour 

en tester la compréhension. La nouvelle analyse factorielle a confinné sa va lidité avec 

des variances exp liquées de 84,21 %, 9,94% et 5,85% et avec un alpha de Cronbach 

sati sfa isant (0,90). 
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b) Évaluation du capital de marque de l'événement 

Une nouvelle échelle de mesure de l' intention d'achat a été ajoutée au questimmaire 

pour remplacer celle qui avait été jugée trop complexe suite aux commentaires reçus 

durant le prétest. L'échelle est basée sur un autre ensemble d ' items créés dans le 

cadre de la même étude que l'échelle utili sée dans le cadre du prétest soit Yi et al. 

(1990) («J'ai l 'intention d'acheter un billet pour lgloofest en 2016 », « Je vais 

définitivement acheter un billet pour Igloo f est en 2016 », «.À la suite de ce que j 'ai 

vécu à Igloofest, j e suis plus susceptible d'acheter un billet pour lgloofest en 2016 »). 

Les nouvelles analyses factorielles ont confirmé sa validité avec des variances 

expliquées de 80, ll %, 14,0 % et 5,88 %, et l'alpha de Cronbach éta it éga lement 

satisfaisant (0,93) . 
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Tableau 4 .8 Analyses factorielle s de la collecte principale 

1 Analyses factorielles de la collecte principale 

Poids Fiabilité 
Validité 

Concept [tems 
facto del o; o Valeurs Alpha 

J!.rO_Jlres 
Evaluation de l' ex érience 

A 1 0 : Surprise 0,750 9,53 1 0,286 
Émotions Ali : Enchantement 0,88 1 19,842 0,595 0,764 

Al2 : Joie 0,883 70,627 2, 11 9 
El : Le site d ' Igloofest 2015 0,9 18 79,975 3, 199 
pourra it être reconnu comme de 
l' art en so i. 
E2 : Le site d 'lgloofest 201 5 0,9 14 8,65 1 0,346 

Esthétique 
pourrait être apprécié comme une 

0,9 16 œuvre d'a rt. 
E3: Le site d 'lgloofest 201 5 est 0,883 7,272 0,29 1 
artistiquement sophistiqué. 
E4 : Le site d ' Jgloofest 201 5 est 0,86 1 4, 102 0,164 
émotionnell ement ex press if. 
Fl: Je me sui s senti(e) très 0,9 12 13,56 1 0,407 
proche de certa ins parti cipants 
d ' 1gloofest, même ceux qui 

Social 
m'éta ient inconnus. 

0,874 F2 : J' ai eu envie de partager 0,928 80,3 01 2,409 
avec les autres à 1gloofest. 
F3 : J' ai rencontré des personnes 0,846 6, 138 0, 184 
merveilleuses à 1gloofest. 
G4 : Je me suis engagé(e) dans 0,95 0 6,647 0,1 99 
des actions et des comportements 
phys iques lorsque j 'ai participé à 
Igloofest. 
GS: lgloofest m'a amené des 0,966 90,143 2,705 
expéri ences phys iques. 

Compo.-tementale 0,944 

G6 : Igloofest est ori enté vers 0,933 3, 189 0,096 
l'acti on. 
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Froid 
G J : Durant Ig loofest, j 'a i eu très 0,896 5,853 0, 176 
froid. 
G2 : Durant Igloofest, le fro id 0,938 84,2 11 2,256 

0,904 
éta it incommodant. 
G3 : Durant Igloofest, j 'étais 0,9 18 9,937 0,298 
inconfo rtable dû au froid. 

Sensorielle Sens 
G l : Jgloofest a fait une fo rte 0,927 7,458 0,224 
impress ion sur mon sens visuel et 
mes autres sens. 
G2 :Je trouve lgloo fest 0,933 86,052 2,582 

0,9 18 
intéressant d 'un point de vue 
senso riel. 
G3 : lgloofest a fa it appel à mes 0,923 6,490 0, 195 
sens. 
Hl: Le act ivités d ' Igloofest 0,889 3,824 0,153 
éta ient amusantes à rega rder. 
H2 : Rega rder les autres 0,936 83,3 18 3,333 
performer à Igloofest était 

Divert"issement· 
captiva nt. 

0,93 1 
H3 : J' ai vra iment aimé rega rder 0,894 4,583 0,183 
ce que les autres faisa ient pendant 
~gl oofes t. 

H4 : Regarder les activités 0,93 1 8,274 0,33 1 
d ' lgloofest était diverti ssant. 
Il : Le personnel d ' lgloofest 0,940 86,342 3,454 
comprend les beso ins des 
participants. 
12 : Le personnel d ' lgloofest 0,9 13 2,87 1 0,11 5 
offre un service convenable aux 

Service client 
part icipants. 

0,947 
f3 : Il ex iste une relati on 0,937 6,98 6 0,279 
chaleureuse entre le personnel 
d ' lgloofest et les parti cipants. 
14 : Le personne l d ' lgloofest est 0,926 3,80 1 0,152 
touj ours prêt à aider les 
participants. 
J3 : Durant 1gloofes t, j 'a i perdu 0,889 11 ,433 0,343 
la noti on du temps. 
J4 : Je n 'avais aucune idée depuis 0,939 82,422 2,473 

Flow 
combien de temps j 'étais à 

0,890 
Igloo fest. 
JS : J' ai complètement échappé à 0,895 6,1 45 0,184 
la réa lité lors de ma pa rticipat ion 
à lgloofest. 
Dl : Nouveau 0,803 5,962 0,238 

Innovation 
02 : Différent 0,847 16,070 0,643 

0,83 7 
0 3 : Orig ina l 0,860 69, 162 2,766 
0 4 :Inattendu 0,803 8,805 0,352 
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Évaluation du capital de marque 11 

Kl : Mauva ise/Bonne 0,974 93,432 2,803 
Attitude K2 : Pas favora ble/Favorab le 0,972 4,507 0, 135 

K3 : Négati ve/Posi ti ve 0,953 2,060 0,062 
L : Quels sont, se lon toi, les trois 

Image de marque (3) mots qui décrivent le mieux 
Igloofest? 

Connection à la marque 
Nl : Igloofest es t une pat1ie de 0,879 2,62 1 0,105 
moi, de qui j e suis. 
N2 : Je me sens personnell ement 0,88 1 4 ,734 0, 189 
connecté à lgloofest. 

Importance de la marqu e 
Attachement à la N4 : Mes pensées et sentiments 0,908 12,720 0,509 

marque enver Ig loofe t v iennent à mon 
espri t de faço n natu relle et 
instantanée. 
N4 : Mes pensées et sentiments 0,908 79,925, 3, 197 
envers Ig loofest v iennent à mon 
esp ri t de faço n nature ll e et 
instantanée. 
01 :J'ai l' in tention d ' acheter un 0,9 15 14.0 19 0,42 1 
billet pour lgloofest en 20 16. 
02 : Je va is défini tivement 0,928 80.1 05 2,403 
acheter un billet pou.r Igloofest en 

Intention d'achat 20 16. 
03 :A la sui te de ce que j'a i 0,839 5,875 0, 176 
vécu à Igloo fest, je suis plus 
susceptible d ' acheter un billet 
pour lg loofest en 20 16. 
Pl : J'a i encouragé d'autres 0,946 10,662 0,320 
personnes de mon ento urage à 
pa rtic iper à Igloofes t. 

Bouche-à-oreille P2: J 'a i recommandé Igloofcst à 0,969 87,09 1 2,613 
des personnes de mon entourage. 
P3 :J'ai pa rlé posi tivement 0,883 2,247 0,067 
d ' lg loofest à mon entourage. 
QI : En dessous de mes 0,9 19 15,2 11 0,456 
attentes/ Au-delà de mes attentes 
Q2 : Moins que satisfa isante/Plus 0,94 1 80, 146 2,404 
que sa tisfaisante 

Satisfaction 
Q3 : Je sui s sa tisfa it (e) de ma 
déc ision de parti c iper à cette 0,822 4,643 0, 139 
éd itio n d' lgloofest. 

11 
Les mêmes échell es sont utili sées pour mesurée l'attitude et l' in tention d 'achat envers les 

commandi ta ires. 

112 

0,964 

0,896 

0,945 

0,87 1 

0,926 

0,873 
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Évaluation du capita l de marque des commanditaires 

Compatibilité 
S3 : Il y a une compatibilité 0,959 9 1,954 1,839 
naturelle entre lgloofest et... 

(commanditai re 
S4 : L'image de . . . est accord 0,959 8,046 1, 16 1 

0,9 12 
principal) 

avec cell e d '1gloofest. 

4.2 .3 Tests d'hypothèses 

Avant d'effectuer les tests d'hypothèses, des analyses de corré lations entre les 

dimensions de l' expérience ont été effectuées et sont présentées en annexe D. Les 

résultats montrent que les dimensions ne sont pas trop fortement corrélées, le 

coefficient r se situant, pour une majorité des variab les, en dessous de 0,5. Les 

corrélations sont majoritairement significatives sauf pour la dimension froid. Cette 

dimension ayant été peu analysée dans une perspective expérientielle auparavant, ces 

résultats ne sont pas surprenants. Il ne semble pas exister de multicolinéarité. 

Maintenant que les analyses factor iell es ont permis d ' étab lir la fiabilité et la va lidité 

des échelles de mesure, des régressions linéa ires simples ont été effectuées pour 

démontrer plus précisément l'impact de chacune des variab les. Les résu ltats pour 

chacune des hypothèses de recherches sont présentés dans les tableaux 4.9 à 4.23 de 

ce chapitre ainsi que les tableaux 6.1 à 6.1 1 en atmexe. Pour confirmer ou infirmer les 

hypothèses, trois principales données ont été analysées . Tout d ' abord, nous avons 

considéré le degré de sign ification qui doit être inférieur à 0,05 pour que la variance 

exp liquée par la variab le dépendante soit significative (Mali1otra, 2009). Les niveaux 

de signification répondant à ce critère sont en caractère gras dans les tab leaux. 

Ensuite, le coefficient de détem1ination R2 ajusté qui représente la variance expliquée 

par la variab le indépendante sera présenté. Enfin, le signe de la pente B ( +/-) indique 

le sens de cette variation. Pour ce qui est du test Durbin-Watson, étant dmmé que tous 

les résultats sont situés entre 1,5 et 2,5, donc près de 2, ceux-ci ont été considérés 
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satisfaisants. C'est donc bien la variable à l'étude qm explique les variations au 

niveau de la variable dépendante (Malhotra, 2009). 

Par ailleurs, pour interpréter adéquatement les analyses qui seront présentées dans les 

prochains points, il es t nécessaire de connaître les résultats moyens obtenus pour 

chacune des dimensions de l'expérience et du capital de marque. Globalement, on 

peut constater que l' évaluation de l'expérience ainsi que du capital de marque de 

l 'événement est assez élevée avec des moyennes variant entre 4,51 à 6,66 (Voir 

tableau 4.9). L 'évaluation faite par les participants d'Igloofest est donc généralement 

positive. En ce qui conceme l' intention d'achat et l'attitude envers les marques des 

commanditaires, celles-ci varient selon le commanditaire avec des résultats entre 2,80 

et 6,22 (Voir tableau 4.9) . 

Tableau 4.9 Moyennes des résultats pour l'événement 

Dimensions de 
l' expérience 

Moyennes des résultats pour l'évènement 1 

Capital de 
Moyenne Écart type marque de Moyenne 

l'évènement 

Écart 
type 
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Tableau 4 .10 Moyennes des résultats pour les commanditaires 

Moyennes des résultats pour les commanditaires 

Commanditaires Attitude Écart type 
Intention 

Éca rt type Compatibilité Écart type d'achat 
Jagermeister 5,9 1 1,47 3,35 2,2 1 6,22 1,21 

Sapporo 6,09 1,40 4,38 2, 17 6,12 1,33 
ReclBull 5,62 1,65 4,20 2,21 6,02 1,42 

Stm 5,87 1,48 4,98 1,84 5,96 1,36 
Bacardi 5,57 1,59 3,98 2, 11 5,82 1,41 
Solo tech 5,54 1,50 3,02 1,94 5,65 1,53 
Barefoot 5,28 1,58 3,32 2,0 1 5,13 1,74 

Vidéo tron 5,35 1,7 1 3,14 1,98 5,08 1,78 
V télé 4,98 1,75 2,80 1,8 1 4,64 1,85 

4.2.3. 1 Hypothèses de l 'impact d'une expérience sur le capital de marque de 
l 'événement 

Hl : « L 'expérience positive vécue à un événement influence positivement le capital 

de marque de celui-ci. » 

Régressions linéaires simples 

Afin d 'évaluer l'hypothèse # 1 « L 'expérience vécue à un événement a un impact sur 

le capital de marque de celui-ci . », des régressions simples ont été effectuées . Plus 

précisément, les dimensions de l'expérience ont été présentées en tant que variables 

continues indépendantes, les dimensions du capital de marque comme vari ables 

continues dépendantes. 
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Les résultats indiquent d'abord que toutes les dimensions de l'expérience ont un 

impact significatif sur le capital de marque de l'événement avec un niveau de 

s ign ification inférieur à 0,05. Les seules exceptions sont la dimension sensorielle du 

froid sur l'attitude (p= 0,318) et l'attachement à la marque (p= 0,190), le service 

client sur l ' importance de la marque (p=0,085), de même que le flow sur 

l' attachement à la marque (p= 0,151). De plus, en prenant en cons idération les pentes 

B positives pour l'ensemble des régressions - une variation positive de la variab le 

indépendante entraînera une variation positive de la variable dépendante - les 

résultats indiquent que plus l' expérience vécue est positive, plus le capital de marque 

augmente. Les prochains tableaux présentent le détail des résultats obtenus de 

l ' impact de chacune des dimensions de l'expérience vécue à Ig loofest sur le capita l de 

marque de l' événement. 

A) Dimension comportementale 

Les premiers résu ltats montrent que la dimension comportementale de l' expérience 

explique 11 ,4 % de la variation de l'attachement à la marque suite à l'événement. Les 

expériences physiques vécues exp liquent auss i en partie le bouche-à-oreille, la 

satisfaction et l' intention d'achat avec des pouvoirs exp li catifs respectifs de 6,4 %, 

7,7% et 8,9 %. Puis, l' attitude envers l'événement est aussi influencée par 

l 'expérience physique, laquelle exp lique 1,5% de la variance de l'attitude. 

L'influence de l'expérience comportementa le est positive et significative à un seuil 

inférieur à 0,001 pour l'ensemble des variables dépendantes analysées, sauf dans le 

cas de l' attitude envers la marque (p= 0,048) . 



Tableau 4.11 Impact de la dimension comportementale sur le capita l 
de marque 

Impact de la dimension comportementale sur le capital de marque 
Variable 

Variables R2 Durbin 
indépendant R B B Bêta F dépendantes ajusté Watson (cons!) 

e 

Attitude 0, 145 0,015 
1,948 6,350 0,060 0,142 3,967 

Attachement 0,345 0, 114 
1,806 2,943 0,308 0,345 26, 156 

Connexion 
0,3 18 0,097 1,840 2,839 0,310 0,3 18 2 1,854 

• "':!:::ii Importance 0,322 0,099 1,904 3,046 0,306 0,322 22,46 1 

Satisfaction 0,287 0,077 1,648 5,3 15 0,155 0,287 17,370 

Intention 0,306 0,089 1,689 4,635 0,262 0,306 20,056 d'achat 
Bouche-à- 0,263 0,064 1,748 5,639 0,162 0,263 14,374 

oreille 

B) Dimension sensorielle 

117 

Sig 

0,048 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

En ce qui a h·ait à l'expérience des sens en général, celle-ci explique 15 % de la 

variation au niveau de l 'attachement à lgloofest et Il % de la variation de la 

satisfaction envers l'événement. Son pouvoir explicatif est de 7,2% quant à 

l' intention d ' achat des participants pour des billets à l 'événement l'année suivante; de 

6,9% quant à recommander 1 'événement (BAO); et 5,7 % par rapport à l'attitude 

envers Igloofest. L'expérience des sens influence donc toutes les variab les du capital 

de marque analysées à un seui l inférieur à 0,001. Quand à la sensation du froid 

ressentie lors de l'événement, celle-ci a un impact positif et significatif sur la 

satisfaction (p= 0,000; R2 = 0,063), l ' intention d'achat (p= 0,000; R2 = 0,060) et le 

bouche-à-oreille (p= 0,000; R2 = 0,022). Toutefois, le froid n'influence pas l'attitude 

envers l'événement (p= 0,318), ni l 'attachement envers Igloofest (p= 0,190). 
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T abl eau 4. 11 Impac t de la di men sion sen sor iell e sur le capita l de marque 

1 Impact de la dimension sensorielle sur le capital de marque 

Variab le Variable 
R-

Du rb in 
R deux B B Bêta F Sig indépendante Dépendante 

ajusté 
Watso n (const) 

Attitude 0,249 0,057 1,815 5,712 0,163 0,249 12,836 0,000 
Attachement 0,393 0,150 1,685 1,384 0,539 0,393 35,354 0,000 
Connexion 0,368 0,131 1,805 1,22 1 0,55 1 0,368 30,42 1 0,000 
Importance 0,36 1 0,126 1,740 1,548 0,527 0,36 1 29,978 0,000 

Sens Satisfaction 0,332 0, 11 0 1,523 4,475 0,28 1 0,338 25,041 0,000 
Intention 

0,276 0,072 1,532 3,864 0,3 63 0,276 16,047 0,000 d'achat 
Bouche-à-

0,272 0,069 1,656 4,968 0,258 0,272 15,508 0,000 
oreille 

Att itude 0,072 0,000 1,932 6,524 0,029 0,072 1,003 0,318 
Attachement 0,094 0,004 1,795 4, 149 0,08 1 0,094 1,726 0,190 
Connexion 0,067 0,001 1,88 1 4,138 0,063 0,067 0,872 0,35 1 
Importance 0, 108 0,007 1,83 1 4,159 0,099 0, 108 2,292 0,132 

Froid Sati sfaction 0,26 1 0,063 1,802 5,486 0, 136 0,26 1 14, 166 0,000 
Intention 0,254 

0,060 1,817 5,0 15 0,2 10 0,254 13,42 1 0,000 d 'achat 
Bouche-à- 0,165 

0,022 1,840 6,0 18 0,099 0, 165 5,458 0,021 orei lle 

C) Dimens ion sociale 

Les résultats obtenus pour l'expéri ence sociale indiquent que ce lle-ci a un impact 

positif sur l'attachement, la satisfaction et l ' intention d 'achat avec des variances 

exp liquées de 11 ,7 %, 11 ,5% et 10,4 %. L'attitude et le bouche-à-oreille son t auss i 

expliqués par les interactions sociales avec des coefficients R2 un peu plus fa ibles, 

respecti vement 4,2% et 6,6 %. L'expérience sociale a une influence pos itive et 

significative sur l 'ensemble des vari ables avec des seuils de signi ficat ion inférieurs à 

0,05 . 
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Tableau 4 .13 Impact de la dimension sociale sur le capital de marque 

1 Impact de la dimension sociale sur le capital de marque 
Variable Variable 

R-
Durbin 

Indépendan R deux B B Bêta F Sig 
te Dépendante 

ajusté 
Watson (const) 

Attitude 0,2 16 0,042 1,945 6,6 15 0, 102 0,2 16 9,539 0,002 
Attachement 0,348 O, l 17 1,652 2,849 0,346 0,348 26,81 0,000 
Connexion 0,332 0, 106 1,754 2,692 0,359 0,067 24,02 0,000 
importance 0,315 0,095 1,727 3,007 0,333 0, 108 2 1,39 0,000 

Sociale Satisfaction 0,346 0, 11 5 1,684 5, 105 0,208 0,346 26,38 0,000 
Intention 

0,329 0, 104 1,713 
4,465 

0,3 13 0,329 23 ,62 0,000 d 'achat 
Bouche-à-

0,267 0,066 1,774 
5,587 

0,183 0,267 14,95 0,000 orei Ile 

D) Dimension service-client 

Le service client explique pour sa part 8,6 % du niveau de satisfaction par rapport à 

l'événement. Il influence éga lement l'attitude envers la marque, l ' intention d'achat et 

la connex ion à la marque, et explique respectivement 5.8 %. 5.5 % et 5,7 % de la 

variation des modèles. L 'ensemble de ces relations sont pos iti ves et statistiquement 

significatives (p< 0,005). Toutefois, l' influence du service client sur la dimension 

« importance» de l 'a ttachement envers la marque n 'est pas significative (p=0,085). 
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Tableau 4. 14 Imp act de la dimension serv ice c li ent sur le capi ta l de marque 

Impact de la dimension service client sur le capital de marque 

Variable Variable 
R-

Du rb in 
R deux 8 B Bêta F Sig 

indépendante Dépendante 
ajusté 

Watson (cons) 

Attitude 0,25 1 0,058 1,903 5,802 0, 150 0,25 1 13,004 0,000 
Attachement 0,20 1 0,035 1,732 3,078 0,253 0,20 1 8, 142 0,005 
Connexion 0,248 0,057 1,823 2,486 0,34 1 0,248 12,703 0,000 

Service 
importance 0, 123 0,010 1,792 3,67 1 0, 165 0, 123 2,997 0,085 

client Satisfaction 0,3 02 0,086 1,65 1 4,797 0,230 0,3 02 19,432 0,000 
Intention 0,245 

0,055 1,604 4,289 0,296 0,245 12,440 0,001 d ' achat 
Bouche-à- 0,288 

0,078 1,662 5,042 0,25 1 0,288 17,498 0,000 
ore i Ile 

E) Dimension Flow 1 Évas ion 

En ce qui concerne la di mens ion.flow, on observe d 'abord qu'elle a un impact pos itif 

et signi ficatif sur la sati sfaction par rapport à l'événement (p=O,OO O; R2 = 0,27 1), sur 

le bouche-à-oreille (p= 0,000; R2 = 0, 164), et sur les intentions d 'achat (p= 0,000 ; R2 

= 0,104). L'état de flow exp lique éga lement 5,9% de la variation des attitudes envers 

Igloofest au seuil 0,006. Toutefois, elle n 'a aucun impact sur l'attachement envers la 

marque (p= 0,15 1 ). Quant à la dimension de l' innovation, celle-ci à une influence 

positive et significative sur l'ensemble des variables du capital de marque d'Igloofest 

soit, par ordre d ' importance, la satisfaction envers l'événement (p= 0,000; R2=0, 

194), le bouche-à-oreille (p= 0,000; R2 = 0, 164), les intentions d'achat (p= 0,000; R2 

= 0,123), les atti tudes envers la marque (p= 0,001 ; R2 = 0,096), et l'attachement 

envers Igloofest (p= 0,05 ; R2 = 0,035). 
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Tableau 4 .15 Impact de la d imens ion évas ion sur le capita l de marque 

Impact de la dimension évasion sur le capital de marque 

Va riab le Variable 
R-

Durbin B 
Indépendante Dépendante 

R deux 
Watson ( const) 

B Bêta F Sig 
a justé 

Attitude 0,252 0,059 1,954 6,146 0,104 0,252 13,194 0,006 
Attachement 0, 103 0,006 1,79 1 4,079 0,089 0, 103 2,08 1 0,15 1 
Connexion 0,08 1 0,00 1 1,875 4,050 0,076 0,08 1 1,275 0,260 
importance 0, 111 0,007 1,830 4, 108 0,527 0,111 2,414 0,122 

Flow Satisfaction 0,524 0,27 1 1,748 4,753 0,275 0,524 73,600 0,000 
Jntention 0,329 

0,104 1,664 4,629 0,273 0,329 23,599 0,000 d ' achat 
Bouche-à- 0,4 10 

0, 164 1,807 5,259 0,246 0,410 39, 184 0,000 
orei lle 

Att itude 0,317 0,096 1,87 1 5,662 0,185 0,3 17 72 1,60 1 0,000 
Attachement 0,238 0,052 1,755 2,946 0,293 0,238 11 ,626 0,001 
Connex ion 0,24 1 0,053 1,823 2,687 0,324 0,24 1 11 ,967 0,001 
importance 0,200 0,035 l ,822 3,204 0,262 0,200 8,096 0,005 

Innovation Sati sfaction 0,446 0,194 1,578 4,324 0,332 0,446 48,054 0,000 
Intention 0,357 

0,123 1,554 3,7 12 0,42 1 0,357 28,424 0,000 
d'ac hat 

Bouche-à- 0,4 11 
0, 164 1,697 4,592 0,349 0,4 11 39,336 0,000 

orei Ile 

F) Di mens ion esthétique 

En ce qui a trait à la dimension esthétique de l 'expérience, ce lle-ci exp lique 16% de 

la variance de l 'attachement envers la marque, 12,7% de l ' intention d'achat, 9,9% 

de l'attitude, 9,8% de la satisfaction et 9,1 % du bouche-à-oreille. L'expérience 

esthétique à une influence positive et significative sur l'ensemble des variables du 

capital de marque analysées à un seuil inférieur à 0,001. 

1 

' 
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Tableau 4.1 6 Imp ac t de la dim ension es th étique sur le capita l de marque 

Impact de la dimension esthétique sur le capital de marque 

Variable Variable 
R-

Durbin B 
indépendante Dépendante 

R deux 
Watson ( const) 

8 Bêta F Sig 
ajusté 

Attitude 0,3 15 0,099 1,858 5,8 13 0,169 0,322 22,401 0,000 
Attachement 0,400 0, 160 1,803 , 282 0,446 0,405 38,102 0,000 
Connexion 0,390 0, 152 1,848 2,049 0,474 0,395 35,849 0,000 
importance 0,35 1 0, 123 1,890 2,515 0,035 0,357 28,379 0,000 

Esthétique Satisfaction 0,313 0,098 1,703 5,039 0,2 14 0,320 22, 161 0,000 
Intention 0,356 

0, 127 1,596 4,06 1 0,382 0,362 29,306 0,000 d'achat 
Bouche-à- 0,302 

0,09 1 1,758 5,287 0,236 0,3 10 20,06 1 0,000 
oreille 

G) Dimension di vertissement 

Enfin, la dimension divertissement explique 13 % de la variation au mveau de la 

sati sfaction par rapport à l'événement. Son pouvoir explicati f s'avère plus faible pour 

les variables du capital de marque avec des va ri ances expliquées qui varient entre 4 % 

et 8 %. Le divertissement a un impact pos itif et significatif sur l ' ensemble des 

variables dépendantes à un seuil inféri eur à 0,005. 
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T ableau 4 .17 Impact de la dimension di verti ssem ent sur le capita l de m arque 

Impact de la dimension divertissement sur le capital de marque 

Variable Variable 
R-

Durbin B 
indépendante Dépendante 

R deux 
Watson (const) 

B Bêta F Sig 
ajusté 

Attitude 0,276 0,076 1,820 5,888 0, 145 0,285 17, 11 2 0,000 
Attachement 0,243 0,059 1,707 3,079 0,27 1 0,253 13,278 0,000 
Connexion 0, 197 0,039 1,8 10 3,128 0,245 0,209 8,894 0,003 
Importance 0,253 0,064 1,758 3,03 1 0,298 0,2 16 14,232 0,000 

Divertissement Sa tisfaction 0,36 1 0, 130 1,600 4,845 0,238 0,367 30,2 14 0,000 
Intention 0,232 

0,054 1,650 4,654 0,249 0,243 12, 142 0,001 d 'achat 
Bouche-à- 0,259 

0,067 1,687 5,4 19 0, 198 0,267 14,903 0,000 oreille 

Régressions pas-à-pas 

Finalement, pour obtenir tm portait global de la situation et déterminer quelles sont 

les expériences qui ont le plus d ' impact sur le capital de marque d ' Ig loofest, des 

régress ions pas-à-pas ont été effectuées (Tableau 4 .18). En effet, cette méthode 

d 'analyse pennet de mettre de l'avant les vari ables «expliquant la plus grande parti e 

de la vari ation » (Malhotra, 2009, p. 553). À la suite de cette analyse, les résultats 

obtenus indiquent que les dimens ions es thétique, flow et innovation se démarquent 

plus parti culi èrement. Effectivement, ces dimens ions de l'expérience sont celles qui 

expliquent le plus fortement la variation des vari ables dépendantes. D 'ailleurs, 

l'expérience esthétique est celle qui explique la plus grande vari ation de trois des cinq 

variables dépendantes, soit l'attitude envers la marque, l' attachement envers la 

marque ainsi que les intentions d 'achat. 

Plus précisément, une expérience esthétique et innovante explique 14,3 % de la 

variation des attitudes envers Igloofest (p= 0,000). Les expériences li ées à 
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l'esthétique, le comportement et les sens expliquent pour leur part 24,5 % de la 

variance de l'attachement envers la marque (p= 0,000). La vari ance de la satisfacti on 

envers Igloofest est expliquée par le flow, le divertissement, la sensati on de fro id 

(laquelle n 'a pas incommodée les participants), le service client ainsi que les sens 

(p=O,Ol 8; R2 = 4 1,9 %). Quant aux intentions d 'acheter un billet pour la fu ture 

édition d 'Igloofest, on observe que sa vari ati on s'explique par l'esthétique, lejlow, la 

sensati on de froid et le comportemental (p=O,OOO; R2 = 26 %). Enfin, l' innovation, le 

fl ow et l'esthétisme expliquent 25, 1 % de la variance du bouche-à-oreille par rapport 

à Igoofest (p=0,007). 

Tableau 4 .18 Résul tats des régress ions pas-à-pas de l' expérien ce sur le ca pita l 
de marque 

1 Résultats des régressions pas-à-pas de l'expérience sur le capital de marque 
1 R2 ajusté 

(Niveau de signification) 
Variables 

l re 2eme 3ème 4e s• Capita l de 
ma~ue 

Esthétique Innovati on Attitude 
0,099 0, 143 

(0,000) (0,000) 
Esthétique Comportementa le Sens 

0, 160 0,220 0,245 Attachement 
(0,000) (0,000) (0,000) 

Flow D iverti ssement Fro id Service client Sens 
0,27 1 0,339 0,379 0,40 1 0,4 19 Satisfa ction 
(000) (0,000) (0,000) (0,009) (0,0 18) 

Esthétiq ue Flow Fro id Con~ortementa l e rntention 
0, 127 0, 193 0,23 I 0,260 d ' acha t 

Innovation Flow Esthétisme Bou che-à-
0,164 0,226 ' 25 1- 0,007 oreille 

En résumé, il existe donc un impact positif et significa ti f de toutes les dimensions de 

1' expérience à l'étude (comportementale, sensori elle, re lationnelle - sociale et service 
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client-, cognitif - f low et innovation-, esthétique, divertissement) sur le capital de 

marque de l'événement (attitude, attachement, satisfaction, intention d ' achat, bouche­

à-oreille). Une expérience positive lors d 'un événement entraînera donc une attitude 

favorable, un plus haut degré d ' attachement et de satisfacti on envers celui-ci ainsi 

qu'une plus grande propension à parler de l'événement et à acheter des bi !lets ou 

produits promotionnels lors d 'une prochaine édi tion. 

H2: L'expérience positive vécue dans le cadre d 'un événement a une influence 

positive sur les émotions ressenties par les participants. 

Pour confirmer ou infir mer l'hypothèse #2 «L'expérience positive vécue dans le 

cadre d ' un événement a une influence positive sur les émoti ons ressenties par les 

participants. », des régress ions simples ont été effectuées . Tel que pour les modèles 

précédents, les dimensions de l'expérience sont abordées en tant que variables 

continues indépendantes et les dimensions du capital de marque comme variables 

continues dépendantes. 

Les degrés de signification inféri eurs à 0,01 et des pentes ~ positives pour l'ensemble 

des régress ions indiquent que tou tes les dimensions de l' expérience ont un impact 

pos itif et signi fica ti f sur les émotions ressenti es lors de l'événement. À la suite de 

l'analyse du coefficient de déterminati on R2
, il appara ît que la dimension innovation 

explique le plus fo rtement la variation des émotions (25 %), suivi par le fl ow 

(22,9 %), le divertissement (16,6 %), les sens (13,4 %), les interacti ons sociales 

(1 1,1 %), la dimension esthétique (7,5 %), la sensati on de froid (3 ,2 %), et la 

dimension comportementale (2,8 %). Alors, plus les parti cipants auront une 
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expéri ence positive lors de l'événement, plus ils éprouveront de la joie, de la surprise 

et de l 'enchantement. 

Tabl eau 4. 19 Impact de l 'expérience sur les émotions 

Impact de l'expérience les émotions 

Variable Var. 
R-

Durbin 
R deux B B Bêta F Sig 

Indépendante Dép. 
ajusté 

Watson (const) 

CompOL·tementa le 0,167 0,028 2, 159 5,022 0, 106 0, 183 6,702 0,010 
Sens É 0,366 0, 134 2,062 3,633 0,322 0,372 3 1, 133 0,000 
Fro id lU 0,179 0,032 2,256 3,772 0, 108 0,362 7,433 0,007 
Sociale 0 0,333 0, 111 2, 179 4,507 0,2 19 0,340 25,288 0,000 
Service c lient t 0,263 0,069 2,098 4,337 0,2 16 0,263 14,4 10 0,000 
Flow i 0,479 0,229 2,210 4,223 0,273 0,483 58,986 0,000 
Innovation 0 0,500 0,250 2,055 3,397 0,404 0,504 65,9 15 0,000 
Esthétique Il 0,274 0,075 2, 120 4,580 0, 197 0,274 15,77 1 0,000 

Divertissement 
s 0,402 0, 162 2,090 4,057 0,284 0,407 38,608 0,000 

H3 : Les émotions pos itives ressenties dans un événement ont un impact positif sur le 

capital de marque de l'événement. 

L'hypothèse #3 « Les émotions positives ressenties dans un événement ont un impact 

positif sur le capital de marque de l'événement.» a été évaluée par le bia is de 

régress ions simples. Les émotions représentent la variable continue indépendante, et 

les dimensions du capital de marque ont été introduites en tant que variables 

continues dépendantes. 

-
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Les émotions ressenties lors de l'événement ont une influence positive et significative 

sur toutes les dimensions du capital de marque l'événement à un seuil inférieur à 

0,00 1. Elles exp liquent 39 % de la variation de la satisfaction envers lgloofest, 

17,9% de la propension à recommander l'événement (BAO), 15,1 % des intentions 

d 'acheter un billet pour une future édition, 13,8% de l'attitude envers l'événement, et 

8% de l'attachement envers la marque. Ces résultats montrent que les émotions 

influencent plus fortement la satisfaction envers l'événement. En d'autres termes, 

plus les participants vivent des émotions positives lors de l'événement, plus ils sont 

satisfaits de leur participation à lgloofest. 

Tab leau 4.20 Impact des émotions ressenties sur le cap ital de marque de 
l' événement 

1 
Impact des émotions ressenties sur le capital de marque de l'événement 

Va riab le Variable 
R-

Durbin 
R deux B B Bêta F Sig 

indépendante dépendante 
ajusté 

Watson (const) 

Attitude 0,371 0,138 1,878 5,124 0,276 0,377 32,232 0,000 
Attachement 0,283 0,080 1,776 2,037 0,446 0,290 17,857 0,000 
Connexion 0,266 0,07 1 1,879 1,867 0,460 0,275 15,8 18 0,000 
importance 0,255 0,065 1,809 2,207 0,432 0,265 14,605 0,000 

Émotions Satisfaction 
0,624 

0,390 1,586 2,863 0,583 0,627 
125,78 

0,000 
1 

Intention 0,423 
0,179 1,606 2,470 0,630 0,429 43,655 0,000 

d'achat 
Bouche-à- 0,389 

0, 151 1,7 19 4, 175 0,4 12 0,388 34,479 0,000 
oreille 

1 

1 
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4.2. 3.2Hypothèses de l 'impact sur le capital des marques des commanditaires 

En ratson du nombre élevé de commanditaires, il s ne seront pas tous discutés 

spécifiquement dans les paragraphes suivants (H4 à H6) . Il s'agira plutôt de mettre de 

l'avant les données les plus pertinentes . Les résultats complets des régressions 

linéaires sont présentés en Annexe 3 dans les tab leaux 6. 1 à 6. 11 . Pour avoir un 

meilleur aperçu des différents commanditaires de l'événement avant les analyses, le 

tableau 4.21 ci-dessous présentent les commanditaires, leurs titres ainsi que leurs 

activations de marque s'i l y a lieu. 

Tab leau 4.21 Les command itaires de l'événement 

Les commanditaires de l'événement 
Commanditaires Titre Présence d 'activations 

Sapporo Présenta te ur _généra 1 Tambours interactifs 
Solo tech Co ll aborateur Non 

Vidéotron mobile Présentateur Weekend Sumo-Hockey 
Stm Présentateu r Weekend No n 

Bacardi Présentateur Weekend Shu/l!_eboard 
Jagermeister Présentateur Weekend Château de glace 

Barefoot Pa rtenaire Non 
RebBull Partenaire Non 

V té lé Partenaire No n 
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H4 : L'expérience positive vécue dans un événement a un impact positif sur le capital 

de marque des commanditaires de l'événement. 

L'hypothèse #4 «L' expérience positive vécue dans un événement a un impact positif 

sur le capital de marque des commanditaires de l'événement.» a été évaluée par le 

biais de régressions simples. Pour ces ana lyses, les dimensions de l'expérience sont 

abordées en tant que en tant que variables continues indépendantes, et les dimensions 

du capital de marque des commanditaires sont intégrées en tant que variables 

continues dépendantes. 

Globalement, l'expérience vécue à l'événement a donc un impact sur le capital de 

marque des commanditaires. En effet, pour la majorité des commanditaires, il existe 

une influence significative de l'expérience à l' événement sur le capital de marque du 

commanditaire qui est confirmé par des niveaux de significations inférieurs à 0,05 

pour la majorité des cas. Cette relation est d'ailleurs positive, tel qu ' on peut le 

constater en analysant les pentes B; une variation positive au niveau du capital de 

marque de l' événement entraînera donc une variation positive du capital de marque 

du commanditaire. Autrement dit, plus les participants ont une expérience positive 

dans le cadre de l' événement, plus le capital de marque des commanditaires 

augmente. 

Le pouvoir exp licatif de chacun des modèles vane toutefois en fonction du 

commanditaire. Prenons d'abord l'exemple du commanditaire présentateur de 

l'événement, la marque de bière Sapporo. Plusieurs dimensions de l'expérience ont 

un impact positif et significatif sur l 'attitude envers Sapporo, hormis la dimension 

comportementale et la sensation de froid (p> 0,05). Les pouvoirs exp licatifs des 
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expériences sur l 'attitude envers Sapporo sont, par ordre d'importance : l'innovation 

(R2
: 12,6 %), le service client (R2

: 10,7 %), l 'esthétique (R2
: 8,5 %), les sens (R2

: 

6,9 %), la dimension sociale (R2
: 6,1 %). Outre la sensation de froid, les différentes 

dimensions de l'expérience ont aussi une influence positive et significative sur 

l ' intention d'achat envers les produits de Sapporo. Pam1i les dimensions ayant un 

impact plus marqué sur l'intention d' achat, on retrouve entre autres le service client 

qui a un pouvoir explicatif de 4,9 %. À l ' opposé, en considérant un commanditaire 

avec une visibilité moins forte, tel que Vté lé, les analyses démontrent que les 

variables qui exp liquent la plus grande variation de l 'attitude envers la marque sont 

celles des dimensions divertissement et innovation avec des coefficients R2 respectifs 

de 0,071 et 0,057. En ce qui a trait aux intentions de choisir Vtélé dans le futur, on 

observe que l'expérience de divertissement et de l'esthétique explique la plus grande 

variation de la variab le (respectivement R2
: 7,8% et R2

: 3,2 %). Les autres 

commanditaires profitent aussi d'un impact significatif par rapport à l'expérience 

positive vécue dans l 'événement. L'ensemble des résultats se trouvent à l 'annexe C, 

dans les tableaux 6.1 à 6.11. 

H5 : Les émotions positives ressenties dans un événement ont un impact positif sur le 

capita l de marque des commanditaires. 

L'hypothèse #5 «Les émotions positives ressenties dans un événement ont un impact 

positif sur le capital de marque des commanditaires. » a éga lement été évaluée par le 

biais de régressions simples. Pour cette analyse, les émotions positives ressenties sont 

abordées en tant que en tant que variables continues indépendantes, et les dimensions 

du cap ital de marque des commanditaires sont présentées en tant que variables 

continues dépendantes. 
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Les résultats indiquent que les émotions ressenties ont une influence significative 

(p<0,005) envers tous les commanditaires de l'événement, à l'exception de Solotech 

(p_attitude = 0,126; p_ intention = 0,916), de la STM (p_attitude = 0,073; p_ intention 

= 0,650), de Vtélé (p_intention = 0,195), de Barcardi (p_attitude = 0,071), et de 

Vidéotron mobile (p _ intention = 0,097). Pour Jagermeister les émotions ont un 

impact significatif et positif sur l' intention d'achat et exp liquent 6,7 % de la variance 

(R2 
= 0,067) . Pour ce qui est de l'attitude envers la marque, les émotions ont un 

pouvoir explicatif plus élevé pour Sapporo (R2
: 4,4 %) et Jagermeister (R2

: 4,4 %) . 

Les pentes B sont toutes positives indiquant donc une relation positive entre les 

variables. Ainsi, plus les participants ressentent des émotions positives lors de 

l'événement, plus ils développent des attitudes positives envers le commanditaire 

(p.ex. : Sapporo), et plus ils sont enclins à acheter la marque (p.ex. : Sapporo) . Les 

résultats détaillés de ces analyses se trouvent à l'annexe C. 

H6: Le capital de marque de l'événement a un impact positif sur le capital de marque 

des commanditaires . 

L'hypothèse #6 « Le capital de marque de l' événement a un impact positif sur le 

capital de marque des commanditaires.» a été évaluée par le biais de régressions 

simp les. Pour cette ana lyse, les dimensions du capital de marque de l'évènement sont 

intégrées en tant que variables continues indépendantes, et les dimensions du capital 

de marque des commanditaires sont présentées comme variab les continues 

dépendantes . 

De nouveau, il est possible de constater que l'impact est variab le se lon le 

commanditaire. Par exemple, le capital de marque de l'événement a un impact positif 
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et significatif sur le capital de marque du commanditaire présentateur Sapporo avec 

des niveaux de signification tous inférieurs 0,05. Le pouvoir explicatif des 

dimensions du capital de marque de l 'événement varie entre 2% (attachement envers 

l 'événement sur l'attitude envers Sapporo) et 18% (attitude envers l'événement sur 

attitude envers Sapporo). Toutefois, dans le cas d'w1 autre commanditaire bénéficiant 

de moins de visibi lité tel Solotech, tous les niveaux de signification sont alors 

supérieurs à 0,05, sauf pour le bouche-à-oreille sur l' attitude envers la marque (p= 

0,030; R2=0, 019). C'est donc tout le contraire de la marque Sapporo qui s'adresse 

quant à elle directement à la clientèle. De façon générale, ces résultats indiquent que 

le capital de marque de l'événement n 'a alors pas d'impact statistiquement significatif 

sur l 'attitude envers la marque Solotech, ni sur l'intention d 'acheter la marque. 

L'ensemb le de ces résultats est présenté à l'annexe C. 

4.2.3.3 Hypothèses de l 'impact de la compatibilité entre l'événement et les 
commanditaires 

H7 :La compatibi lité perçue entre l'événement et le commanditaire a un impact 

positif sur le cap ital de marque des commanditaires. 

Pour confim1er ou infirmer l ' hypothèse #7 «La compatibilité perçue entre 

l 'événement et le commanditaire a un impact positif sur le capital de marque des 

commanditaires. », des régressions simples ont de nouveau été effectuées. La 

compatibilité a été abordée comme variable continue indépendante, et les dimensions 

du capita l de marque des commanditaires ont été présentées en tant que variables 

continues dépendantes. 
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Les résultats obtenus montrent que la compatibilité perçue entre les marques des 

commanditaires et celle de l'événement a un impact positif et significatif sur 

l'intention d'achat et l'attitude envers tous les commanditaires (p< 0,001). Entre 

autres, la compatibi lité entre les marques explique fortement la variation des attitudes 

et des intentions d 'achat pour Barefoot, respectivement 77,3% et 31 ,7 %. De façon 

généra le, les pouvoirs exp licatifs varient entre 12,3% et 31,7% en ce qui concerne 

l' intention d'achat, et entre 40,8% et 77,3% en ce qui concerne l'a ttitude envers la 

marque. La compatibilité joue donc un rôle important au niveau de l'attitude et de 

l' intention d'achat. Les résultats détaillés se trouvent au tableau 4.22 ci-dessous. 
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Tableau 4 .22 Impac t de la comp atibilité sur le capita l de marqu e 

Impact de la compatibilité sur le capital de marque 

Variab le Variable 
R-

Durb in 8 
indépendante dépendante 

R deux 
Watson (const) 

B Bêta F Sig 
ajusté 

Sapporo (Moyenne compatib ilité = 6, 12) 
Attitude 0,641 0,408 2,02 1 1,908 0,683 0,64 1 133,086 0,000 
Intention 0,430 

0, 180 2, 179 0,056 0,706 0,430 43,942 0,000 
d'achat 

Solotech (Moyenne compatibili té = 5,65) 
Att itude 0,757 0,57 1 1,934 1,333 0,743 0,757 259,378 0,000 
In tention 0,356 

0, 123 1,657 0,470 0,452 0,356 28,097 0,000 
d'achat 

Bacardi (Moyenne compatibilité = 5,82) 
Attitude 0,699 0,485 1,992 1,062 0,778 0,699 183,106 0,000 
Intention 0,5 14 

0,260 1,797 -515 0,773 0,514 68, 137 0,000 
d'achat 

Jagermeister (Moyenne compatibilité = 6,22) 
Attitude 0,722 0,5 19 2, 17 1 0,399 0,883 0,722 206,689 0,000 
Intention 0,443 

0, 192 1,96 1 -0,709 0,8 12 0,443 45,882 0,000 
d ' achat 

Com patib ili té STM (Moyenne compatibili té = 5,96) 
perçue entre le Attitude 0,643 0,4 10 2, 18 1 1,688 0,702 0,643 134,367 0,000 
commandita ire Intention 0,488 

0,234 1,883 1,032 0,662 0,488 58,879 0,000 et l'événement d 'achat 
RedBu ll (Moyenne compatibilité = 6,02) 

Attitude 0,677 0,455 2,025 0,905 0,786 0,677 158,240 0,000 
Intention 0,427 

0, 178 2, 104 0,233 0,663 0,427 4 1,788 0,000 
d 'achat 

Vidéotron mobi le (Mo enne compatibi lité = 5,08) 
Attitude 0,752 0,564 2,2 10 1,682 0,720 0,752 247,580 0,000 
In tention 0,5 16 

0,263 1,845 0,228 0,573 0,5 16 69,485 0,000 
d'ac hat 

Barefoot (Moyenne compatib il ité = 5, 13) 
Att itude 0,880 0,773 2,048 1,2 18 0,792 0,880 65 1,623 0,000 
Intention 0,566 

0,317 1,903 -0,029 0,656 0,566 90,384 0,000 
d'achat 

Vtélé (Moyenne compatibi lité = 4,64) 
Attitude 0,773 0,596 1,93 1 1,587 0,729 0,773 284,243 0,000 
Intention 0,507 

0,254 1,666 0,486 0,50 1 0,507 64,863 0,000 
d'achat 



H8 : La compatibilité perçue entre l ' événement et le commanditaire a un impact 

positif sur les émotions ressenties par les participants. 
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Finalement, pour confinner ou infirmer l' hypothèse #8 « La compatibilité perçue 

entre l'événement et le commanditaire a un impact positif sur les émotions ressenties 

par les participants. », les dotmées ont été soumises à des régress ions simples. Pour 

cette derni ère analyse, la compatibilité a été présentée en tant que vari able continue 

indépendante, et les émotions ressenties en tant que variables continues dépendantes. 

Les résulta ts m ontrent que la compatibilité perçue l'événement et les commanditaires, 

à l'exception de Solotech, a un impact positif et significa ti f sur les émotions 

ressenties lors de l'événement (p< 0,05). Cette variable explique entre 2,3% et 4,2 % 

de la vari ati on au niveau des émotions ressenties en fonction du commanditaire mis 

de l'avant. L'ensemble des résultats est présenté dans le tableau 4.23 ci-dessous. 
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Tableau 4.23 Impact de la compatibilité sur les émotions ressenties 

T 

Impact de la compatibilité sur les émotions ressenties 

Variab le Variable 
R-

Durbin B 
Indépendante dépendante 

R deux 
Watson ( const) 

B Bêta F Sig 
ajusté 

Sapporo 
0,167 0,023 2, 181 4,812 0, 123 0,167 5,553 0,019 

Solo tech 
0,103 0,011 2, 147 5,195 0,066 0,103 2,071 0,152 

Bacardi 
0, 168 0,023 2, 179 4,882 0,11 6 0, 168 5,598 0,019 

Compatib ilité 
Jagermeister 

0,2 11 0,039 2, 134 4,503 0,17 1 0,2 11 8,873 0,003 
perçue entre le 

Émotions STM 
commanditaire 

ressenties 0,165 0,022 2, 127 4,852 0,11 9 0,165 5,37 1 0,022 et la marque de 
RedBu ll l'événement 

0,207 0,038 2,122 4,743 0,14 1 0,207 8,427 0,004 
Vidéotron mobile 

0,218 0,042 2, 11 5 4,959 0,119 0,2 18 9,653 0,002 
Barefoot 

0, 169 0,024 2,086 5,079 0,095 0,169 5,69 1 0,018 
Vté1é 

0, 192 0,032 2,076 5,095 0,102 0, 192 7,447 0,007 

En résumé, les analyses ont d 'abord pem1is de confirmer l ' influence posi tive de 

l 'expérience vécue lors d 'un événement sur son cap ital de marque et les émotions 

ressenties lors de celui-ci (Hl, H2) . Aussi, il a été démontré que les émotions 

ressenties lors de l 'événement ont un impact positif sur son capital de marque (H3). 

Enfin , le rôle de la compatibilité perçue entre l'événement et la marque des 

commanditaires sur les émotions ressenties et 1 'évaluation des marques des 

commanditaires a aussi été confinné (H7,H8). 

Seulement trois hypothèses sur huit restent partiellement confirmées soit l' impact de 

l'expéri ence, des émotions et du capital de marque de l'événement sur le capital de 
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marque des commanditaires (H4-H5-H6). Cela pourrait être expliqué par différentes 

caractéristiques propres à chacun des commanditaires (p.ex : la visibilité du 

commanditaire lors de l'événement, le type de produits ou services offerts par celui­

ci, etc.). 

Tableau 4 .24 Récapitulatif des hypothèses 

Hypothèses 

Hl : L'expérience positive vécue à lill événement influence 
positivement le capital de marque de celui-ci. 

H2 : L'expérience positive vécue dans le cadre d'un 
événement a une influence positive sur les émotions 
ressenties par les participants. 

HJ : Les émotions positives ressenties dans un événement 
ont un impact positif sur le capital de marque de 
l'événement. 

H4 : L'expérience positive vécue dans un événement a un 
impact positif sur le capital de marque des commanditaires 
de l'événement. 

l-15 : Les émotio11S positives ressenties dans un événen1ent 
ont un impact positif sur le capital de marque des 
commanditaires. 

H6 : Le capital de marque de l'événement a un impact 
positif sur le capital de marque des commanditaires. 

H7 : La compatibilité perçue entre l'événement et le 
commanditaire a un impact positif sur le capital de marque 
des commanditaires. 

H8 : La compatibilité perçue entre l'événement et le 
commanditaire a un impact positif sur les émotions 
ressenties par les participants. 

Résultat 

CONfiRMÉE 
42/45 relations 

CONFIRM ÉE 

CONFIRMÉE 

PARTIELLEMENT 
CONFIRM ÉE 

Selon le commandita ire 

PARTIELLEMENT 
CONfiRM ÉE 

Pour un e majorité de 
commanditaires 

PARTIELLEMENT 
CONF IRMÉE 

Selon le commanditaire 

CONFIRM ÉE 

CONF IRMÉE 
Sauf pour Solo tech 



CHAPITRE V 

DISCUSSION , LIMITES ET VOI ES DE REC HER CHE 

Dans ce derni er chapitre, quatre suj ets seront abordés soit les résultats obtenus, les 

implications managériales, les limites de l' étude ainsi que les voies de recherche 

futures. Tout d ' abord, la di scussion permettra de mettre de l 'avant le pouvo ir 

explicatif des dimensions de l'expérience (comportementale, sensorielle, re lationnelle 

- sociale et service client-, cognitif - flow et innovation-, esthétique, divertissement), 

des émotions, du capi ta l de marque de l'événement et des commandi taires ainsi que 

de la compatibili té perçue entre les commanditaires et l'événement. À cet effet, les 

analyses effectuées ont confim1é l' influence positive de l' expérience sur capital de 

marque de l'événement, le capital de marque des commanditaires et les émotions 

ressenti es par les participants; l ' influence des émotions positives sur le capital de 

marque de l'événement et des commanditaires; de 1 ' impact du capital de marque de 

l 'événement sur celui des commanditaires ; et, enfin, de l' influence de la compatibilité 

perçue entre les commanditaires et l'événement sur les émotions ressenties ainsi que 

sur le capital de marque des commanditaires. Les implications managéri ales 

découlant de ces résultats seront ensui te présentées, suivies des limites de la 

recherche. Finalement, ce chapitre se conclura par les voies de recherche futu re. Dans 

le contexte de cette étude, l'utilisati on d 'un design de recherche confi rmato ire 

descriptif a été privilégiée. Par cette méthode, il a été possible d' analyser les relations 

entre les variables à l'étude et ainsi de confirmer les hypothèses émises par la 

chercheure. 
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5 . 1 Di scu ss ion des résulta ts 

Le principal obj ectif de cette recherche était de confim1er l' impact de l ' expérience 

vécue sur le capital de marque de l'événement et des commanditaires. Un des points 

forts de l'étude réside dans le fait que l' ensemble des relations ont été mesurées au 

cours du même événement soit les relations expérience/capital de marque de 

l'événement et des commanditaires, capital de marque de l'événement/capital de 

marque des commanditaires ainsi que plusieurs autres. En effet, les études antérieures 

avaient plutôt évalué uniquement les re lations entre le capital de marque de 

l' événement et celui des commanditaires (p.ex. : Martensen et. al. , 2007) ou celles 

entre l'expérience et le capital de marque de l ' événement (p. ex. : Brakus et al. , 

2009). Cette étude permet donc d 'avoir un portrait plus complet des relations qui 

ex istent entre l' expéri ence et le capital de marque en événementiel. 

Les prochains points dé tai lieront les conclusions qui ont pu être exh·aites des résultats 

quant à chacun des ensembles de variables à l'étude. 

5.1.1 L' impact sur le capital de marque de l 'événement 

Dans un premier temps, cette recherche vi sait à déterminer l' impact de l'expéri ence 

vécue sur le capital de la marque de l 'événement en question soit Igloofes t. Plus 

précisément, il s'agissait de déterminer si la marque l'événement pouvait bénéficier 

de l' expérience vécue par les participants. 
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Hl : L 'expérience positive vécue à un événement influence positivement le capital de 

marque de celui-ci. 

Les résultats ont démontré qu 'une majorité des dimensions de l' expérience à l' étude 

ont impact positif et significatif sur le capital de marque de l' événement soit les 

dimensions comportementale, sensorielle, relationnelle (service client et sociale), 

divertissement, cognitive (flow et innovation) ainsi que l' esthétique. C 'est d'a illeurs 

cette derni ère dimension qui influence de façon plus importante trois des cinq 

variables du capi tal de marque tel que l' ont démontré les résultats de la régress ion 

pas-à-pas so it l' attitude (9,9 %), l' attachement (15 ,6 %) et l' in tention d 'achat 

(12,7 %). Notons plus particuli èrement l' influence sur l ' attachement à la marque, 

variable qui est fortement à considérer. En effet, dans cette nouve lle ère du marketing 

où la globalisation des marchés intensifie la concurrence entre les entreprises (Gentile 

et al., 2007), l'attachement à la marque est un élément du capital de marque à ne pas 

négliger (Park et al., 2010). En favorisant l' attachement à la marque, l 'expérience 

esthétique augmente les probabilités pour l ' événement de développer une relati on à 

long terme avec les partic ipants et de les inciter à revenir dans les années futures . La 

dimension esthétique met plus particuli èrement l' emphase sur l' importance du visuel 

de l' événement (Pine et Gilmore, 2011), fac teur auquel lgloofest accorde beaucoup 

d ' importance (installations lumineuses, château de glace, couleurs stimulantes, etc .). 

De toute évidence, ces inves ti ssements au niveau du v isuel de l'événement en va lent 

la peine, la moyenne de l 'évaluation de l' es thétique de l'événement par les 

participants étant assez élevée (5 ,02/7). Enfin, l' esthétique avait auss i une influence 

positive sur le bouche-à-oreille à la suite de l' événement, soit la propension des 

individus à parler de leur expérience. Cette influence peut d 'a illeurs être constatée sur 

les médias sociaux de l' événement ou de nombreuses photos des participants mis en 

scène dans les décors de glaces de l 'événement sont publiées chaque année. 
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En regard à ces derniers résultats sur la dimension esthétique, nous pouvons constater 

qu'il est important d'évaluer certaines dimensions de l'expérience distinctement et 

non uniquement de façon générale. En effet, dans ce cas-ci , les éléments associés au 

visuel de l'événement ont de toute évidence un impact plus fort sur certaines 

variables, contrairement à l'évaluation globale des sens. À cet effet, la régress ion pas­

à-pas démontre que les sens, évalués de façon globa le, ont un impact moins important 

sur les variables du capital de marque, bien qu'il reste significatif. Dans le même 

ordre d ' idées, le froid, considéré comme partie de l' expérience tacti le (Daucé et 

Rieunier, 2002) a auss i une influence significative sur plusieurs variab les du capital 

de marque, tel que présenté dans les régressions linéaires simples soit la satisfaction 

(6,3 %), l ' intention d'achat (6 %) et le bouche-à-ore ille (2,2 %). Toutefois, au niveau 

des régressions pas-à-pas, le froid influence uniquement la satisfaction et l ' intention 

d'achat qui ont été retenus . Ces résultats montrent l'importance du confort du 

participant lors de l'événement. En effet, lors d 'Igloofest, moins le froid était 

incommodant, plus le participant était satisfait de son expérience. Pour pallier au 

fro id, de nombreuses installations étaient d ' ai lleurs présentes sur le s ite d'Igloofest tel 

que des feux de camp et des espaces fermés, à l'abri du froid . Un autre facteur 

pouvant expliquer le fait que le froid soit moins incommodant pour les participants 

d'lgloofest est le fa it que l'événement fait en sorte que ceux-c i sont constamment 

stimu lés et incités à bouger, que ce so it lors d'act ivités ou simplement en allant 

danser. En ce sens, on a pu constater que la dimension comportementale avait aussi 

un impact positif et significatif, plus particulièrement sur 1 'attachement à la marque et 

l'intention d'achat. 

Tel qu ' il a été menti01mé dans la méthodologie de l'étude, des items provenant de 

deux études ont été combinés pour créer l'échelle de mesure du flow . Cela a pennis 

d'expliquer une plus grande variation au niveau de la variable dépendante. Le flow et 

l 'évasion entraînent tous deux un état d'immersion totale dans une expérience (Carù 
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et Cova, 2003b; Pine et Gilmore, 2011 ). Les résul tats obtenus indiquent donc qu 'un 

individu qui participe activement à l'événement dans lequel il es t suffi samment 

stimulé inte llectuellement et physiquement, et où il se sent impliqué au point de 

perdre la notion du temps, favori sera une évaluation plus positive envers la marque de 

l 'événement. P lus précisément, les régress ions pas-à-pas ont démontré que le flow a 

un impact notable sur la satisfaction envers l'événement (27,1 %). Ainsi, ces résultats 

mettent de l'avant l ' importance de créer un événement, différent, qui permet au 

participant d 'oublier son quotidien, allant même jusqu 'à en perdre la notion du temps 

(Csikszentmihalyi, 1997b; Drengner et al., 2008) . Abondant dans le même sens, la 

régression pa -à-pas a auss i démontré l' importance de l' innovati on qui influence plus 

particulièrement le bouche-à-ore ille (16,4 %). Tel qu ' il a été discuté précédemment, 

l' im1 ovation permet, grâce à la mise en place d 'un environnement créatif, de 

contribuer à l'évasion du consommateur (Wood, Emma H., 2009) et donc à la 

création d 'expériences mémorables, voire extraordinaires. (Carù et Cova, 2003b) 

Enfin, le di ver tissement et le service client ont tous deux une influence pos itive sur la 

satisfaction envers la marque de l ' événement. Le service client es t d 'ailleurs un 

élément qui a été mentionné de nombreuses fo is dans les commenta ires recueillis à la 

fi n du questionna ire. En effet, les employés d ' Igloofes t sont très présents sur le site de 

l'événement et contribuent à l' aspect re lationnel de l 'expérience en jumelant les 

participants pour différentes activités, par exemple. Pour ce qui est de l ' expérience 

sociale entre les parti cipants, celle-ci semble avoir une influence moins importante 

que les autres dimensions de l'expérience sur le capital de marque. Bien qu 'elle n 'ait 

pas été retenue lors de la régression pas-à-pas, elle a tout de même un impact 

significa ti f sur l'ensemble des variables du capital de marque. Le fa it que les 

employés de l' événement incitent les gens à partager des expéri ences entre eux peut 

influencer l 'aspect social qui vise, entre autres, à ce que les parti cipants à 1' événement 

fassent des rencontres intéressantes et partagent avec les autres. Pour améliorer 
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l'influence de la dimension sociale, d'autres mesures pounaient être pnses pour 

favoriser les interactions entre les individus, par exemple, par la mise en place de plus 

d 'endroits où discuter. En effet, bien que le site d'Igloofest contienne quelques 

endroits à l 'abri du froid et où il est plus facile de discuter (la musique étant moins 

forte), ces lieux sont bien souvent bondés de monde, rendant la discussion difficile. 

D 'autres installations pounaient être pensées pour que les participants puissent faire 

de nouvelles rencontres, avant de retourner danser à l 'extérieur. 

H2: L 'expéri ence positive vécue dans le cadre d'un événement a une influence 

positive sur les émotions ressenties par les participants. 

Plusieurs études avaient auparavant démontré l ' influence de certaines dimensions de 

l'expérience sur les émotions so it la dimension sensorie lle (Nasermoadeli et al. , 

2013), flow (Drengner et al. , 2008) ainsi que comportementa le. (Tsaur et al. , 2006) 

Encore une fois , il est intéressant de noter l' influence importante du flow avec un 

coefficient ajusté R2 de 22,9 %. Ce score plus élevé pourrait être dû au fait 

qu'Igloo fest crée un contexte particulier, différent et innovateur, qui favorise 

l 'immersion dans l 'expérience. En effet, le contexte de l 'événement joue un rôle de 

premier plan pour permettre à une expérience de flow de prendre place (Drengner et 

al. , 2008). Dans le cas d ' lgloofest, plusieurs éléments sont présents sur le site de 

l'événement afin de pennettre aux participants d'échapper à leur réalité quotidienne 

et de s ' impliquer dans l'événement tel que des décors rappelant le pôle Nord (p. ex. : 

scène sous forme d ' Igloo), diverses installations incitant les participants à prendre 

part à des activités hors du commun (p. ex. : Hockey sumo, glissades dans un château 

de glace, etc .) et ainsi de suite. En ce sens, l'innovation influence fortement les 

émotions (R2
: 25 %), par ces installations hors du commun. L 'ambiance festive 

d ' lgloofest exp lique aussi que les dimensions divertissement (R2
: 16,2 %) ainsi que 
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celle de la dimension sociale (R2 
: 11,1 %) ont aussi une influence importante sur les 

émotions. Outre les expériences présentées précédemment, les émotions positives 

peuvent avoir différentes causes telles que la programmation, le service client, la 

nouniture, etc. (Lee et al. , 2008) . En ce sens, dans le cas d'Igloofest, une section 

réservée aux commentaires dans le questionnaire a mis de l'avant plusieurs éléments 

particulièrement appréciés soit le service reçu par les employés de l' événement, la 

programmation diversifiée ainsi que certaines activités proposées sur le site (p. ex. : 

jeux de tambours interactifs). De façon globale, on peut donc constater que 

l'expérience positive vécue à Igloofest, notamment le flow, l ' innovation, le 

divertissement et le social, suscite des émotions positives chez les participants Uoie, 

surprise, enchantement). 

H3 : Les émotions positives ressenties dans un événement ont un impact positif sur le 

capital de marque de l'événement. 

Les résultats ont confirmé l'impact des émotions positives sur le capital de 

l' événement. En effet, plus les participants ont ressenti des émotions positives lors de 

l' événement (surprise, joie, enchantement), plus ils ont eu tendance à évaluer plus 

favorablement l'événement. On remarque notamment une influence importante des 

émotions sur la satisfaction avec un coefficient R2 de 39 %. Cette relation avait 

d 'ai lleurs déjà été constatée par Lee et al. (2010) . De même, une relation positive et 

significative a été étab lie entre les émotions positives ressenties et 1' intention d'achat 

(R2
: 17,9 %). Enfin, bien que les émotions positives ressenties influencent 

positivement l' attitude et l ' attachement à la marque (attitude : R2 = 13,8 %, 

attachement : R2 = 8 %), il est intéressant de noter que les émotions ont un impact 

significatif sur le bouche-à-oreille à la suite de l'événement (R2 = 15,1 %). Igloofest 

étant un événement misant beaucoup sur l'esprit de communauté et l'appartenance à 



145 

la marque, il est important pour lui de faire vivre des émotions aux participants pour 

qu'ils continuent de parler de leur expérience et de partager celle-ci avec d'autres sur 

les médias sociaux, créant ains i un effet vira l. 

5.1.2 L'impact sur le capita l des marques des commanditaires 

Dans un deuxième temps, cette recherche a aussi permis de confirmer 1 ' impact positif 

découlant de l'association d 'un commanditaire à l' événement tel qu'il a été démontré 

auparavant par, entre autres, Gwinner (1999) et Aksoy et Tekin (20 12) . Cette 

confirmation est donc un incitatif supplémentaire pour amener les enh·eprises à 

investir leur budget de commandites dans des événements comme lgloofest. 

H4 : L'expérience positive vécue dans un événement a un impact positif sur le capita l 

de marque des commanditaires de l' événement. 

Les résultats ont montré que l' expérience vécue à Igloofest influence positivement 

l 'évaluation des commanditaires par les participants (attitude envers la marque et 

intention d'achat envers la marque). Toutefois, cette influence est variable selon le 

commanditaire en question. Par exemple, elle semble plus importante chez le 

commanditaire présentateur de l 'événement, la marque Sapporo, chez qui on peut 

remarquer l' influence positive et significative d'une majorité des dimensions de 

l 'expérience (p. ex. : impact du service client sur l'attitude: R2 = 10,7 %). Tandis que 

du côté de Vtélé, une marque bénéficiant de moins de visibi lité lors d ' lgloofest, 

l ' influence de l' expérience est moins marquée (p.ex.: impact du service client sur 

l ' attitude : R2 = 3,9 %). Un des facteurs pouvant expliquer ce résultat plus élevé serait 
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la visibilité plus forte dont bénéficie Sapporo en tant que présentateur de l'événement 

et des différentes possibilités d'activations qu ' elle bénéficie à ce titre. Globalement, 

on peut remarquer que les moyennes sont relativement élevées pour ce qui est de 

l 'attitude envers les marques des commanditaires soit entre 4,98 et 6,09. Elles le sont 

toutefois un peu moins en ce qui concerne l' intention d 'achat, laquelle varie entre 

2,80 et 4,98 (Voir tableau 5.1). Ces plus faibles résultats au niveau de l'intention 

d'achat peuvent s'expliquer par le fait que certains commanditaires offrent des 

produits à implication élevée (p. ex. : Vidéotron) ou encore des entreprises auxquels 

le concept d' intention d 'achat ne s ' applique pas nécessairement (p. ex. : la chaine de 

télévision V télé). Bien que certains commanditaires ne bénéficient pas d'un effet 

direct sur l' intention d'acheter leurs produits ou services, ils profitent tout de même 

d'une attitude plus positive envers leur marque à la suite de leur association à 

l'événement. Une association à lgloofest peut alors demeurer un investissement 

profitable selon les objectifs qu ' ils désirent atteindre. 

Tableau 5.1 Moyennes de l'intent ion d'achat envers les commanditaires 

Moyennes de l'intention d'achat et de 
l'attitude envers les commanditaires 

Commanditaires Attitude 
Intention 
d'achat 

Jtig_ermeister 5,9 1 3,35 
Sapporo 6,09 4,38 
RedBull 5,62 4,20 

Stm 5,87 4,98 
Bacardi 5,57 3,98 

Solo tech 5,54 3,02 
Barefoot 5,28 3,32 

Vidéotron 5,35 3, 14 
V télé 4,98 2,80 
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H5 : Les émotions positives ressenties dans un événement ont un impact positif sur le 

capital de marque des commanditaires. 

De nouveau, les résultats ont permis de constater que les émotions positives 

ressenties lors de l'événement (surprise, joie, enchantement), ont une influence 

positive sur le capital de marque, cette-fois-ci celui des commanditaires. Tous les 

commanditaires bénéficient de cet impact positif, à quelques exceptions près 

(Barcardi, Vidéotron mobile et Vtélé). Cet impact significatif pourrait s'expliquer, 

entre autres, par le fait que les commanditaires occupent une place particulière au sein 

de l' événement et contribuent à faire vivre des émotions aux partisans par le biais 

d 'activations de commandites sous forme d'activités originales (p. ex. :Hockey sumo 

Vidéotron). C'est donc en partie grâce aux commanditaires que les participants ont 

une expérience remplie de joie, de surprise et d'enchantement. Offrir des 

commandites sous forme d'activations permet donc aux commanditaires de bénéficier 

d ' tm impact positif sur leur capital de marque. 

H6 : Le capital de marque de l'événement a un impact positif sur le capital de marque 

des commanditaires. 

L ' impact du capital de marque d'un événement sur celui de ses commanditaires a été 

démontré par plusieurs chercheurs auparavant tels que Gwinner et Eaton (1999) et 

Aksoy et Tekin (2012) entre autres par le phénomène du transfert d'images. Cette 

recherche a permis de confirmer de nouveau que le capital de marque d'un 

1 ' événement influence positivement celui de ses commanditaires. Encore une fois , cet 

impact est variable selon le commanditaire étudié, Sapporo bénéficiant d'une plus 
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grande influence dans l'événement comparativement à d'autres commanditaires 

comme Vtélé. 

5.1.2.1 L'impact de la compatibilité entre l'événement et les commanditaires 

Enfin, toujours dans le contexte de l'étude de l'impact de l'association à un 

événement pour les commanditaires, la compatibilité perçue entre l'événement et les 

commanditaires était aussi une des préoccupations de l'étude. 

H7 :La compatibilité perçue entre l'événement et le commanditaire a un impact 

positif sur le capital de marque des commanditaires. 

Les résultats ont montré que la compatibilité perçue avec l'événement a une influence 

positive et significative sur le capital de marque de tous les commanditaires de 

l'événement (p. ex. : Sapporo; impact sur l'attitude envers la marque : 40,8 %). De 

plus, les coefficients R2 pour l'ensemble des commanditaires étant supérieurs à 12 %, 

cela démontre l'importance pour une marque de s 'associer à des événements avec 

lesquelles elle a des points communs. Ainsi, les participants à l' événement auront 

plus tendance à transférer leur évaluation positive de l'événement sur celle du 

commanditaire. (Martensen et al. , 2007) 
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positif sur les émotions ressenties par les participants. 
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Enfin, les résultats ont permis de confirmer la dernière hypothèse selon laq uelle la 

compatibilité perçue a un impact sur les émotions ressenties par les participants avec 

des niveaux de significations inférieurs à 0,005 pour la majorité des commanditaires 

(Sapporo, Bacardi , Jagermeister, SIM, Redbull , Vidéotron mobile, Barefoot, Vtélé). 

Les commanditaires étant présents sur une proportion importante du site d'Igloofest 

avec leurs activations de marques, leur compatibilité avec l' événement est d'autant 

plus importante. 

5 .2 Implications managériales 

En premier li eu, il a été confirmé qu'une expérience positive lors d'un événement a 

une influence positive sur le capita l de marque de ce demier. Il e t donc primordial 

pour le organisateurs d 'événements et de festiva ls de s ' attarder à faire en sorte que 

l ' expérience vécue soit plaisante pour les participants. Pour ce faire, une attention 

particulière devrait être portée à l' esthétique de l' événement. Les marques devraient 

alor miser sur des environnements et des designs à caractère artistique et 

harmonieux. De plus, tel qu ' il a été mentionné précédemment, la création d'un 

environnement immersif et novateur visant à stimuler un haut niveau de flow devrait 

être au centre de leur stratégie. À cet effet, des mesures devraient être prises pour 

permettre aux participants d'échapper à la réalité (p . ex . : décors hors du commun, 

surprenants). L ' importance doit être mise sur le caractère unique et inhabituel de 

l 'événement. De plus, des activ ités créatives qui favorisent l'évas ion devraient être 

également mises en place afin d'impliquer activement le participant pour ainsi lui 
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fa ire oublier la notion du temps. De ce fa it, les individus ayant pris part à l 'événement 

auront tendance évaluer plus favorablement leur expérience à celui-ci. 

En second lieu, dans le même ordre idées, les responsables d 'un événement devraient 

inciter les commanditaires à mettre en place des activations de commandites 

nécessitant une participation active des individus. D 'une part, puisqu ' il a été 

démontré que l 'expérience influence pos itivement le capi tal de marque des 

command itaires, il est tout à leur avantage de s'assurer que celle-ci soit la plus 

complète poss ible. Pour ce faire, ils doivent miser sur plusieurs dimens ions de 

l ' expérience, au tant la dimension sensori elle que cogni tive (flow, innovation), 

comportementale et re lationnelle, et ains i de sui te. D ' autre part, les activations de 

commandites pouvant occuper une place importante au sein d 'un événement, tel qu 'à 

Igloofest, cela contribuerait aussi améliorer l ' expérience globale à l 'événement et 

influencerait donc positivement son capi ta l de marque. Pour maximiser l ' impact 

positif de l'association avec des commanditaires, ceux retenus doivent avant tout être 

compatibles avec l'événement. Si les participants ne peuvent voir de points commLms 

en tre les deux marques, les commandi taires poun-aient moins bénéficier de 

l' influence positive de l' expérience et du capita l de marque de l' événement. Dans 

l 'obj ecti f de créer des expériences ayant un impact plus significatif sur le capital de 

marque, les ges ti onnaires devraient aussi s'attarder à mesurer l' expérience dans le 

cadre de leur événement. Pour ce fa ire, ils devraient d 'ailleurs évaluer chacune des 

dimensions de l'expérience séparément, certaines pouvant se démarquer. 

En troisième lieu, dans la société d 'auj ourd 'hui où la compéti tion enh-e les marques 

se fait de plus en plus forte, il faut chercher à développer une relati on qui génère une 

certaine forme de valeur auprès des consommateurs, un attachement qui fera en sorte 

qu ' ils leur seront fidèles. Pour ce fa ire, une attention particulière doit être portée à la 
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stimulation des sens des participants, surtout celui de la vue. En effet, les 

organisateurs d'événements doivent soigner l ' image de ceux-ci . Il se doit d 'être 

visuellement intéressant, voire arti stique, pour stimuler le participant et ainsi favoriser 

l 'attachement à la marque. Igloofest est déjà bien positionné sur ce point, l ' esthétique 

de l'événement ayant reçu une éva luation positive de la part des participants. Il s'agit 

donc de continuer à h·availler en ce sens avec des installati ons sur le site de 

1 'événement toujours plus originales, colorées, etc . Des activités doivent aussi être 

mi ses en places pour inciter le consommateur à bouger et l 'entrainer dans des 

comportements physiques. Ainsi, il sera plus stimulé et son attachement à la marque 

sera d 'autant plus favorisé. 

Enfin, pour favori ser le bouche-à-oreille à la suite de l 'événement, les organi sateurs 

se doivent de mettre en place des é léments qui pourront fa ire vivre des émotions 

fortes aux participants, plus précisément les surprendre, les enchanter et les rendre 

joyeux. Ainsi, ils seront plus portés à parler de leur expéri ence, ce qui est primordial à 

cette ère des médias sociaux où le bouche-à-oreille est grandement facilité et l'avi s 

des autres compte énormément (Chen et al. , 2011). Pour inciter les individus à 

partager leur expérience, un autre élément à considérer serait de mettre en place des 

installati ons incitant les individus à partager leur expéri ence lors de l'événement, là 

ou les émotions sont les plus fortes (p. ex. : bornes Bluetooth). l gloofest le fait 

d ' ailleurs déjà avec des bornes Bluetooth installées à la sortie de certaines ac tivités 

commanditées . Il pourrait être intéressant dans ajouter à plus d 'endroits au cours 

d 'une prochaine édition . 
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5.3 Limites et voies de recherches 

Tout d'abord, une première limite de la recherche est le nombre de répondants 

(n= 196), qui a été beaucoup plus faible que le nombre anticipé au départ en raison de 

circonstances hors du contrôle de la chercheure. En effet, un premier questionnaire, 

créé par Igloofest, a été publié sur la page Facebook de l'événement peu avant celui 

de cette étude. Les questionnaires étant similaires sur certains points et relativement 

longs à répondre, moins d ' individus ont eu la motivation de répondre au deuxième 

questionnaire partagé sur la page Facebook, ce malgré les prix de participation 

offerts. Bien qu'il aura it pu être plus élevé, le nombre de répondants a tout de même 

été suffisant pour évaluer les hypothèses de recherches posées. 

Ensuite, le contexte de l'événement, soit un site extérieur en plein hiver à Montréal, 

rend plus difficile l'application des résultats obtenus à d 'autres événements estivaux. 

Les résultats obtenus démontrent tout de même que moins les participants étaient 

incommodés par le froid, plus ils développaient des attitudes positives envers 

l ' événement et plus fort était leur attachement envers Igloofest. 

Du point de vue méthodologique, la longueur du questionnaire est d 'ailleurs une autre 

limite de l ' étude. Avec 27 pages et 54 questions, le questionnaire nécessitait tout de 

même env iron 15 minutes du temps du répondant. De ce fait, beaucoup ont 

commencé à répondre le questionnaire sans le finir. Aussi, une grande majorité des 

échelles de mesure utilisées étaient à la base en anglais. La traduction de ce lles-ci a 

donc été faite par la chercheure ainsi que les autres professeures et étud iantes 

impliquées dans ce projet. Bien que le questionnaire ait été prétesté et que le niveau 
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d'anglais des traductrices soit approprié, une vérification par un traducteur de 

profession aurait été préférable. 

Enfin, au mveau conceptuel, même si quatre variables ont été sélecti01mées pour 

éva luer le capital de marque de l'événement et deux pour celui des commandita ires, 

d ' auh·es variables auraient pu être retenues. Par exemple, il la confiance envers la 

marque (Munuera-Aleman, 2005) ou encore la loyauté envers la marque (Aaker, 

l99lb). En raison de contraintes de temps et pour limiter la longueur du 

questionnaire, ces variables n'ont toutefois pas été abordées. De même, l' intégration 

de la notoriété des commanditaires dans les ana lyses aurait permis d'obtenir une 

meilleure compréhension des résultats obtenus. À cet effet, ell e aura it pu être intégrée 

en tant que modérateur. En sens, l ' humeur aurait auss i pu être intégrée en tant que 

modérateur au se in de toutes les analyses. Enfin, les analyses choisies pour évaluer 

les émotions (joie, enchantement, surprise) n'ont pas pe1mis de déterminer si ce lles­

ci jouaient un rôle médiateur partiel ou total entre l' expérience et le capita l de 

marque. 

5.3.2 Avenues de recherche 

Pour ajouter à la présente étude, d'autres avenues de recherche pourraient être 

empruntées. En premier lieu, comme il a été mentionné précédemment lors de la 

discussion des résultats, d ' autres variables pourraient être sélectionnées pour mesurer 

le capital de marque telle que la confiance ou encore la loyauté envers la marque. Il 

en est de même pour l'expérience. Par exemple, plusieurs dimensions de l'expérience 

menti01mées dans la littérature ont été écartées de cette recherche te lles que le style 

de vie dans l'expérience comportementale de Schmitt (1999), la dimension éduca ti on 

de Pine et Gilmore (1998), les quatre dimensions de Maklan et Klaus (2011) et ainsi 
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de suite. L'humeur des participants pounait aussi être considérée comme une variab le 

modératrice au niveau de toutes les relations . 

En second lieu, plusieurs variables pounaient aussi être ajoutées pour la mesure du 

capital de marque des commanditaires (p. ex. : satisfaction, attachement, etc.) . Aussi, 

il serait intéressant d 'explorer les motifs qui exp liquent les différences entre les 

commandita ires au niveau de l'impact de l 'expérience, des émotions et du capita l de 

marque de l'événement. B ien que plusieurs raisons aient été avancées dans le cadre 

de cette étude, telles que la visibilité du commanditaire dans le cadre de l'événement 

et le type de produits ou services offerts par ce derni er, celles-ci ne restent que des 

suppositions qu ' il serait intéressant de confirmer. 

Enfin, du point de vue méthodologique, d 'autres méthodes d'analyses permettraient 

de bonifier la présente étude. Par exemple, des entrevues en profondeur pourraient 

être effectuées pour obtenir plus d'informations sur les motivations qui poussent un 

consommateur à évaluer défavorablement ou favorab lement une dimension de 

1 'expéri ence ou encore un commanditaire plus favorab lement qu 'un autre. Dans le cas 

d 'une autre recherche quantitative, un nombre de répondants plus élevé pourrait 

donner un meilleur portrait de la situation. Enfin, tel qu ' il a été mentionné 

précédemment, étant donné le contexte hivernal d 'Igloofest, des recherches futures 

pourraient mesurer l' impact de l' expérience sur le capital marque dans un autre 

contexte comme les événements estivaux, ou encore dans d'autres types 

d'événements comme des conférences ou des événements promotionnels. 



C ON CLUSION 

Dans la société d 'aujourd'hui, où la concurrence entre les marques se fa it de plus en 

plus forte (Gentile et al., 2007), l'expérience client est devenue un fac teur 

incontoumable puisqu 'elle permet de créer une relation avec le client en lui procurant 

quelque chose de significatif et de mémorable (Pine et Gilmore, 1998; Carù et 

Cova 2003). Face à ce constat, plusieurs outils du mix promotionnel misant sur la 

création d 'expériences ont connu une popularité croissante auprès des entreprises, 

dont l'événement marketing (Event Marketing Institu te, 201 3). En raison de la 

cr01ssance de ce « pourvoyeur d 'expériences», l'objecti f cette étude était de 

déterminer l' impact de 1 'expérience vécue lors d 'un événement marketing sur le 

capital de marque de l' événement et des commanditaires. 

B ien que le rôle de l'événement en expérientiel ait été di scuté par le passé (p.ex: 

Drengner et al., 2008; Sneath et Close, 2005; W11elan et Wohfe il , 2005), le cadre 

conceptuel de cette étude la di stingue en analysant dans le contexte du même 

événement les relations entre l'expéri ence, le capital de marque de l' événement et 

celui des commandi taires. En effet, les auteurs s'étant penchés sur le sujet auparavant 

avaient plutôt étudié so it une ou deux de ces relations (p .ex : Martensen et al., 2007). 

Cela permet alors d ' obtenir un portrait global des relations entre ces trois éléments. 

Les résultats de cette recherche ont permi s de confirmer la relati on positive entre 

l' expérience vécue lors d 'un événement et son capital de marque ainsi que celui des 

commandi ta ires. De plus, l' étude de l ' impact individuel des dimensions de 

1 'expérience a permis de di stinguer plus parti culièrement certaines d 'entre elles, dont 

1 ' es thétique qui joue un rôle de premier plan envers 1' attachement à la marque, 
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l'attitude envers la marque et l'intention d'achat. Une relation positive a aussi été 

démontrée entre le capital de marque de l'événement et celui des commanditaires. 

En regard à ces résultats, les marketeurs ne peuvent plus se contenter mettre en place 

des événements sans considérer l'impact individuel de chacune des facettes de 

l' expérience. Négliger un élément tel que Le visuel de l'événement peut avoir un 

impact aussi important que de ne pas assez miser sur le côté innovateur de celui-ci. 

Les années à venir nous diront si les entreprises/marques comprendront l 'importance 

de l'expérience client et mettront en place des mesures permettant de l'évaluer de 

façon comp lète. 



A
N

N
E

X
E

 A
 

Q
U

E
S

T
IO

N
N

A
IR

E
 D

U
 P

R
É

T
E

S
T

 

O
O

N
I\

I;
l;

 V
O
~
 

A
V

IS
 E

l 
tO

U
R

.E
Z

I.
.A

C
H

Â
N

C
-1;.

 o
a; 

RE
l.

~P
OR

.f
fR

 U
 

P
A

IR
E

 D
'S:

 B
u

.L
f.

iS
 P

O
U

R
 

lQ
.I,

O
O

F
E

S
T

2
0

1
5

U
I 

01
u~
.=
. 

le
 c
~
 d

'u
n

e 
èt

u
d

e 
IU

;a
cH

m
lQ

f.t
CI

 c
oo

nd
uÎ

!ë
 à

 r
E

co
te

 d
es

 s
ci

e.
,~

s 
t!

e 
ta

 g
~
 d

e 
M

.J
CA

M
.. 

z.
cx

;..
) 
1~
 ~
.J
pe
C"
Vi

s·
i
o
n
 O

c 
C
u
~
 L

:x
ro

i..
:,.

 p
ro

fr
i:

se
u

re
 c:
b
~
h
e
u
W
 e

tJ
 m

ar
lœ

ti
ng

,.
 ~
A
n
<
.
k
S
1
.
.
.
G
n
w
t

, 

pr
oh

~!
ie

._
.t

"e
' 
c1

!e
n;

he
t~

.s
tt

 "
CD

 n
tt

co
;e

~i
ng

, 
n

o
u

s 
~.

Sf
tO

tl
$ 

so
li

cl
te

t 
u

n
 p

eu
 d

e 
'
Y
O
~
 ~
4
1
"
 a

!i
n 

d
e
 

rf
p

Q
n

d
ro

 à
 u.

., V
JU

ti
on

n:
.1

1'
*;

 Y
O

tr4
! 

pu
1i

ci
p3

.!
io

n 
~e
r:
~ 

i1
3

n
d

em
e.

n
t 
a
p
~
c
.
.
 

No
c..

.s 
oi

m
e.

ri
ot

u 
c
on
n:
~i
tn
o 
v
o
~
 p

j!r
c;

tp
t.J

or
.:s

 i 
vr

O
p:

l!s
-

d'
un

 e
vé

nt
":

t'M
!n

l '
l'l

l#
I'Q

U
.:

!:
II

! 
et

 :r
X

!m
or

a.
bl

r ~
.
s
d
 

vc
>;

,n
, 1

1._
-n

 ~
r
H
c
•
~e

-
ré

-C
l:

!m
~~
L
 U

 
f.:l

ll
 q

u
• 

c:
e1

 é
v!

r.e
rt'

II:
J1

! 
sc

it
té

c.
en

t 
e.

St
 ~
m
!
 :

di
n

 :J
.J

e 
v

o
u

s 

pu
ls

.s
le

-.
z 

'lO
ti

s 
.)

p
p

e.
lé

rd
u

 p
lu

s 
cr

61
tf

l1
an

tJ
. 

p
cs

s:
Tb

ae
 l
t 
c
~
t
t
m
.
I
I
I
\
L
l
l
 p

eU
1 

..
 'll

i)
lf

'd
'"

U
n

 f
e

n
N

 · 
~
u
r
~
 

·~
.n
em
lr
l!
t 
pr
or
no
~.
n:
~d
. 

el
c.

 

(Q
is

; 
p.

a
lr

" 
d~
t
~

IQ
ts
 p

a
tl

t 
tg
iO
OI
•~
l 
1
0
1
~
 "

fC
>I\

1 
!i

f9
fl

s 
p

;u
m

t 
Je

s 
p.

~r
ti

dp
.J

nb
i 
-a

yM
~t

c.
»l

;a
bo

re
.a
 

Y
ftP

C
to

. 
V
o
u~

 p
ou

v•
:a

: 
~
I
i
i
 A

Li
gm

o
n

to
r v

o
s 

ch
om

e•
 

d
e

 g
;a

gn
or

 a
n

 ln
't'

lt.
Jn

t 1
f<

11
ut

l"•
s
 p

a
r-

r.
o

n
n

o
s 

l 

p
m

è
lp

o
r 

l 
ca

rt
e

 t
lu

d
o

.l
.A

s
 ~
a
§
l
n
.
1
n
b
 u

ro
n

t 
co

nQ
t'

:u
; 

p
.v

 c
o

u
rr

t•
l d

ur
~

J'I
I 

b
.-

M
m

o
a

ln
• 

dt
: 

5 

d
K

cn
Ja

re
. P
~
r
 W

t 
:t

àm
lu

ib
l.

._
 U

 'o
'O

if5
 ~
.:

.1
r1

t 
d

o
 ~
é
1
o
r
 t

o
u

t 
J•

 5
0

n
d

tg
o

..
 

L.
.t 

p.
lt

tl
c.

lp
<~

t.
io

o 
a 

e;
em

. C
:tu

d
• 

t~
•~
 v

.:.
ID

fl
.:.

ilo
, 

L.
a 

ta
îl 

d
'n

-o
ir

 :e
m

p
l 
-
.
.
q
:
w
u
~
,
.
 5

C
J
 e
ot

~:
~o

ld
ac

c 

eo
n

w
tM

 V
I)

IA
 C

00
1;

4'
1t

ll
r"

\9
1'

1t
. V

O
U

$ 
p
o
u
~
 d

é
c
id

U
(1

J)
 ~
 r

c~
I"
J(
 d

f.
 f

0
1

V
d

c
iÎ

 (
;l

)i
.r

t 
~
 •

n
 

ar
r~

:;
r:

~t
 d
~ 

d
ip

o
m

.t
-e

 &
u 

a-
"'o

sf
io

nn
ak

o.
 V

o
tn

: 
eo

tl.
:$

C
flt

cm
er

r. 
se
r-
:~
1:
.1
of
a 

;,r
..n

:.t
.tè

 1
:1.

 a
es

. r
•s
p
a
n
s
.
a
b
l
~
 

d
u

 p
ro

je
i 

<J
e 

re
,d

'u
:r

cM
 n

e-
•c

uo
n:

 p
u

 :=
:u

:o
rb

.h
 li

 t~
tl

 '
 t

:J
'v

o
s 
ri

po
ru

~:
:u

. 

l.
:t

 c
o

n
fi

dc
ln

ti
otL

té
 d
~~

 l
fu

nn
éo

es
 c

i1
 :
rb

 i
m
~

.J&
nl

c-
: 
c"

~
~l

 p
ou

i'Q
"'

oi
 t0

\..
"1

 ~
i
 -

'è:
s:a

ftS
!=

 o
b

ù
m

u
i -

d
es

 

ql
.u
::
.t
iO
IJ
'~
al
tc
s 
r
~
o
r
o
n
t
 ~
:o
nf
id
en
t1
ol
s.
 

'l
e
 •

eo
o

: 
co

r.
.s

uh
é:

• 
':1

 ;n
:o

 ~
r
 fe

:: 
r
c
z
~
b
l
~
:
s
 .d

u 
pr

oj
C

!t 

d
:u
:~
 l!

!>
·c

'd
t.c

 d
e
 l
'~
t.
.r
dc

. 

SI
 ·v
o
~

ro 
.:.c

cu
p!

•:
r.

19
 p

•r
tl

d
p

q
r ;

\ f
tm
.~
d
-,
 v

au
r;

 C
.v

n:
t.

:t
 ,.

p
o

t\
d

r•
 â

 >
Jn

 Q
~
1
~
1

rG
:d
'-
.J
na
-1
fu
râ
~t
 

~1
)1
M'
Q-
't
l.
ft
'l

.t
1t

 
(1

 ~
 '$

 "'!
ii
'I
U\
t
~
 

a 
~J
.t
t 

lm
,p

.o
.tt

.:a
r.:

l d
• 

n
o1

•
r 

q
u

'li
 n

'y
 .a

 n
1c

u·
n

• 
m

~W
va

l5
,.

o 
1

tp
o

tu
.4

 :
:~
u-
.·
~
•
"
l•

on
s 

N
o

u
s 

di
.ti

..t
O

tl.
l. 

A
.h
'"
lp
l~
~m
en
t 

rt
~c
u

r~l
C.
rv
os
. 

lm
pr

u.
rof

on
l.,

 C
c.

:t.A
 ~

d
ott

 r
a
~

N\
!4

 
l'l

a 
op

pc
tt

un
iU

t d
• 

do
ft

t'I
Q

l v
c.:

.r1
1 

op
in

io
n 

tl
lr

 I
'Ç

vo
nf

:m
to

t ,
ul

qi
.H

ll
 v

ou
s.

 ~
V1

ll
: 
p
M:

Id
pt

t
~ 

f
ou

r 
lO

ti!
 

q"
Je
~t
il
>n

, 
VG
.~
$.
 p
o
u
v
u
c
o
r
~
l
l
l
t
a
r
 

U
f'

l•
d

9
1o

 t
ft

to
po

ns
;a

bJ
O

S 
dD

 r
1h

U
C

.II
 d

o
n

t 
1'

$.
 c

.o
or

oo
nl

"'
64

:$
 .
.
 ~
U
V
t
;
Q
~
 d

-4
.s

;$
0

U
fi

-

C
i
~
 !
.a

cr
o

iX
/
J.
ôl
cr
ol
x.
u
r
o
U
n
~
q
:
u
n
.
.
u
 

A
n

ik.
 S

t·O
ng

e 
1 

,.-t
-o

r. 
~
.
l
l
'
n
i
k
@
u
'
?
m
.
c
a
 



P.
at

ti
c.

u.
Ar

n.
yo

t
/

:l
..

-n
yo
L
~
t
r
i
œ
 

r:
ou

rr
ie

r.
'O

q;
:a

m
.c

s 

S
o
p

ll
~
 O

up
oJ

lt
i 
d
:
u
p
o
n
L
t
o
p
h
i
t
.
!
.
.
S
~
u
r
r
i
e

· .
tJ

qo
m

.c
tt

 

St
~.

ph
:m

ic
 :M

ic
h:

:tu
d 
/

I'
Tt
.;
(;
ht
tl
Jd

..
s.

~p
h.

:~
nl

D@
c;

o.
ur

rl
l.

!r
.u
q:

~m
.c

:J
. 

ou
.'J

h:
x.

. 
s'

il
 v

o
u

s 
it.

 l
'é

po
nd

r:
-e

 :
t:

l.
ll

l 
qi

H!
s~

io
n~

 ~
 

su
i,.

..l
!n

t c
:.n

 
·o

o
s 
bt

t~
an

t 
~-

'l
t 

un
 ~

vi
o.
n
e
m
e
r
t
!
 

r.
n

.l
n

;w
m

l c
t 

m
ém

tl
G

!b
le

 >
q-

ue
 v

o
u

s 
tl

'l
e.

L
 c
~
c
e
m
r
n
c
n
l
 ~
&
u
.
 

e 
f.:

~i
t 

q
u

u
 é
c~

 ~
6
.
n
~
m
e
n
t
 s

o
it

 r
C

ce
fr

l t
os

t 

lm
p.

or
10

1n
! 

:r
lf

n 
~1

Jt
i 
vo
u:
:~
 p

u
 ~
u
:

z. 
v.

ol
l:$

 r
;t

J:
su

:h
~J

 d
u

· 
d
'6
1ê
m~
"l
b 

!=.
O'S

,!j
[.b

/e
 h

:-
r:

on
C

't!
.rn

3n
t.

I
I)C

U
l 

5'
:s

gi
r 

d
'u

n
 f
c:
si
i.
v:
~t
 ô

"-u
n:

 C
rr

i.t
·c

u'
lt

en
1 

p
ro

m
o

ti
O

fU
",(

l.l.
 e

tc
. 

.... 

C
om

ni
ot

~ 
oo

 P
IJ

I'9
0f

'Ç
!c

:6
 {a

n!
",

., 
lt~
m

iti
O, 

r..
o.

.tç
gl

HJ
S 

-
)'

i.
'O

~.
ar

.c
.o

o-
r-

a!
lf

'\
d·

Gf
fi

iC
él

i 
O

ff 
\-l

J:
rc

 O
ru

nl
cr

 
p
a
n
~
-
"
 

r 
a 

1':
 

-t
'lM

 
,l 

") 

V
o 

ll
n

11 
.6

'U
 v

ou
1;

 p
!a

it
, 

t'Q
pc

-n
d
ra

 ta
.1

:r 
q~

$.
HQ

nt
o:

 ,
q:
~ 

su
tv

tJ
nt

 o
:n

 Y
O

'U
$ 
b
.
1
$
~
m
 JO

IJ
r 

U
l1

 •
~
m
o
<
n
~
 

m
.
a
f
q
~
n
t
 m

. m
iJ
'n
"!

M~
bl

A 
ft

lJ
9 

vo
..u

; 
;a

vu
 r&

e.a
;.n

,rr
m

nt
 V

$C
U.

 
• 

r~
lt
 q

uq
 c
a~

 iv
é.

A
Q

m
qn

t ;
.o

h 
ftt

e:4
on

1 
~n
ot
 

im
-J

)Q
n;

un
 .c

'h1
1 

q
u

•v
o

u
:o

 
a 

:.
 Y

.Q
tU

""
 r
~
l
l
'
 :d

.:u
 p

$u
a 

cs
•f

tl
•m

an
t~

 p
as

..s
ib

l.e
 l

o 
ca

nC
Q

rN
fl

1.
 1

 p
(l

L
it

 

i'.
i!

g
lr

 ô
' u

n
 f
AS

tf
Y~

 
d

't
if\

-~
V\
II
Il
fJ
mw
rt
 p
f'
Qm
Q~

JQ
!l

ft
-4

)1
. 

fl
ç.

, 

• 
5.

 C
~

l 
rn

r~
't

1!
2n

: 
t.

.~
"ê

b'
o.

'O
 

d 
en

 .. _
 IO

!"s
 d

t!>
 '·

'O
l:

è 
é~
rr
:i
~:
 

:
!
~
:
:
O
~
n
 !1

 c
eL

 t!
>.•

!!r
.:!

•"1
e.f

t1 

( O
û

if
ë:

 L
E

 P
!lJ

X
 0

" 
8

1l
!.

l:
 J

'E
t.

r'1
E

i: 
)?

 

~\
'5

!:
 ·.

au
on

 c
~ 

ta
 m

a
r 

ue
 d

e 
é-

-•
èn

em
en

t 

Ve
-t

ül
l~

1.
,.

 ·s
'i

l v
o

u
s.

 pt
-a

it.
 r

ép
c.
r.
d
~
 ~

.u
:t

 q
ue

~!
lo
n
s
 q

u
i 

'u
h·

1m
l ·&

l.n
 v

o
u

·,
 b

::r
S:

rn
f 

sa
JI

' U
1l 

.ë
'f

è.
rz

m
ff

i.
t 

m
ar

-;
w

n
t 

c
t 
rn

é-
.m

or
~b

le
r!

3u
qo

o
[ v

o
tn

: 
:
t
v
~
 r

i!c
-l!

m
m

.e
o 

p
:
s
.
~
i
p
è
4 

Lu
 f

;X
ft

 
u

e
 c

e
t e

w
o

em
cm

t 
5

o
it

 

3 



r~
t:
l:
'.
nt
 '"

t 
im

po
rt

an
t 

3Z
jn

 q
u

e 
v

o
u

s 
p'l

.I
Î:I

td
e.

t 
vo

-u
s 

ra
p
p
c
~

t 
d

u
 p

l~
s.
 d
'.
e-
lé
mt
n~
 p
o
~
~

ib
le
-

le
 

c.
om

:;t
:m

or
nL

 I
l p

c 
u:

 s
'a

g
ir

 d
'u

n
 ft

:!
lt

' 
oJ

. 
tf

.u
n 

~v
èr

M!
m
e:

n!
 p

ro
rn

ot
lo

rm
el

, e
tc

:;.
 

-
~
 

-

4 

• 
~4

.A
Qu
bi
)d
'\
t-

. 

(
!
~
(
!
.
-

...
. .

, .
..

..
..

 

lt"
'!.

l: 
..

..
 •:

.~
o:
u:
.t
..
cJ
.;
"'
dl
lt
 

~
,
~
 ..

. "
\
i
'
«
~
~
 

:I
J
~
.
J
.
i
 

~
~
.
_
.
.
!
 

i:
i:
t~
.-
.w
,,
.)
 Ai

 O
K

 

.... 
' 

;;
1
\
~
~
·
M
 
' 

.. ..
.. 

if
•J

ff
:f

i:
IJ

\' 

t!
l#

r'
.,

.-
..

..
..

 {l
.
t·
~
 

liu
 
~>

JW
.l

o!
tt

l 

O'
~'

<-
t.

rt
f.

..
-'

"'
""

"'
~ 

'"
"'

"'
~"

'"
'1

 
o
;
0
1
0
t
~
-
t
:
t
m
.
t
t
 

:A
i'

..
.S

.A
ZI

~C
il

lt
 

&-.
..

.. 
-J

oo
-
~
~
-
w
t
 

y
t;

!"
tt

fi
!I

P
•1

d
t 

~"
CC

II
J:

r4
1:

rt
tt

a"
t•

 
? 

-
-s

.A
tf

-
pc

l 
.. 

tl
,;

a
l'

f.
I#

N
-t

--
f'

'T
"
"
"
 

:l
l'
 .

..
 b
t.

 
<~
'o
<t
li
lt
lf
d

!l!
 

:r
.;

l.
-.

,~
·~

·t
 

b
f
~
•

ôf
+"
"'
.&
-w
1 

!)
M

:.
;.

(i
t"

l4
1f

tr
ni

rl
 

-
.. .,.. 

.....
. 

? 

t
;
}
\
r
"
P
"
"
"
~
f
"

· 
U
t
"
t
t
"
"
U
U
i
i
:
Y
l
~
o
a
t
 

~r
«r
"

-..
 -f

!-·
 ..

 !1··
· 

..
. .

:l
)l

l<
 

-•
W

i,
â

o
to

r'l'
l'!

..
-.

1
 

' 
r
r
f
-
.
.
1
1
~

; 

' 
\
'
\
a
~
~
1
 

ll
1
'
f
t
.
W
~
4
l
 

>-
1'

>-
"t

.J
.~

""
-'

t"
"'

~ 

Or
i:

r~
 

A
;l

t 
r"

'M
M

lt
il

 

~
~
-
~
·
p
·
•
 

,_
. 

-
~
t
i
N
t
l
t
1
 

~
 

P
uo

w
l01

tl 

--
-~
 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

"
"
"
-

J.
'\

li
<'

U~
I 

~"
""
" 

,....
 

~)
 

0 
0 

_)
 

0 

.....
... 

V
\ 

0 
0 

0 
0 

'"' 
0 

Q
 

\
0

 
... 



V
e
n

·u
~
. 
s

'~
'V

ou
s 

p.
.'I

AI
\, 
r
t
P
Q
n
q
~
 i
JU

~ 
q~
JQ
~;
-1
tQ
n
s
 q

u
 -

5U
iY

~t
t'l

t 
M

l 
-.. 
~
i
 b
.l

~;
an

t 
Ji

 U
r 

tm
tv

t:
n

(l
m

m
; 

~
r
q
u
t
:
~
n
t
 f

tt
 I

'J
'I

(l
JJ

\C
f'

~b
la

 :
q

u
• 

v
o

u
a 

.a
v

e:
. r
e
t
9
m
m
t
~
n

t 
V

$
C

U
. 

\.\i
ll 

t.a
ll 

qu
g,

 c
a~

 t
vO

ne
rn

an
t 

JlO
l1

 I'
O

c.
on

·l 
w

 
tm

 l'
lo

Q~
il

n!
 i

lf
ln

 q
"l

l•
 "

'0
US

O 
p

u
!s

s 
.t 
~
 ~
e
:
l
e
r
 4

!!
1 

,.
 d

'g
lq

m
n

n
t;

 ;
po

~i
t:

ll
~t

 lo
 ·C
an

C;
4m

<~
nt

. 
Il 

?'
}I
J~
 

5.
';.

g!
r d

'u
n

 t
o~

II
Y,

l
l..

 d
\m

 9
vt

n1
Jm

6:
'n

: 
p

rc
m

o
tl

o
rm

tt
l,.

-e
'tt
. 

,,
 J

ol
 
~
.
f
l
l
t
t
a
A
o
i
W
~
·
f
t
 

"'
:;

lO
I 

t
m
n
~
a
-
n
·
 

t"
'.

ll
.t

.i!
lf.

, 

~
)

J"I
ll

l'
~
"
'
'
l
i
!
O
C
I
I
.
 

lt
-o

l&
'"

l•
-
4•
~1
'.
11
1'
$f
 

:!
IW

.1
r.
:.
df
ti
:l
tl
~~
~ 

l"
"\

\)
\o

r.
tg

6
1

}.
A

4
'l)

•t
 

!
k
:
O
w
n
d
l
~
 

t
1
J
I
!
f
~

,.
l"
·9
"1

 

~
 .
.
 Ir

Q
\ 
A

>
W
'
J
"
~
;
 ~
 

:"
'Y

'fl
 ..

 ~
·
t
t
;
(
'
.
)
 

~
"
"
'
"
d
'
~
:
:
C
 

~
,
-

.. -·
 

1 
·"

"
' 

0 
c 

=
va

:..
..a

ua
n 

a:
-; 
1
~
p
ê
n
e
o
œ
 -

cr
ea

tlv
1tè

 

V
c
u
J
h
.
~
 :

;'
it

vo
u:

:~
.
p
b

it
. 

n!
-p

oo
dn

-
11

UA
. Q

L.
.c!

l.t
io

n!
l.-

q; 
!l.

uk
oe

n
t 

e
n 
,-

ou
~ 

b
;u

a
n

t 
Sf

U
I'U

O
l 

é'f
io

ne
m

c:
.c

r.-
t 

m
:
s
r
~
u
3n

t 
.e

t 
m

6:
m

:t
:.b

l«
! 

qu
o 

v
o

u
s 

.a·
.re

'l 
ré

ce
m

m
an

t ~
c
u
.
.
 

e 
f:

tlt
 q

ue
 c

c:
 ~
ê
-
~'
te

Jn
en

t 
so

it
 ~
c
e
:
n
t
 t

!s
t 

Îm
p

lf
'b

n
l 

:rl
î.n

 "
tp

r:
 'V

O
U

S 
pr

al
s:

!U
H

 'r
o

ii
J
3

 f
ôÇ
lf
i~

Gr
 d

.u
 p

lu
:s 

d
'i

fé
m

o
n

h 
f0

5.
5i

b
fe

 r
~ 

c.
on

cr
:r

rn
m

L
 D

 p
eu

l 

~
·-
1g
lr
 d

'l:
tn

 t
n

t 
"
~
 d

\1
11

 ô
.-
.:
tn
~m
~l
 p
r
o
m
o
U
o
~
l
,
 •

t;
..

 

" 
Q

:l»
f.

.:
u

 
0 

c 
1!,

1 
~.

{)
.\

'l
!l

>t
. ~
 

0 
G

 

·z
, \

19
 ...

 , 
-

lt
oe
.t
t~
Çs
 i

.o
W

T
na

b
Q

I'l
:S

 $
U

fo
a

rt
.;

.S
 

ll
'~
l
 

..
 ~
n
i
 

~
b
è
~
t
r
i
l
:
t
6
 

~
"
"
"
t
l
"
"
o
t
 

,J
J~

It
":

t
't 

C
•
C
u
t
6
-
C
t
~
 
.,

tl
!U

o
' 

1
)
-
~
!
'
l
f
l
 ..

 -(
0

 ••
 

.....
 . 

. 
o
;
I
.
Y
.
,
t
\
~
~
'
"
"
~
 

~
~
l
i
l
l
f
f
l
l
l
l
l
 

~:
:t
".
t.
14
-1
l.
. 

TO
!S

ti
:f

'~
 

'""
"''"

" 

0 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

0 ""'
•"'

 
"""

""'
 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

V
e.

r. 
lie

z.
. 

s'
il

 v
o

u
s 
~
i
l
.
 R

p
o

rr
d

re
. 

ti
1J

X
 q
L.

"c
JS

~i
on

s 
q 

·
su

iv
en

t 
C

J1
 V

O
'W

l 
b

:t
$

tl
n

t 
su

r 
W

1 
~v
è.
t:
ae
m~
e.
nf
 

rf
l.i

lr
Q

I,..
o1

lnt
 t

:t
 M
ê
~
b

iiJ
' q

'U
9 

V
Q

ta
$

 ;t
'l·
~
 r

tç
e

m
m

'!
n

t v
tc

u
. 

1..
4 

tM
it 

q
u

t 
~
~
 4
'
v
~
t
n
l
.
O
t
 i

<l
t~

 1
\t

C
•n

t 
N

t 



fm
_

ço
r.

;, ..
 :1

: 
:J:

fi.
n 

q-
ue

·v
o

U
$

 p
.'U

f:5
S

 
-z.

 '1
-0
'1
.!
~ 

r:
._

cl
le

h
H

'if
l.l

 e
 

$ 
d'

.ê
lé

m
en

t!S
 p

o
s·

!S
ib

{e
 J
~ 

C
<J

r:t
ce

rn
:a

n
t.

 Q
 p

e
u

t 

!!-
'-a

gi
r 

d
'u

n
 
c~

1:i
·1
~l
 .. 

.d
'\ 

n 
i!v

>ë
n.

cm
e:

nt
 p

ro
m

o
ti

o
r.n

-el
, «

:t:
. 

.l
fJ

,n
ilt

s 
1
e
~
U
 t

li"
PG

'"
I 

IJ
. 
~,

l'
lf

ô(
t•

".
\\

«t
 ~
-
-
1
'
"
1
«
"
 

I
"
~

I
O
Q
-
C
i
t
,
)
C
«
(
 

t-
-r

r"
-"

"'
 

tn
~"

"f
)-

tQ
f-

e\
;-

.-
"'

"'
-t

:~
..

_ 

... ,
 ...

.. ,
.ro

,..
. 

c 
... L
J
D
~
l
~
t
r
.
-
b
'
_
.
,
.
 

1 
r 

•1
1~
,~
 

t:.
..f

'(l
 ...

 ~
,
.
 

tn
oo

ôl
lt

l!
;)

 • 
.a

jo
tl

o
;(

II
);

J 

~
~
A
 "

l'
f'

 ;
.,

.(
; .

..
. -

~~>
--t

. 
--
~
·
 

t
i
.
!
l
f
:
l
~
t
r
.
:
f
l
 

...,
 

~~
· 

~
-
r
t
'
I
C
:
t
\
 

W
'
O
'
t
~
l
,
t
l
'
l
t
;
M
 

"
~
M
t
Q
l
f
~

. 

c
)
D
l
i
'
M
\
1
c
e
t
*
'
,
.
.
~
l
.
 

{t
' 

;,r
o"

""-
J 

,)
M

f)
t
tr

>
tf

 

l"
"'
i~
 

~)
.J

O\
~!

rt
l:

tl
'i

h"
""

""
t.

l 
~
<
.
O
'
:
•
'
J
.
u
l
."\

IX
> 

,
~

,
~
~
.
~
(
V
O
t
 

b'
~b
r·
 

0 

0 0 

G
 

0 

:
O
}
l
l
~
r
-
1
)
'
1
m
)
l
<
 

l)
oe
f~
U 
~
 N

t.
;f

;.
A

I 
O

. 
'JI

Itm
,.

, 
•:

r\
(S

CJ
l'l

 .
..

 ~
!
 

M
J
4
o
m
.
:
t
:
u
.
~
~
•
t
 

..
 -N

:t
fl

>
t;

"!
ot

ô<
J 

d 
"6

10
U

ti&
."

f 
11

;:6
 

dt
:œ

:o
,._

IO
M

tf!
L 

c
l
J
:
:
t
~
·
,
.
-
-
:
 

&.
:n
..
~p
.A
 l

.w
! 

M:
.:
~J
if
•"
' 

ü 
0 

0 
0 

0 
0 

0 

V
t:u

ilh
!::

.. 
, .

. 
vo

u:
s 

pl
's

lt,
 r

ép
cn

dr
to

 a
l.l

x 
qL

"C
!s

-tf
on

:s
 -q

 
!lu

ïv
.:

nt
 e

.n
 v

w
s 

b;
s:5

:sn
t. 

5u
r 

u
n

 é
vé

12
m

e-
n1

: 
m
~

n;
.u

--:
m
t
 -è

t 
M

tl!
'D

M
':1

bh
: .

:'j-
ue

 v
ou

<J
_ :!

'~
t.
 r

éc
c:

m
m

en
t 

Y'
ê'c

u.
 

b
it

 q
ue

 ~
c.
: 
6-

/i
:~

_e:
mc
.
nt

 s
oi

! 
r6

cJ
m

te
t!

lt
 

im
_,

:o
rb

 ,
t
~

L.
n 

qu
e 

vo
u

s 
cu

lo
s5

âa
.L

 v
o

o
3

 r
~
e
l
e
r
 d

'li
 

5 
d

'.ê
fé
m
e
n
t

s.
p
o
~
s
i
b
fe
 l
e

·t.
'O
nc

er
n=

~n
L
 D

 p
eu

t 
1.'

4
gl

r 
d

'u
n

 f
n

iÎ
'I

I'l
lf:

. ~
n
 -

ê~
n
~
r
n
e
n
~
 p
r'
Ci
mo
ti
o
~
 

el
. t

tc
-.

 

li
 J

t~
~"
:J
~C
'"
'.
;I
:J

.-·
.,~

,. 

Ù
ir

.t.
;;

»:
o.

>
);

;l
.c

_•
t.a

C
:t

 ;
~n

 

(.J
Y.

"'p
--:

w
"4

>!
"1

1'
J 

p•
...

,.o
l}

..i
..L

.f 
r ..

 
m

t"
ll"

p
6

,)
':

:t
lf

 

C
'lr.

 
"'
·!
;\
·~

~-
~.

,.
..

._
.,

, 

~
c
·
 ..

 ~»
·
l
l
f
1
t
~
·
 

0 
0 

0 
()

 
0 

9 



:'t:
 ?

~
:
·r

-·
t«
<"
l•
'>
. 

~
 ..

..
..

..
..

 

f•
M

N
 •
IA

t-
'l

i~
,.

Jot
~~o

 

~
~

"'
'f
i"
 

~~
~ .

C
U

O
.'t

 <
.c

l t
:
l
t
b
.
:
o
M
~
 

f
•
~

l 
q

-
,,.

,.,
 ... -

a•
:t

 
u:
'l
i
'
O
f
'
C
!
~
 t

!
<.O

!I 
ti

-.
.:

'ro
t.

 

d
.:U

AI
I'f

'11
1 

c:
)Q
•r
•
t
'
l
l
<
'
*
t
~
~
l
.
 

f
0
~
·
e
o
c
•
m
•
'
-
>
~
 

rr
fr
l'
l;
!t
if
'>
~

h·
>)

 

q
_
o
,
:
.
.
J
.
J
'
~
~
 

., 
-· 

"i
t\.

""
'!>

t,
.,_ 

f)U
:"

r.
v
. 

1
1
'
~

.1
' 

hl
 

l)
~H
16
<!
ol
 ..

. ~
 

O
P
.
.
I
b
~
!
W
t
t
"
 

C
' 

0 Q
 

0 

()
 

0 0 

\ 0 0 
0 

0 

'J
 

0 0 

0 0 ) (\
 

10
 

;:
~i

C .
. :

f'r
oi

\_
_,

.,.
."

f-
"'

•l
 

~·
\:

!.
..

..
..

;l
b 

.,..
._

..q
. 

, ..
 , 

~.
,,

..
. 
.... -

-
~
 

<
ll

'W
;-

e-
1'

\f
f'

'h
 l

f'
.e

 (
"
,.

 

w
:*

'"
"~
""
fl
:.
t»
l 

"
' 

Tf
o.
..
..
.,
.n
fp
~~
 

d 
tk

tn
a
"
W

' .
. ~
 ..
 

~
Q
e
-
~
'
\
0
>
'
'
 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

0 

0 
0 

()
 

V
e;u

111
1!2

.o 
s"

 v
ou

s.
p1

31
t, 

rê
p

en
dr

e 
:r

ux
 q

l.d
!s

1i
.o

ns
 q

<J
! 

su
fv

cn
t.

e ..
 , 

vo
u:

s 
b:

r.s
:.n

t 
st

Jr
. 

:n 
ê
v
ê
.
r
l
e
m
e
n
~ 

m:
m:
;:
LJ
:~
nt
 ·t

H
 m

é
:m

o
r.

sb
le

 ;;
_1

Jc
 V

O
U!

J:
 t

i'N
.!:

l.
 r.

O
cc

m
.m

u
n

t.
 v

c!
cu

. L
a 

b
it

 q
ui

! c
u

: 
~
U
n
e

.~
n

l 
sa

i!
r6

ti
!o

.n
l e

s
( 

fm
;p

or
hU

I!
. ~
 

-Q
1J

C
' 
tf

ou
5 

p
u

 s
~,
:,
Cz
 '1

'0
\1

, 
rz
s;
r;
~e
h:
r 

d
u

 
~
 d

'i!
66

m
e;

nf
.$

,F
-Q

5'
-S

ill
lc

 h
: 

t:
-o

n
œ

rn
D

n
l I

l 
p

o
u

l 

:s
'il

gi
r 
d~

un
 ·f
es

1i
v:

~l
 d

'u
n 

.ê
vè

oo
rn

'!n
.! 
~
r
a
m
o
t
i
o
o
o
al

, 
-d

e.
 

• 
~

-
;,
 è

e!
 é-

...e
:>

en
-e

rt.
.J(

.t 
m

e 
:..

ut
:. 

:.!
r.
!~
c)

: 

lt.
•..

tO
i 

... 
;
;
;
a
.
1
;
t
~
 

<
!
!
~
·
 

-
l
l
!
~
~
~
t
.
.
.
:
 

0 
b

).
,.

.,
..

. 
0 

0 
0 

Q
 

C
i
~
~
 

d'
fN

::
kl

t4
 

()
 

0 
0 

t
'
:
~
w
·
 

1 

• 
li

'!
T"

3.
il

r'
ft

'i
~ 

(
' 

0 
:)

 
0 

0 
0 

l:
f~

$1
'~

1!
' 

nt
fl-

tlf
'""

l'e
l 

0 
0 

0 
;..

; 
0 

0 
ü 

i
)
'
o
'
~
,
.
q
-

..
..

 1"
 

0 



V
el

l.
ll

u
,. 
~·
~
vo
~:
~&
 p

!>
!lt

, 
r0

p
q

f\
4

r9
 il

't
l~
 q

U
Q

51
fQ

f'l
$ 

q-
ul

J~
,J

iv
nn

t 
;-o

 ..
. Q

Q
.U

. 
b
i
l
~
n
t
 ~
r"

1f
"l 
t
~
r
-
(
l
m
t
n

: 

m~
tQ

lk
lr

'l
l 

ç
t 
m
~
i
l
b
l
a
 q

:u
ç 
V
9
~U
j 

iJ
'.M

J;
 r
ét

~r
nm

ll
nt

 v
 c

.u
. 
\.

4 
ft

ll
t 

q
i.,U

) 
e

n
; 

è.
ne

m
vn

t 
to

al
't 

f9
C

f<
'.n

l9
s

t 

im
p

o
rl

ill
'l-1

 a
:ft

n 
q

u
o

 v
au

ro
 p

,t,
 

Si 
~
z
 -

.'
Mi
~ 
r
~
~

la
r 

d'
u 

;p
. 

s 
d'

l'
li
~l

'!
'l

o.
nt

:;
 :p

a1
;.t

!ib
l4

 Il
) 

co
nc

-,e
rn

an
t.

 d
 p

o
u

t 

Q.
'a

g
lr

 d-
'l.

tn
 f
OS

.t
iY

al
~ 

d
'\

rn
 ~
Vb

P:
Om

Qn
! 
p
r
o
m
Q
t
i
Q
M
f
l
l
~-

'!t
C.

 

.t
l
:
.
.
.
M
~
~
!
t
.
#
 

t·
 ....

 -
-
-
,.
~.

·.
r.

t 
..

 ,
~
 

l
~
:
a
~
 ...

. O
ih

 

il
l 

""
:;

J"
ll

!l
'!M

.J
!W

tl
il

 
~·
rr
il
tf
tr
::
..
t 

if
·•"

''
H"

'-
t'

""
~·

~ 

'-
.l

tt
ll

,.
il

h.
tf

'l'
t>

u
'1'

16
 

~
9
i
f
r
l
l
W
O
I
~
~
I
O
"
"
'
 

Qo
.!

ti
ti

it
..

ft
 ..

..
. f

J:
,i

!l
 

&
1
~
 ... 

-f
O

"'
 

:
!
~
1
\
a
,
)
~
•
a
c
u
*
 

• 
.
,
.
~
1
1
'
"
1
 

'l
l 

tl
h-
4-
fT
"'
nl
ll
'f
'~
 

t!•
oi

'O
M

I&
W

t'l
 .

th
t"

n
iC

t 

t•)
Jl
l'
C

f'
~
Y
G
'
'
d
 

~
!
e
t
h
$
 

~
·
~
~
~
f
 

~
l
)
;
b

'4
. 

0 
(., .

/
 

~·
,·

~'
Ua

Uo
n 
a~
 l'

ex
pe

ne
rrc

e 
s>

:::n
so

ne
lle

 

0 

0 

-.
lr
.;
t~
fa
t 
~
 • 

.i
l 

,:
-;

.~
.-

.,
 

pW
I: 0 

V'
}u
m
&
~
 ~
·1

1 
V

O
tl6

 
lt

, r
i:p

c-
n4

t1
1 
~

:o
r 

qt
j4

'U
01
1e
n
~
 f

t 
-5

u
tv

n
n

ti
;:

n
 .

.. C
J'U

ti
 b

ilS
..'

\n
t 

!;.
u

r 
U

'l 
(l

"' 
~
m
~
,
 

m
~
r
q
t
 ...

 "ln
t 

Il
l 

m
O

:r
no

t'<
4b

lo
 f

l1
J~
 v
o

~t
:;
 ;

a v
-u

 r
or

.i
Ji

m
m

an
'l 

v
tc

Y
. 

tô
llt

 q
v

o
 C

M
 t

N
A

11
&

tn
nn

t 
A
a

l~
 ~

t
O
;
n
t
•
s
~
 

im
p<
~r
"!
UM
 :

!f
in

 q
u

e 
v
o
u
~
 p

'il
fs

si
e.

z. 
vo

.u
.s 

r.:
u:

-p
el

"r
 d

:u
 I

l 
'!

o 
d'
t!

li
!S

m~
nt

s 
;.

:o
ss

ib
le

 le
 e
o
n
~

rn
an

t:.
IJ

 p
eu

t 

•12
 

..
 ~~

l.
i-

.-
W'

Io
::

f'
; 

ll
l~

tt
.&

A 

..1
"1

" 
'\

-r
" 
>~
p.
rt
rf
~-
1t
 'l

o 
I
f 

J
f
l
.
.
-
f
\
'
r
.
.
A
~
~
.
.
t
t
-
=
1
~
 

}
.
-
u
~
,
.
,
_
.
e
v
,
 

6~
tr

 
~
~
~
 

~
~
\
~
,
 

... .
.-

("
)C
(f
:.
,.
,.
.
-
.
,
.
-
~
 ..

. ,'
ll'l 

~
~
l
'
a
t
'
l
l
l
t
a
~
 

0 
0 

0 
0 

I!J
AJ

iU
 

$
't1

"\
'0

U
'-

1~
, 
~
p
o
n
c
l
f
9
 ~
ll
X 

qu
ç,

"' 
i
Q
n
~
q
 

-"
ui

v,
n

t 
on

 Y
(.i

,l-
5 

b
u

a
n

t 
4

u
r 

:n
•v

ën
em

lfn
i 0 

m
.
a
r
q
t
~
n

t 
at

 m
~
n
o
.
e
n
b
i
'
C
 q

v
t-

V
C

U
:i 

a.
,..

:t
 l"

tc
t-.

.1\
ln

(l
nt

 v
e
c
u

. 
Y

 
!i

l'
 q

u
t 

C4
1';

 t
v
•

.fU
~
m
t
nt
 5

01
1 

f1
1C

*"
't

 f
tC

 

fm
-p

or
:A

nt
 o

l1
i:n

 q
1u

i \
iO

IJ
&

 
5 

.4
ll 

\'
C

U
$ 

fÇ
1

l 
'lA

t 
e:

u 
d'

6f
Qm

.-
l'

lt
~ 
pc
a.
.5
ib
~ 

1$
 o

o
n

e:
er

n
a
n

t.
 1

t !
)t

U
t 

•·
•;

Jr 
·
u
n

·f9
1i
tr
'.
'.
11

...
-d
'u
:.
n.
6~
am
li
)'
t!
 p
.
r
c
m
o
cl
o
r
m
e
l
~
41

tc
. 

• 
3-

5.
 '

~~
.-
't
ië
!.
l 

~
!u
er

 
~ 
u.

!f
~t

~!
io

o:
s 
-s

w~
rt

e!
i.

 

u:
J.

,t
m"

<·
"'

~'
lt

' 
h
'
"
;
~
~
Q
O
r
,
t
t
R
 

~
h
-
.
.
l
~
 

I'
>~
Mr
 

-t
-·

1
, 
~
-
.
,
~
~
-
­

<
r
.
t
1
f
'
O
'
~
t
-
-
~
.
L
.
:
J
I
 

b
lJ

.I
 

(
l
~
l
)
é
e
:
 

~
l
l
!
C
k
6
a
u
n
a
 

ù
-
~
-
~
 

'
J
.
J
~
i
t
~
 

"I
IC
"l

~ 

~
~
(
'
4
,
.
,
.
.
.
f
'
N
.
'
(
f
"
"
-
.
,
;
 

1
:
<
~
0
<
*
~
 
.
.
 1 

Ï.:
-.L

sH
.u

::.
...

- <-
0 

0 
0 

0 

Q
 

13
 

0
\ 

w
 



Il}
 

#O
;
o"
J!

f#
•"

~ 
fto

!Ç
4'f

' 

t
n
n
-
·
a
~
:
L
w
t
u

..
ne
 

-
~
~
 

'U
i;U

-4
1o

;.o
\h

 

0
1
4
0
W
'
M
J
~
 a

.. 

IJ
)\

."
:
~
W
t
l
!
l
(
t
t
~
 

iN
o

r 
IC

W
t!

"W
ct

'd
\W

 
0 

tlo
t:l

ll!:
l"'

t: 
O

fd
 ~
-
.
t
J
;
W
a
 

t-J
L

.,
w

tw
n

tf
c.

,c
.r

 
(,

N
o

,1
 

i(
lt

ll
l$

 

ô'
Ji

f"
')V

;p
-W

"I
"-

_,
..,

-:
; 

A
· 

G
û
t
H
C
f
'
~
 

'li
 
'
t
m
t
"
~

·t
t
n
W
 

"-
*"

~-
Mf

t:
..

:l
!;

,-
4 

~
~
~
O
O
W
I
 

è
~
 

.
.
.
 

.,_
..,

. 
"

!
"
~
"
$
.
ç
.
t
o

l 

~
~
(
1
>
~
6
~
 

.
.
.
 ~
-f
;'
Vl
l.
 

p•
IJ

t(
t

l'
~
,
.
-
~
 

p;
.f

lY
..(

).
II

:'
I,_

 

l.
l•

;>
"'

f'V
',.

n.
-,

ot
 

! 

cr
A

fo
c 

(t
'f!

jlf
M

n 

n
\
R
h
*
)
!
"
l
t
'
I
I
J
'
~
 

W
:
:
t
p
~

.u
u
.
 

0 

0 

v 
0 

V
l}u

fl
h'
J~
 ~
·~

t 
vQ

ul
i 

lt
, 

f\'
IJ

)O
fl

d
r-9

 ~
~
 q
l;
4l
$~
îq
o4
 .
q~
 

su
tv

o
n

t 1
H

l 
v
Q\

1~
 Q

iU
-.

lf
'lt

 5
-\

lr
 

. n
 I

JV
fl

)f
m

•r
tl

 0 0 

m
.1

rq
u

..
n

1 
fi

t 
m

é:
m

ot
,.

bl
tt

fl
ll

iO
 V

Q
'<

J$
 .ô

lV
tZ

 r
$c

.u
nm

on
t 

vo
Q

cu
.

l.
$

 b
it

 q
uQ

 c
:o

: 
I:Y

M
@

Im
M

t s
oi

t Q
c~
~:
n

t 
ts

t 

Ùl
lp

c:
tr

l~
~t

 .
~;

fl
n 

ip
1

9
 Y
'O

~;
 p
l.
I~
U 

t'
-"
~
~
 r

.l,
PP

el
iJ

r i
h

l 
If

 c
;f
ai

.-
mq
:n

t~
 f

!Q
f.

..$
lb

l$
 !

9 
c.

.o
~r

n@
.n

t,
 Q

 f
l'l

,l
t 

s'
~
gi

r
d
'
u
n
 f

es
fi·

 .. .
a)

. !
!'u

n. 
6'1

"è
n

em
en

! 
p

ro
m

o
ti

o
m

1e
l,

 c
tG

. 

14
 

V
4 

~I
N.

, 
l-

'~
 y

·o
y

;,
 :

p
Q

il
, 

i1
1J

)(
)l'

I4
C

"9
 ~
)
(
 q
t
A
~
 .q

-u
t 3

U
l'.

'9
C

\\
 9

J\
 

Q
U

;i
 ~
l
~

l"l
 

jj,
.'\

tt"
 

.O
v

il
't

m
!J

O
j 

'll.
ôl

irQ
U

:.l
n

t 
q

( 
f'!

'lil
<!

l)O
(.a

bl
 

q 
• 
~
'
"

il
.,
.~

 "
'
«;

;M
rm

CJ
n~

 ~
ç
u

. 
tA

 t
o.!

~ 
q

u
g

 Ç
IH

 t
v
~
t
u
n
~
n

t 
Si

O
it

 J
tt

;«
11

 t
fl

 

·
m
~
r
u
n
 .:

(fl
n 

q
J"

 v
-o

u
r; 
p
l
)
l
$
~
1 
~
 

J 
r~
4
"
J
M
 d

".u
 

d
'ê

lt
m

lf
.tH

-s 
pt

:~
Ui

bl
~ 

'•
 e

:o
n.
:w
n.
th
i~

. I
l 
~

u
t 

:t.
'~
g

lr
 "

'u
n 

f$
c$

:U
'o'

\l
l, 

cf
llf

l. 
éV

$l
l•m

.o
J 
pr
Qm
.o
tl
ol
ln
tl

~ 4
tc

. 

V
c

u1
11
r
-

s'
il

"Y
ou

s 
p1

.1
it.

 f
io
i>
G'
O:d
r
~
 ::

1.
1:

. 
Q~
o.
--
es

.tf
o
n
s 

·ti
 

~u
fv
en

t 
e

11 
\'O

U
:S

 l
l:

1S
llt

:lt
 !

P.
J(

 u
n

 é
:
~
n
c
m
c
n
1 

m:
o:
~n
:;
Wm
l 

é
t 
o
e
m
c
M
'
~
b
h

t 
q

u
e
 V
O
.
J
~
 :

Sr
t!

.:. 
nk

e,
;n

m
c.

.>
nt

 r
ie

u
. 

L
e

 fa
ll

t 
qu

t:!
 e

e!
i\

•ê
-.

ne
:m

tm
( 

S:O
i1 

ri
oc

-~
n
l
 ~
.5
t 

lm
fo
~a
.n
't
:r
li
.n
 q

_l
le

 v
o

u
s.

 p
u

 !
!d

e
l: 

'l
'<

m
$

 ''
?J

!c
le

n
i:

J 
~
 d

'i
ll

hm
e.

nt
~ 

fO
S

si
b

le
 l

e 
ca

n
œ

rn
;:

m
f..

&
p

t:
u

t 

s.
'.,

g
ir

d
'u

n 
h.

!s
ti<

ra
J., 
d
'<
u~

èv
-é
n.

ca
u:

.n
..

~ 
p

ro
m

o
ti

o
ru

a:
l. 

e
t-c

. 

15
 



• <
: 

• '
&

ai
lî

{!
t 

ê
•-

.a
1u

t!r
 1

6:1
 a
Zr

.n
ûl

ib
i~

 !
:U

t/
31

1~
~ 
~
 '

16
..
:~
 b

ù
!i

tt
.f

lt
 s

u
r 

!a
 t
tn
lt
r'
t:
lt
t&
:t
dt
+~
 C
i
e
~
 é
li

!f
lc

:'
f'

~r
.l

: 
<;

Ut
l 

v(
J;
J~
 a

w
!.

:. 
pr

êa
.!

Q
er

ru
r6

:r
t I

!C
M

.'ft
.lfl

6.
 

~
J
t
.
o
~
:
~
 .. n

ot
t~
rw
\.
 

"' .
.. ~

 ..
 -~

! 
..

. (;
o(

J.
I)

-=
'4

11
1!

1 

"l
).
"
,.
.'
C"
..
:m
-~
-.
: 
~
,
 .. 

t
l
l
~
~
~
:
c
:
a
 

fl
'"
Er
to
-~
rt
 't

t-
. ç

tr
t 

q
.
.
.
,
-
~
u
.
,
œ
 

C
D

f"
tt\

ii\
du

Jt
eO

ui
l 

e
·
.
n
<
:
r
~
 

c)
l~

"'
tQ

I!
"C

:I
: 

<0
-0
"'
ff
"!
~•
Mt
c•
<.
,.
..
. 

~
a
o
-
D
.
:
.
.
~
<
l
,
J
t
»
 

0
"
1
~
 

dl
 

y 
.i

ll
 t

,l 
ta•

 
•J

J.
-"

e
e
t'

l'
:l

'a
tf

 

db
.t

èl
!)

et
o.

-r
c«

 
c
:
t
'
J
t
'
f
l
~
·
 

to
i J

 a
 f
Ç
t
r
~
 I
;J
t
l;

u~
 

l.
ll

::
li

H<
-~

j:
:t

è"
..

Cs
.d

..
..

~ 

(
f
r
m

;W
Q

<
n

!
r
'"

 

0 0 

c 
')

 

0 
0 

• 
.!

')
 

,•'
e\

Ji
ie

o:.
O

'\•
a!

t:e
r5

B
i o

~'
li
ll
io
n&
 ~
vt

.c
aM

.~
s 

0"
1 

'IO
Y

S 
~s

iJ
nl

 s
ur

 o
 e

«n
f!"

'C
lft

df
.iJ

lro
 O

sa
rl

 ~
-o
r.
.o
rr
.o
r"
c~
 

vw
-a

 a
vn

 p
~
o
o
m
r
r
.
E
t
n

t
iQ
4r
.~
 

'l't
 

fi}
 

IJ
'"

"U
.V

i'!
fl

ff
tr

.t
 

C.
Qe
"l
!\
ol
iO
:S
U.
.t
e~
t.
.m
· 

<"
l<

f"
G_

~'
fl

ii
"'

""
~'

··
 

'"
'"
''
'~
a.
. 

bl
 '
"
 o

:;
.f
!\
ro
et
~~
ll
 

t
n
i
i
~
-
-
o
t
.
(
f
)
 

m
.
-
~
.
)
·
·
~
 

t•
la
r:
\l
l!
tQ
.J
I$
~'

·""
 

œ
!
*
f
J
~
l
.
t
i
i
}
Q
(
.
.
i
l
Q
 

fr
 ...
. J
Q
J
i
t
o
.
i
l
~
f
l
l
*
(
~
·
 

~
-

d
l 

-;
:!

'·
~
~
0
1
1
 

~
I
.
O
o
:
l
t
b
l
;
,
f
)
t
;
 

-;
]"

'J
II

O'
.i

li
i
~
t
"
b
 

io
o.

tl
.d

'.V
.l

M
 

( 
0 

0 
,_

) 

) 

16
 

• 
4-

3..
 '.

'~
ci
ll
t:
.:
-M
it
~e
r~
 ~
t
i
à
c
'
l
~
 s

uw
an

ti
!5

 fo
n 

vt
.Ju

.; 
ba

:S
t!n

: 5
l.t

f 
~"

:'
li

ff
-t

d 
:t

il
t~

 d
e 

~l
6'
."
4t
r.
.e
tr
~n
t 

c;.
ue

 
'J'

C
tls

 :t
\'1

.!.
.:.

 p
t6

œ
de

m
:r

..
é!

't
 

!!
ff

.l
!ê

. 

lt
 

~; 
..

. 
(
t
'
.
-
-
~
.
J
I
~
9
1
 

W
t
~
u
l
 .

.. ~
*
 

·
~
l
:
b
r
•
'
:
t
 

·
~
·
!
-
-
.
:
.
~
.
J
I
 

~
~
,
 

C
l)

l"
lj
;,

l .
..

 .,l, 
.. ~
4
"
 

1
)
1
~
~
"
.
.
:
 

<ol
 

b
j
S
i
t
-
~
 

a. 
P
:
t
J
?
u
t
~
O
J
p
K
t
•
 

~
 ..

..
 4

.. 

(:
t'

:~
tl

'\
..

..
.-

;"
lll

!b
t 

.tt
 

~
 

-
n
'
I
f
~
 • 
.
,
.
.
,
 

l"
a<

>
:.

A
:â

ll
.t

tt
 

...
...

,..
_,

. 
ç
p

\ .
..

..
 ~.

,c
-­

l
b

..
\l

:';
fâ

;.
O

f.
."

..
ê)

.a
tW

Q
 

~
!
~
f
t
\
.
J
"
'
'
!
l
'
l
)
"
'
 

I
:
K
h
~
 

(
.
~
l
"
f
'
"
"
"
P
f
X
M
'
t
o
g
,
.
.
 

,. 

0 

,
'
~
.
 

~"
'(

""
'<

 
m

 "
'"
~ 

~
\
'
 

~ 

'
U
n
~
n
t
a
n
t
"
"
"
"
"
-
b
'
e
 

' 
' 

C
om

rr
.a

.r.
.c

ta
lr

e-s
 

0 
0 

V
e

ul
ll

ê
:t.

 s
'il

 v
ou

s.
p

.b
it

, 
r-

6p
c.
n
d
~
 i

l.
U

lt
 q

oo
sd

o
n

s 
q

uJ
 s

m
v

cn
t 

él
i 

vo
u-

s 
&

11
:s

::m
t 
w

r 
u:n

 i
!
W
n
u
m
~

-~ 

m:
~r

t;
:u

an
t 

ct
 m

é:
:T

lO
f'a

b
lt

 q
u

e 
vo

~!
. 

.:
t'

t~
:Z

 r
éc

em
m

en
t 
vê
-~
ru

. 
et

:!
lt

 q
u

e 
GC

_t 
ê
v
~
m
~
m
e
n
.
t
 s
ot

~ 
rê

ce
n:

t <
t.s

t 

im
P

O
r:

tt
tl

! 
::

fa..
., 
~

;tJ
e-
v
a
u
~
 p

u 
55

 
z 
v
a-
t~
$ 

ra
;::

pe
J«

 ;d
u 

pu
,-

d'
~[
ér

:u
:n

ts
 .
po
~

!l
ib
ff
. 

le
 e

on
œ

rn
:1

n
f. 

1 
p

eu
l 

!J.
'<:

~g
ir

 d
'u

n
 f

us
ti-

v
.:l

l., 
ô'

' 
n: 

ù
vi

rM
m

t:
n1

 p
t"

O
m

ot
io

rm
d

, 
ct

~
. 

17
 



• 
4

6
. 
Q:
~r
r.
.b
tt

m 
ac

. f
::i

:s
. p

a
r 

le
 ,
;l

~é
. 
:.

r~
..

-.
~t

i~
 u
!i
l~
 è

e!
l S

!\
IS

 d
::t

fl!
: i

e 
è3

l:l
rt

=
 d

'é
\•

én
en

e 
:.s 

fs
:U

ltC
I.J

!!
,!i

 v
ou

!:
 

•h
"!

!.
:p

ù<
!~

 
ë
?
 

P
ar

 ~
Jm

rr
p1

e,
 v

ou
s 

I)
:U

'rw
.:.

. 

~ 
on

-o
u 

u.r
<t

 c
 

s
l
)
~
u
~
 ;

ié
 1<

~ 
~o
:t
. 
d

\m
 d
ê
~
 â
l
m
J
T
~
m
t
t
:

.t;
.A

t d
o:: 

l"
b.

•!
nO

m
::r

* 
00

1 
. A
!
S
~
~
 t

ê
t!

 ~
 

• 
~
u
 ~
 l.

l 
u

n 
ru

b.
ùi

!l 
pe

ur
 'w

'O
!I'

i! 
p

ro
d

:$
fl

e.
 p.

!J
.rt

k:
ba

t:O
r-

:â 
c 

• 
&.

'6:
1'!

 
u 

t 
'!

ll
it

 ~
a
f
!
Q
.
,
 !
~
.
 

~ 
li"

J.I
!)i

f 
m.

;--
U

.'1
 r
nt

.~
~
,
;
è
 !J

."A
U.

.! 
d

e 
lt!

: ;
:o1

.1.
d'

"J
. 
d
e

:.
.Q
r\
ji
.!
ln
i!
.U
Ïb
ur
~ 

de
 r
é\
•é
rn

..
~
nt

 Ç
ô

U
r 

'lt
)-

J:
.J

 ~
m
t
U
C
Y
.
!
t
~
 

•ie
f.r

t!J
l:;

lrf
'.k

:;p
at

iO
l"

'. 

•
e'!

C
. 

1B
 

4
! 
~r
m:
r'
>~
'l
r!
/ 

..
 t!
~t

 .
..

..
. 

!M
S.
--
~-
.:
.(
!_
.,
 C

o.I
J. 

J!
ru

a 

i
"
'
~
~
~
 

n
l~
<
l
•
-

~-
J'
\Â
'.
~(

· 
""

'"
't

ri
" 

~
4
W
b
,
.
,
.
t
 

""
""

""
'"'

 
el
..
a.
~"
""
 ..

. ,_
.
.
,
.
.
,
~
,
.
.
.
~
 

~
 

~'
*-

'·
 

dl
-.

N
*'

-d
l.

lt
:;

fl
ll

• 
~
~
 

.. 
r
o
n
u
•
.
u
e
-
-
~
·
 

!
~
l
'
f
t
 n
f
.
~
 

..
 ~
~
t
u
t
.
 

Q
J
.
h
t
~
r
W
I
I
~
 

"""
' .. ~

-
I
J
~
-
.
-
.
 ... 

.-
.:

n.
..

..
rr

'l
ot

iM
tl

l'
b<

o~
t.

! 

t~
lT
'f
>
""

~"
'"

'"
'"

' 

(;
.A

o
t .

. O
O

<.
IIN

$ 
s 

;
.
>
-
~
"
'
f
t
t
'
=
"
~
.
 

~
"
"
'
'
'
"
'
~
t
R
 

pç
t>

.l
~&
(l
. 

0 

c 
0 

0 
0 

0 
0 

0 0 

0 
0 

0 
0 

0 
0 

19
 

.....
... 

0
\ 

0
\ 



• 
J.,

B,
 A

q
u

 
i
:
~
u
e
m
:
e
 .t

."'
t ..

. l
>)
t!
~·
V0
t.
!5
>~
~ 
m
~
ê
=
'
 t
m(
.è
~\

 G
L

ê 
CC

' &
J
I:

 ~
t.
rd
èi
-
p
~
r
~
e
.
f
l
~
~
~
 O

'.J
 

l)
t!
r:
oo
me
n
~
 1

 

:>
m

en
s-

oo
 a

ru
tu

ch
na

le
 S

t.t
S

 

20
 

• 1
19

. V
e,

.iû
t:.

c 
lh
.~
l .

. e
r ~
$
 tl

i'"
em

fH
JO

O
' '

3;.
11"

>.
:~
rl
ex
 . 

"" 
t!"
t
~
~
 

\.
1)
"-
"'
~"
;H

.,
.,

._
'\

o 

-
s
w

s
 

~
.
,
.
.
.
.
.
,
V
W
'
>
1
1
 

~
~
~
~
!
t
t
l
;
H
I
:
 

;
r
~
 
"1

)"
t"

ll
i(

"'
>'

~ .
.. 

t
l
f
l
l
~
·
~
.
.
e
~
 

--
0 

~
~
&
~
.
"
-

•• 
""

""
" 

f
'
)
J
.
I
:
~
·
 .

..
..

. 

·
"
t
~
~
S
M
.
S
.
:
a
.
.
:
·
~
 

'""
' 
. .•t

ot
! 

.....
.... 

m
A
;
#
~
~
 

)'
:U

"r
.M

;W
J
r .

• t
 

.. O
"
~
"
l
\
.
.
·
1
1
"
~
 

:
J
I
~
~
r
u
 

"""
"""

'""
 

0 
0 

0 
'"'

'""
 

D
t
l
t
;
&
l
t
~
 

. J~
·
~
;
;
n
f
"
!
t
D
o
"
;
l
~
~
 ... 

-t
 

U
.
.
~
.
.
t
l
!
!
a
.
$
 

~
;
.
,
 ... ,
,
_
;
r
~
 

~
~
t
u
'
~
 I

)'
J"

.J
ti
i\

 

t,
C

't
«

r\
I:

JF
't

 

·
~
-
~
 

c 
c 

; 
p
.
:
.
~
,
.
.
~
 

~
>
 

""
""

""
"'"

"'-

' 
$0

. 
0.

..
~:

; 
11 

Q
O

te
 :ç

l'U
n 

f1.
 

t'
(
r
r
Q

r
 

t;
p.

or
.,

.o
;q

,;
r;:

lf'
S 

f
~
l
4
6
 

"""
" 

0 
0 

0 
0 

"" 
'"'

 
0 

0 
~-

' 

/ 
r 

0 
0 

\.
.-

·--
.., .

. 

21
 



• 
48

. ,
\ 

Cf
-'c

 f
r6

o
l.l'

.:n
e'

e 
en

v~
L·

•~ô
<J
:5
 ~

s 
ri
\~
rl
tJ
s~
~ 
~
s
.
 q

u
e 

u
: 

:x
: t

 ;:
cw

 d
es

 f
~r
o(

&.
lo
;'
tl
'l
l'.

! i
!s

 b
.J

 

~
,.

;-
$!

1V
t:

{l
e?

 

0
Jn

en
s.

o 
a

tt.
tu

dl
na

le
 S

f.\
S

 

20
 

·J
;.

 \.
'tU

 .. l
J

..
l.

l!
n-
<t
u.
~
 

S 
a:

[r
m

,:
tJ

iO
O

!S
 !

SU
t..

-.,
jJ

't
e

S
. 

-..
..,

_,
. 

T
W

M
!I

II
I"

t*
'l
 

--"
"""

 
"""

"" 
;
,
;
,
,
,
.

,.
._
,
.
t
H
~
 

....
.. ~
.
a
v
s
 

~
:
T
'
~
 •

••
 ,

n
 

~
~
~
.
.
l
l
l
ù
t
i
l
 

.r
:t

! 
W

>"
P"

f':
:'"

'l'
P

"'
 

t
>
~
h
~
:
'
·
·
~
â
:
t
 

~
s
;
~
 ..
..

..
..

 
0 

0 
0 

0 
w
-
v
~
 

"""
" ... 

r
.
~

l)
~
"
~

··
· 

~
~
s

·•
s
.
,
.
·
~
 

~
·
·
.
o
r
~

oa.
 

~
 
"'

lf
.4

.r
f<

Y'
oi

..
.,

..
~U

A 

f'
4-

l'
 ..

...
 'e

e'
 

... 
·~

~~
~l

o.
{i

"'
t.

b.
.!

"'
tl

 

tt.
 l

"-
,.

,.
.

'~
"~
 

... ._
..-i

1W
 • 

.....
... 

0 
c 

0 
0 

0 
"""

 
:J

if
il

.O
'I

It
it

 

t
'
J
f
'
I
~
"
"
"
'
"
'
"

'.)
A"'

:I 
jÛ
~,
.-
.)
,f
'.
JO
l,
o 

~
1
0

'-'
:
S
~
r
~
 

IA
.4
,.
to
'\
t!
X'
f"
"~
l~
 

t)
C

•
 
--.

...-
.. 

t
v
b
h
~
W
d
t
i
.
~
 

0 
;J

 
0 

0 
) 

0 
p
m
+
;
;
l
'
:
)
"
"
~
'
~
 

~
f
)
.
P
.
"
.
ù
l
 

'
$

0
 O

.:O
n;s

.fi 
Ç

B
 

rq
 

un
 
~

r~
e
r
t
:
a
p
r
o
n
-
.
O
f
~

:~.
ar

$~
 

'~
 

l
~
 

· 
5 

. 
D

M
:s

 lù
 c
a
e
.
~
 d

'u
n 

Eo
.-u

t 
tt
.~
L 
~

r
Ot

.J
Or

t 
pâ

' S
M

S
.-

~X
."

>C
d.

 
~
~
~
~
 

~
#
 

~
 

21
 



.....
 

,, 
r<
iW
:<
'P
'F
'\
,~
 :.

., 
1<

 ~
"
 

='
" 

" "
"'W

r'J
ff

P 
~
 

v 

~
~
~
'
"
'
!
!
"
~
>
%
 

A
 

24
 



A
N

N
E

X
E

 B
 

Q
U

E
S

T
IO

 
N

A
IR

E
 D

E
 L

A
 C

O
L

L
E

C
T

E
 P

R
IN

C
IP

A
L

E
 

A
S

-T
U

 P
A

R
T

IC
IP

E
 A

 m
U

>
O

F
E

ST
 2

0
1

5
?

 

V
O

lC
I 

TA
 C

:H
A

N
,C

E
 O

.t
. C

A
 C

N
E

 Il
 

L.
.'U

.N
'" 

tl
'e

$
 ~
C:

UX
1fl

1 
f'
.-
.~
~è
e 

lf
'O

U
" 

l.e
. 

r
iK

N
JC

. 
h

.e
C

T
"(

).
,"

U
.'X

 %
01

0,
 o

Q
U

 

N
E

 P
A

IF
tE

 ~
t 

S
E

S
 P

O
U

R
 !

.E
S

 J
a

.I
O

IS
 ç

.o
zy

 .A
U

 S
ll

i:
C

lN
, 
S
:
P
A
N
~
D
I
Q

.V
E
O
 E

 L
'll

.f
..

. 
E

S
­

S
O

E
li

R
.S

il
l 

( 
P

i.,
U

S 
ne

 1
0

0
$ 

O
E

'\'
A

1.
 

R
E

H
l 

?'
R

IX
 1

) 

C
O

fi
~
E
Y
T
'
?
 

-n
-.

m
on

 l
$

 m
ln

tJ
t~

t.
s 

P
e 

101
'1 
~
~
"
-
'
t
l
 
~
 •

\(
)o

l:
f 
ro

t:
u~

nQ
.t

iJ
 
a 

nQ
Q

't 
'I

IA
~t

lo
nr

~~
 ... r

111
 ~
,
W
!
-
t
~
n
 

I)
AJ

1~
r

î;a
~ 
~G

oC
 r

tc
o

la
 d

e
i 

5c
lQ

O
C

Q
$ 

t.1
1 

1~
 '

Q
O

ii
tÎ

O
n 

"t:
l·
rU

Q.
A.

.\1
. 

• 
• 

• 
O

t:
U

 
(2

J 
P
~

C:
::l

 P
O

U
R

 L
fl:

 P
lK

H
I C

 â
e

.C
T

R
O

N
IK

 C
T

 O
~
C
 I

P
A

JR
lt 

O
"C

:/'
oo

'T
R

C
.t:

3 
p

O
U

 .. ~
 

E.
.S

 

fU
C

JS
 C

O
Z'

E'
 lt

.ti
 S

TR
:O

M
 S

PA
 

'O
fi:

.D
lO

.tJ
E.

llE
 l

1
LE

-D
ES

..S
O

E'
O

R
S 

,co
_ro

n1
 ~1

r.
t:
e:
s 
~
r

rn
i 

k!
s 

r:
nr

.ti
el

p:
.ln

ts
 d

e.
 r

~
:
:
~
e

! 
~ 
..

 

L
e

$
 a
:~
on
u1
t5
 n

ro
n

t 
co

nt
.a

el
fE

 
o

a
rc

o
u

rr
ld

d
a

n
s
 h

; 
or

w
r>

lé
fe

 s
·er

ro
lll

i.n
• 

da
. 

rn
;a

rs
 

P
Q

U
I 
~
'
"
 

~
"
"
I
l
l
 
n

lo
+

 Il
 t

• 
..

 ~
{1

 l
f.

o
 ~
l
•
r
~
(
)

,f
19
-C
 t

.c
 .

q 
~
c
:
t
l
~
 t

ll
,,

 (
li

>Q
C.

tf
,o

..
,.
,:
,~
• 

y 
tU

CI
I)

:.
tl

ll
O:

O~
 

• 
1

'4
\t

!IC
 
"
t
 II

C
.I

Q
fl

l\
il

lt
 .
.
 L

..a
 
~
,
o
·
~
v
o

l•
 
~
r
u
p
1
1
 
~
 
q~

..
~~

'-
''

:l
lf
lf

l 
r
~t

 
in

 
fl

$1
~-

.r
~ 

CW
Y~

JT
1t

 t
o

n
 c
q~
ct
.n
t(
ll
'l
i<
fl
ll

t.
 r

o 
l'
 

r. 
~
~
t
r
d
,
g
 l

g
r,

g
:J

n:
r 

c;
tQ
r4

tu
tU

.l
~ 

IO
LJ

I 
m

o
ft

')
•n

t.
,.

.;
a

tr
a

!r
u

t 
d

q
 

p
.
o
n
d
r
'
)
~
U
 C
IV

$6
1:

!4
/I

n~
 

•
• 
T

o
o

 Ç
O

I'J
iii

W
II

o
m

.t
ri

l 
14

ft
~ 

a
iQ

r$
 'o

lfi
(I1

JI
O

 tJ
1 

~H
 1

'9
$p

On
$~

"{
1i

o;
, 

·d
u

 J
lfO

"A
Jf

 d
a 

re
-z

he
t"

C
hc

 n
e 

sc
 

t 
oa

.s:
 :I

:U
t0

01
is

ês
! !

..f
Q

hs
er

 te
s 

rè
p

o
n

se
s.

 

L
w

 'i
::O

f'l
:f.

l.d
•f

'l:
iT

•I
It

lt
 c

f.c
-1

1 
dd

i"'
I'I

IÔ
C

II•
 •
~

t 
tH

N
 I

IT
ip

>
e

M
..

n
.f

•:
; 

c.
o'a

.M
p

a
'-

lr
q

u
e

-1
 te

.u
s
lâ

" 
.-

.~
ul

t.
at

at
 o

b
u

ru
.t

• 
d

•t
ll
 

c
t
u
o
~
l2

:v
:n

l'l
(l
1r

û.
a 

ru
:.o

\V
If

W
lt 
C
®
d
i
d
v
"
'
r
t
i
~
b
o

. 

C
.1

ro
 

•
L
~
r
~
-
"
.
 P

h.
. 

0
. 

A
n

i'
-
S
t

-<
Jt
.\
ga

~ 
P

"'
-

O
. 

P
.,

L
ii

ai
.s

-"
'"

y
ct

t.
 -
:~

~
d
l
d
a
t
e
>
 i

 
N
S
c

~ 



. '
 
. 

o
-

2 



.... 

'"
3 
S
U

ID
:l
.l
il
,t
'!
'1
l-
5.
f,
j;
d:
..
t3
~S
O_
~ 

t;'J
> 

~:
1r
~ .

. 
o.

ilt
ll 

C
.l
fl
t:
p6

.~
~
i

èf
l!
-m
t'
 

o~
il

!t
t 

!.
!d
!O
>.
.'
-~
Xl
t 

.t
li

:l
l"

!i
CO

q.
..

J:
:i

l.
f:

n~
l 

Jl
S

Ï 
M

x
:l

".
ù

 
Q
~
1
!
t
.
'
Q
Ç
W
!
l
~
~
~
t
l
!
)
(
J
I
~
'
*
~
c
)
(
1
r
:
M
U
.
.
 

M
Y

'-
O

't 

lX
L

 
~
~

~
lt

:J
o.
Q

.~
.
 

IC
Jr

t'l
(l,

 • 
.o.

Ç
tt

;t
S

i:
fê

 

"
é 
~
a
û
l
a
S
L
Y
t
l
e
b
:
r
~
~
A
!
i
:
t
 
~
0
:
 
=3

."
-f

fè
 

C
C
>
O
C
i
'
S
"
~
(
o
i
m
;
J
 

lâ
iY

U
 
,&

 
..N

i 

4
1
X
m
~
 

....
. l

lt
r.

'1
 

•
?
.0

Jr
e
:O

O
!à

.i
U

.C
 

e~
"$

.Q
.:

 
IY

-!
.i

6~
ù
-l

rC
..

:h
,l

t 
C

:C
l/

tb
il

l 
!'i

.C
ft

a
.ù

.:
.l

 
oi

ft
:C
-
~

11
)"
01
. 

Q
:J!

:•
 

:.
G

7
 

""' 



•s
1 "

TU
 't>

.."
'~
O
O

t.
.S

OJ
-I

lA
Ë
 6
JJ

CL
~.

ES
:O

tS
S0

..
'\

1A
lC

f.
)

1 
S

éE
 L

O
R

S 
JE

 
ET

TE
 S

C
o:

iÊ
E

, 

am
~
ü
 

0 
-;

.t
tC

~
..

lH
ti
Xl
fb
:
OO

:
~
.
 

5'
11

11
1 

pl
;,

i!
, ·

b:
p;

.~o
:t

• 
:'1

11
:.:

 q
_~

ar
,i

t)
f1

'"
 rt'

=' 
··H

);
,t 

C
N

 1
 

Il.
;.!

'..
; ·

·~
r 
~
~
~
 l

·\
 u
et

~r
 r

 A
 1t

.1
 (l

()
tr

 
ô

u
li

 
U

 t
.;

>J
QU

';
t
ll
l(
~

.\1
,!
 C

l(
{U

,I
l 

t>
 1

 Q
IJ

I 
$ 

Y.
)~
l'

l~
li

!L
 

lo
 

t 
•.

 

7 

~
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-
-



$
1

1 
~4t

 p
a
l(

, 
-~

;~
nr

-d
" 

1H
I)

' 
rn

, 
t'i

kU
'J

l 
q
q

l 
"I

";
T

. 
1 

N
 T

l 
1 

.u
. r

 ~
,:
c 

t.:o
 
··
cu
~t
 

).. 
!r

'o
!,.

(:
Ç

f 
:;

 r 
IJ 

"\
IA

'l-
ID

LN
!I

II
rl

 
~
1/

IJ
(I

Ii
,l

l 
O
O
Q
~

I 
~
 

'
N

A
IN

 

-.,
 

$
1

1 
l()

' s
;l

n
l{

, 
·A

ô1
9:

'1
:i)

. :
tl

l:
r 
~.
.,
~a
·U
~n
• 

q
u

i 
"IP

T1
1 

1 
,.,

 1
 

l,i
.ft

$
A

..'
 r 

!j
l.
l~
 

W
H

 
A

 IG
L

.ê
C

F
 

:.
if 

o.v
 

f\
IA

'l-
IQ

L
N

fl
l 

1r
r 
~
1/

Q 
li,

ll
i'>

U 
Q

V
l· 

K
1'

N
A

IH
 

--
·s

..
s 
~
 

ro
 

-K
 l!

:n
 

• 
ro

d'
.x

:o
ot

ap
.v

r,
 

!)i
;(t

.:,
rc

"L
."'1

ltii
 

..h
ot

rc
 

~
 

l1 
\
~
~
~

. 
ê
l
l
d
»
~
r
.
o
n
 

u 

t-
~ 

tt
r 
~
~
 "
'
~
 t

'lt
r.

lÇ
O

O
f"

: 
11

 
6

tl
o0

00
0J

.W
f'

4"
"t

 ·
 

T
c:

L
U

,_
tl

!"
# 

.,..
.,..

...,
 ·-

9 



$'
11

1~
 r."

"'')
 r~iJ

taT
'I:

i~ 
:"1

11
1(

! 'i
'.·
l!

~j
~"
''
 r

w
{ 

~ 
"'

tl'r
&t

 
~ 

n.
 w

· 
. "

'1
 ~
H

. 
. 

+
Ç

&
f{

(J
 

A
 IG

!..
C

Ç
J=

{;
:.i

 t 
~

.IJ
C 

\I
A

!J
.I

I)
IN

11
11

fl
l 

t\
U!

O
t"

fli
1J

1 
t:

<:
Ut

:l
l,

.I
L$
i!

Ç)
,
N
A
U~

 

·
1

)'
1

'a
tl

•1
 

.o
--
-.
,-
..
..
..
,'
!1
~ 

.,r
! 

,..
,..

. 

tl 
fW

 -
'f

 t
u
~
 ~
~·

.'e
f"

' 
!
i
~
~
 ~
,,

. 

~
 "

'""
kv

•' 

·• 
ra 

f 
1 

~~
 '
V
~
 t•

····'
!·n

 l;
..-u

,...
.,. 

uJ
t 

:
.
~
,

. 

i
i
t
~

I
.
.
,
Z
W
~
l
l
'
1
<
i
t
 

,-
,.
ro
,(
~ 

<l
'"r

"'"
' 

1
)
1
:
:
~
~
·
-
.
:
:
n
 

~
l
a
t
l
r
;
:
a
r
.
 

..
..

. ~
-
,
l
 .
.
.
 ~ 

1
~
 

'

• 
21

 
G

u.
.-

>
1;

1.
-.

;::
,..

:. 

·"
'"*

 
_. 

-::
-·:

u .
... 

., <1
 

0 
0 

0 



~
 

.... 

!'\
11

1o
 F

fll
H

, 
•t!

tt
~n

;j
a.

 "
u

" 
ç1
.~
e.
't
l:
nn
. 

qu
i 

rd
· ..

 .,
nt

 L
N

 1
1 

n.
A~

\.
~f

' 
$1

JR
 l.

J\
 !

jC
m

(t
 J

, l
f:

LC
':ê

!r
, 

V
 1<

!5
1l

llN
 1

11
'1 

1 
~
 

P
(l

lU
 1

 lW
 Q

V
L$

 
19

-'-
M

1W
 

"
:i
~l
'"
'~
D 

IJ
!J

'.
-

m~
fl
e(
1:
:;
t'
 

l!
i~

o 
e

é
le

 

f 
tf

'.
-{

M
a
.a

l*
 

1 1·<
5 !

> 
"'~·' 

hl...
.,lmd

t;:ro
~;w: 

f>
M

' 
p"

'n
"-

''"
"'"

''"
-t•

•m
. 

J!
PI
'l
Mt
l'
Sf
W.
l'
~)
 

.., 
-a

 ·"
1·
~
~
 ~
·
.
)
.
f
~

O:
'{
 

•· 
~
$
 
~
 

1':
! r

.: 
f'

"r
JQ

U
!I

Ir
r 

t.k
f;•

 
';

,v
U

S
} 

i~
Yr
.J
Ot
'C
n 

3
;"

)(
4

0
7

()
}

1
, 

'J
i'

f'
-1

'"
' 

... 

12
 

..
.
.~

 .
.
.
.
 ;:
a
.
,
o
~
 

~
~
m
a
.
a
,
:
•
 

.....
... 

.,
 

..
..

 )
\.

J
' 

( 
0 



$1
1 
'!l' 

~~
~n

. ·
'IJ

p<
an

:h
. '

"'
)'

 IJ
'·
~&

11
t~1

'1J
 r

tY
I 

.,
.n

1
 L

N
 1

'1
 1

\4
$

1\
'-

r ~
R
 

\ 
:,
;<
,~
f{
(f
 J

. 
tG

L.c
O

tt
 t;

 r 4
U

L
 

l\
J
A

.$
1

()
1

N
fi

ii
(
I
I
\I

IO
fl

liU
T

 (
X

JQ
U

I
$ 

~
'
i
NA

.
!)
I

. 

"'
é.

.A
to

-.
.I

T
'\l

l-
(4

 

;i
l!

t&
P

..Y
••

t 
t•
~'

 

·
~
~
~
~
f
l
'
l
l
'
 

't'
" 

JI!
. 

:o
'i1

11
,p

,.J
t,

 .,
_P

i:i
"-

''-
3

117
.:C

"._q
ow

11
o.n

t-r
1_

ul
 

·,o
m

 L
N

 1
1 

1 
tt$

.1
 '

> 
~
A
 

t;.
Cf

:t't
 

À.
IG

I.
.C

O
'l.

!.f
fQ

I)
( 

• 
IQ

 
N

 11
1

1(
1 

•\
\.1

 Q
 

11
1,1

1 
li
l1
JL

$'
TJ
O.
'
N
A

I~
 

0 
0 

0 

"'
~1
..
..
, 

p
li

"'
 

il
-.

d:
GU

&I
,.

tr
(i

er
,;

:·
'O
r
:
:
~
p
&
r
r
.
J
p
 

a 
tn

on
 

a:u
 

tt:
 

1'(
11

.t
f
 

t " 



"' cl;<
.:

..
.-

ws
•
~
 

~
-.
-
.
u
 t

 "
t;

:t
.r

l.
-

( 

~ 
:J 

tJ 
p"<

• 
r.

uq
ve

. 
:p
··
qJ~

~g
,1
)Q
' ..

. ~
~
r
;
:
.
•
v
·
 

u.
·-

x~
~r

:è
J.

t~
Jt

.-
r

i
~ 

1
l
l
;
.
«
~
.
a
1
t
.

l 
...

. 

l-:
'" .

. ~
.e

··
 ..

 ...
,
~
. 

, 
..

..
..

..
.

..
.

. _i
·
~

f.
.·
·
·
~
 

-· ~
 

l$
 
~
,
 
l
f
l

t 
•
.
::

.,
~,

&­

.. ,
. 

le
u

 a. 
..

 :~
. 

'-
""

-'
 

1:
-.!

 ..
 fa

.t 

'l
·~
·
 .. l 

1&
 

"
-
•
 

-:
-a

a.
;.

.S
&

Z
C

&.
:il

 

t*
;J

II
'C

iC
l4

 
~

"
-­

• 
.
:
:
;
w
u
~
~
 

lt
-•

.-
r-

..
...

..
 ((

ll
o.

.-
·1

 

b
)
:
r
.
.
R
>
.
~
t
n
\
 

d
l,

 

~
l
l
'
.
.
w
c
•
a
 .. "

'2
u 

'"
''
 

e
\
i
.
J
a
~
­

t:
l#

 
!
d
;
~
 

pe
t, 
..

..
..

. 
,., ..

 
' 

0 

( 

.....
... 

-.
.)

 
0

0
 



11
1 

1 
/>

. 
~l

l 
n
~
 P

-~:
t.
 r

t.
h

:A
 ~

 

d'
1Q
:b
c<
J:
lS
.I
~k

::
(l
~
~
 

a'l
!S

st:
:.:

_'!
!\ 

t
.
:
:
s
~
 

~
 
n~
::
:a
!'
C 

"' 
·.
.
-
~
 

N
;,

o
\i

-,1
 

ll
~
d
ù
 

~
 
,.,.

_..
;,. 

...
. ,.

,..,
_>

!;>
«•

 

l'l
j;!

3r
t\

~J
I 

·- 0 

0 
~
 

0 
0 

G
 

G
 

0 
0 

0 
0 G

 



• 
.'1

1 
V

 
r
f
H
;
{
U
!
t
l
~
~
!
(
'
 

~,
00

::
0 

0"
• 

f
~
t
X
r
d•

 
~v

:t
ft

tç
.o

 .. -
c
-·

:u
;::

t,f
'H

H
.'l«

''I
T

C
"I

V
!-

(J
I 
~
 

r1
1i
)4
..
~e
f!
X1
1~
·"
: 

o
~
~
!
!
.
!
!
O
l
D
m
 

::
~t
t
-
. 

...
 

"
'-

=
"
 

(
. 

.... 

2 

'""
""

'""
'""

'te
hf

lft{
 !!.

M
.;»

f)
...

"U
'.t

!.i
 du

 \JI
 m

;(Q
.J

JQ
 .

..
 

l'
(,

tt
 .

,(
"'.

 

"""
"""

' 

fJ
I\

t::
!D

 

-
'1

 ·-- ,\' 

0 
0 

0 (
)
 

0 
0 

• 
4

) 
S"

 ~
rs'

<l 
tl

t.
t:

u~
tl

rr
>~

:~
r
e 

·A
Q

;-
·t

r ..
. -. 

o
t
r
~
 s

u 
~
~

·ç
."'

.J
OJ
'l
 

s.
>G

;~
.r

J 
tQ

 

G
 lg

b-
:i
~s
.t
 

• 
W

Q
IJ

J.
' 

.1. 
>

 
• 

0 
0 

f
i.

 
•-

..
:I

IZ
 

0 
0 

c 
0 

0 
0 

0 
0 

0 
' 

.. 

c 0 0 

.....
.... 

0
0

 
0 



()
• ... 

2 

U
tl
n
~
~
Q
 

lf
l.

.l 
û

l
( 
P
~

ih
.lt
~
a

u.
,.

;z.
-1;

) 
rrl

tU
·Q

,r
JO
~

" 
E

i!
-n

E
.B

.r\
S.

:J
oi

T
S 

:.R
.T

A
\I

lE
 

O
U
0
71
0

t5
~

!tt 
!:

. 

.....
.. 
~
 .
.
.
 l
tl

ll
 

...
 ~
0
1
1
1
·
:

~)
 

•
•
 

c 
0 

0 
0 

0 

.....
... 

0
0

 
.....

... 

2
3. 



•-
t 

Il
· 

(:~
:~ 

•l
H

lt
 ln

 
O
L~

t. 
!C

ll
C

$ 
C.:

.\H
.::

tt
 tô

t::
< 
~

qu
q
tt
• 

h
.1 
~
 r

tp
:;

n
r.

r 
rr.

•Jt
. 

·~
<~

~l
lo
 

-4
-. t

tf
!9

t 
-

F
f9

m
 

, ..
.. 

t 
_

.
.
 

... 

:):
3 

.._,
,.
~-

-o
!•

'li
..'

l: 
W
M
.
n
!
•
J
.
~
~
f
'
l
.
t
U
i
r
.
.
t
g
i
:
I
Q
l
~
'
 ~
~
Q
I
 

p
&

.m
 

t:I
'JU

' 
~;

J,
(.

,_
r:

;;
Ü&

::
l~

.t
<
2
C

:.
.!

.o
ut

."
ll

e~
de

~p
o.

..
ro

.,
Q.

OI
!l

i)
JJ

;;
II

It
 

:""
to
f
~

···
.,.

 ... ~
U
'
t
.
·
 

o-.
,._

~ 
·«

·~
!!
ll
!S
C(
~Ç
fl;

Q.-
-~
G
k
'
 

~
-c

-·
:
"
'
~
.
e
O
J
e
Q
f
1
8
 

krl
o.l

'f1
'1r

.i
l.
ch

~ 
S

;O
io

( 
tc

lr
6

d
«

tl
..

i'
l'
lb

 
! 

W
l 

.t
it

i t
re

s 
l..

..f
't.

Q
..e

o)
O

ftl
 p

o
J
 ~
 ~
4
 

La
s-
~

'l
!U

il
ll

 
1:1

,.,.
 

œ
nt

k.
."

')
h 

d
:i'

U
H

 
1
~
a

:! 
$

t.
t.

'l'
\{

tf
t6

 d
e:

 n
'\

lt
S

 :2
ll 

S.
 

:2 

.....
.. 

0
0

 
N

 



:'l
.1

Ç
{.

.4
Ji

i';
IO

t 
ri

o 
-~
p
 

f'
l1

rt
 •

 
n

ç
t·

"
 

v
ç
rw

n
 q
u
,
~
~
r

:t
l
~
 :

i 
~.

, 
q

y
l)

-
"
~
 

,,
 p

ç
 

tr
u

 1
 

rt
_.:

._;
 

C
~
\
C
E
S
 n

E
 G

..A
.C

:!r
\'E

R
 U

t..
ë 

P
M

S
E

 P
O

U
 

LE
 .P

l 
llC

 .
è.

LE
C

TR
O

N
 

20
 5

 U
 

C
O

I"
ll

(l
)t

ft
l:

 
il

* 
? 

R.
6}

)~
rr

th
. •

eu
• .

Il 
.:a 

Q
ut

:to
ü-

on
 c

f...o
JH

,o
tH

..
. 

~
~
P
i
:
:
 

O
O

U
:IL

ER
TE

S
C

'"l
.IU

: 
C

E
SO

E
c:

:.t
.C

.l.
l.:

 
d.
::
o1
Cr
l·~

·t
oo

~d
-.

I\
JW

, 

U
IT

 
r;

w
' 
~
M
 -c

"'
 1 

27
 



1 

AN N EXE C 
RÉ SULTATS DES RÉGRESS IONS 
PO UR LES COMMAN D ITAIRES 

Tableau 6 .1 Impac t de l' expéri ence sur le capi ta l de marqu e de Sap poro 

Impact de l'expérience sur le capital de marque de Sapporo 

Variab le Variab le 
R-

Du rb in B 
in.clépendante dépendante 

R deux 
Watson (const) 

B Bêta F Sig 
ajusté 

Attitude 0,098 0,010 2,049 5,670 0,082 0,098 1,858 0, 174 
Intention 

0, 167 0,023 2,358 3,272 0,2 16 0,167 5,556 0,01 9 
Comportementa le cl 'achat 

Intention 
0,080 0,00 1 2,339 3,490 0,17 1 0,080 1,265 0,262 cl ' achat 

Attitude 0,272 0,069 2,032 4,078 0,347 0,272 15,259 0,000 
Sens Intention 

0,202 0,036 2,324 2,04 1 0,402 0,202 8,254 0,005 d'achat 
- - -

Attitude 0,053 2,016 6,287 0,532 0,467 
0,002 0,043 0,053 

Fro id 
Intention 

0,032 
-

2,333 4,652 
- -

0,203 0,653 cl 'achat 0,004 0,04 1 0,032 
Attitude 0, 169 0,024 2,086 5,340 0,157 0, 169 5,628 0,019 

Sociale Intention 
0, 187 0,030 2,367 3,077 0,269 0, 187 7,056 0,009 cl 'achat 

Attitude 0,327 0, 107 2,0 11 3,92 1 0,382 0,327 22,828 0,000 
Intention 

0,2 13 0,049 2,274 1,973 0,422 0,23 1 10,958 0,001 Service client cl 'achat 
In tention 

0,250 0,058 2,3 16 2, 155 0,432 0,250 12,899 0,000 d' achat 
Attitude 0,28 1 0,074 2,000 4,974 0,227 0,28 1 16,388 0,000 

Flow Intention 
0, 195 0,033 2,349 3,174 0,244 0, 195 7,628 0,006 cl ' achat 

Attitude 0,36 1 0, 126 1,862 3,854 0,4 16 0,36 1 28,620 0,000 
Innovation Intention 

0,239 0,052 2,777 2,087 0,426 0,239 11 ,759 0,001 cl ' achat 
Attitude 0,300 0,085 2, 139 4,557 0,308 0,300 18,908 0,000 

Esthétique Intention 
0,27 1 0,069 2,375 2,209 0,433 0,27 1 15,397 0,000 cl ' achat 

Attitude 0,257 0,06 1 2,006 4,740 0,255 0,257 13,495 0,000 
Divertissement Intention 

0,248 0,057 2,298 2,33 1 0,386 0,248 12,758 0,000 cl ' achat 
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Tableau 6.2 Impact de l'expérience sur le capital de marque de Solotech 

1 1 
Impact de l'expérience sur le capital de marque de Solotech 

Variab le Variab le 
R-

Durbin B 
indépendante dépendante 

R deux 
Watson ( const) 

B Bêta F Sig 
aju sté 

- -
Attitude 0,001 

0,004 
1,77 1 5,66 1 0,345 

0,026 
0,133 0,7 16 

Comportementale 
Intention 

0,089 0,003 1,688 2,498 0,103 0,089 1,548 0,215 
d 'achat 

Intention 
0,007 

-
1,687 3,096 

- -
0,010 0,919 

d ' achat 0,005 0,014 0,007 
Attitude 0, 127 0,011 1,795 4,529 0,174 0, 127 3,180 0,076 

Sens Intention 
0,072 0,000 1,695 2,278 0,128 0,072 1,018 0,3 14 

d 'achat 
-

Attitude 0,060 1,793 5,305 0,052 0,060 0,692 0,406 
0,002 

Froid 
Intention 

0,054 
-

1,696 3,300 
- -

0,569 0,452 
d ' achat 0,002 0,060 0,054 
Attitude 0, 147 0,017 1,75 1 4,837 0,146 0, 147 4,275 0,040 

Socia le Intention 
0, 152 0,018 1,696 2,086 0,194 0,152 4,549 0,034 

d ' achat 
Attitude 0,284 0,076 1,730 3,511 0,357 0,284 16,877 0,000 
Intenti on 

0, 11 9 0,009 1,706 1,919 0,194 0,11 9 2,792 0,096 Service cli ent d ' achat 
Intention 

0,092 0,003 1,690 2,295 0,142 0,092 1,648 0,201 
d 'achat 
Att itude 0,097 0,004 1,756 5,130 0,084 0,097 1,818 0,179 

Flow Intenti on 
0,088 0,003 1,690 2,540 0,09 8 0,088 1,502 0,222 

d 'achat 
Atti tude 0, 17 1 0,024 1,7 10 4,414 0,210 0, 17 1 5,795 0,017 

Innova tion In tention 
0,065 

-
1,688 2,469 0, 103 0,065 0,82 1 0,366 

d ' achat 0,001 
Att itude 0,184 0,029 1,777 4,530 0,202 0,1 84 65,9 15 0,000 

Esthétique Intenti on 
0,151 0,018 1,73 1 1,95 1 0,214 0, 151 4,488 0,035 

d'achat 
Attitude 0,2 16 0,042 1,735 4,315 0,23 1 0,2 16 9,486 0,002 

Divertissement Intenti on 
0,2 17 0,042 1,709 1,432 0,300 0,217 9,540 0,002 

d 'achat 
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Tab leau 6.3 Impact de l'expérience sur le capita l de marque de Bacardi 

1 Impact de l'expérience sur le capital de marque de Bacardi 

Variable Variab le 
R-

Durbin B 
indépendante dépendante 

R deux 
Watson (const) 

B Bêta F Sig 
ajusté 

- -
Attitude 0,005 -0,005 1,927 5,595 

0,005 0,005 
0,005 0,944 

Comportementale 
Intention 

O, I41 0,015 I,765 3,856 0, 179 0, 141 3,856 0,051 
d 'achat 

Intention 
O, I55 0,019 1,803 2,303 0,322 0, 155 4,70 1 0,031 

d 'achat 
Attitude 0,174 0,025 1,954 4, IOO 0,253 0, 174 6,044 0,015 

Sens Intention 
0,205 0,037 1,8 19 1,68 1 0,395 0,205 8,386 0,004 

d 'achat 
Attitude 0,001 -0 ,005 1,927 5,565 0,00 1 0,001 0,000 0,985 

Froid Intention 
0,052 -0,002 1,79 1 3,682 0,064 0,052 0,525 0,470 

d 'achat 
Attitude 0, 11 3 0,008 1,946 4,998 0, 11 9 0, 11 3 2,499 0,1 J 6 

Sociale Intention 
0,186 0,03 0 1,8 13 2,732 0,258 0, 1 6 6,850 0,010 

d 'achat 
Attitude 0,237 0,052 1,904 3,756 0,3 18 0,237 11,535 0,001 
Intention 

0,147 0,0 17 1,774 2,492 0,262 0,147 4,23 3 0,041 
Service c lient d 'achat 

In tentio n 
0,283 0,075 1,78 1 1,546 0,473 0,283 16,579 0,000 d 'achat 

Attitude 0,265 0,066 1,979 4,364 0,244 0,265 14,6 17 0,000 
Flow Intention 

0,264 0,065 1,789 2,395 0,322 0,264 14,324 0,000 
d 'achat 
Attitude 0,257 0,061 1,900 3,733 0,34 1 0,257 13,702 0,000 

Innovation Intention 
0,2 10 0,039 1,774 2,025 0,363 0,210 8,798 0,003 d 'achat 

Attitude 0,196 0,033 2,000 4,427 0,228 0, 196 7,708 0,006 
Esthétique Intention 

0, 194 0,03 3 1,878 2,462 0,302 0, 194 7,49 1 0,007 
d 'achat 
Attitude 0,205 0,037 1,906 4,339 0,232 0,205 8,436 0,004 

Divertissement Intention 
0,263 0,064 1,762 1,838 0,401 0,263 14, 182 0,000 

d' achat 
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Tableau 6.4 Impac t de l' expéri ence sur le capital de marque de Higermeister 

1 Impact de l'expérience sur le capital de marque de Jagermeister 
1 

Variab le Varia ble 
R-

Durbin B 
indépendante dépendante 

R deux 
Watson ( const) 

B Bêta F Sig 
ajusté 

-
Attitude 0,060 

0,002 
2, 142 5,643 0,052 0,060 0,69 1 0,407 

Comportementale 
Intentio n 

0, 157 0,019 2,060 3,30 1 0,204 0,157 4,797 0,030 
d 'achat 

Intention 
0, 11 8 0,009 2,088 3,034 0,253 0, 11 8 2,679 0, 103 

d 'achat 
Attitude 0, 145 0,016 2, 146 4,77 1 0, 195 0, 145 4,148 0,043 

Sens Intention 
0,237 0,051 2,066 1,588 0,474 0,237 11,343 0,001 

d 'achat 
-

Attitude 0,007 2, 150 5,882 0,006 0,007 0,0 10 0,92 1 
0,005 

Froid 
Intention 

0,0 Il 
-

2,062 4,4 10 -0,14 
-

0,024 0,878 
d 'achat 0,005 0,0 11 
Attitude 0,225 0,046 2, 148 4,857 0,2 18 0,225 10,335 0,002 

Sociale In tention 
0,37 1 0, 133 2, 125 1,744 0,539 0,37 1 30,569 0,000 

d 'achat 
Attitude 0,307 0,089 2, 11 4 3,752 0,37 8 0,307 20,066 0,000 
Intention 

0, 165 0,022 2,008 2,620 0,303 0, 165 5,346 0,022 
Serv ice cli ent d'achat 

Intention 
0,329 0,103 2,056 1,403 0,572 0,329 23 , 108 0,000 

d'achat 
Attitude 0,306 0,089 2, 169 4,635 0,259 0,306 19,9 19 0,000 

Flow 1ntention 
0,3 0 1 0,086 2,067 2,473 0,380 0,30 1 19,0 13 0,000 

d'achat 
Attitude 0,352 0, 11 9 2, 10 1 3,636 0,424 0,352 27,240 0,000 

Innovation In tent ion 
0,25 1 0,063 2,050 1,922 0,452 0,25 1 12,83 1 0,000 

d'achat 
Attitude 0,20 1 0,035 2,203 4,830 0,2 15 0,20 1 8,086 0,005 

Esthétique Intention 
0,260 0,063 2,078 2,207 0,425 0,260 13,806 0,000 

d'achat 
Attitude 0,23 1 0,048 2,084 4,63 1 0,24 1 0,23 1 10,86 1 0,001 

Divertissement Intention 
0,224 0,045 2,01 1 2,434 0,359 0,224 10,078 0,002 

d'achat 
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Tableau 6.5 Impact de l'expérience sur le capita l de marque de la Stm 

Impact de l'expérience sur le capital de marque de la STM 

Variable Variable 
R-

Durbin B 
indépendante dépendante 

R deux 
Watson ( const) 

B Bêta F Sig 
ajusté 

-
Attitude 0,043 

0,003 
2,144 5,674 0,038 0,043 0,363 0,548 

Comportementale 
Intention 

0, 167 0,023 1,900 4,049 0,182 0,167 5,463 0,020 d'achat 
Intention 

0,072 0,000 1,9 15 4,306 0,130 0,072 0,99 1 0,321 
d'achat 
Attitude 0, 176 0,026 2,129 4,488 0,238 0,176 6,135 0,01 4 

Sens Intention 
0, 174 0,025 1,888 3,297 0,290 0, 174 5,9 13 0,016 

d'achat 
-

Attitude 0,012 2,159 5,823 0,010 0,0 12 0,029 0,865 0,005 
Froid 

Intention 
0,026 

-
1,93 1 5,107 

- -
0,127 0,722 

d ' achat 0,005 0,027 0,026 
Attitude 0,12 1 0,010 2, 132 5,300 0, 11 8 0, 12 1 2,862 0,092 

Sociale Intention 
0,084 0,002 1,935 4,490 0, 102 0,084 15,77 1 0,000 

d 'achat 
Attitude 0,3 06 0,089 2,147 3,678 0,384 0,306 19,950 0,000 
Intention 

0,186 0,030 1,905 3,330 0,290 0, 186 6,828 0,010 Service cli ent d'achat 
Intention 

0,031 
-

1,923 4,752 0,045 0,031 0,178 0,674 
d'achat 0,004 
Attitude 0,143 0,015 2,137 5,267 0, 122 0,143 4,045 0,046 

Flow Intention 
0,001 

-
1,930 4,984 

- -
0,000 0,994 

d 'achat 0,005 0,001 0,001 
Attitude 0,262 0,067 2, 100 4,124 0,325 0,268 14,941 0,000 

Innovation Intention 
0,064 

-
1,918 4,469 0,096 0,064 0,774 0,380 d' achat 0,001 

Attitude 0,178 0,027 2, 173 4,902 0,193 0,178 6,305 0,013 
Esthétique Intention 

0,178 0,027 1,97 1 3,783 0,239 0,178 6,324 0,013 d'achat 
Attitude 0,136 0,013 2, 159 5,105 0,144 0,136 3,651 0,058 

Divertissement Intention 
0,0 14 

-
1,929 4,882 0,019 0,014 0,038 0,845 

d 'achat 0,005 
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Tableau 2 Imp ac t de l'expérience sur le capital de marque de Redbull 

1 Impact de l'expérience sur le capital de marque de RedBull 

Variab le Variable 
R-

Ourbin B 
indépendante dépendante 

R deux 
Watson (const) 

B Bêta F Sig 
ajusté 

Attitude 0,080 0,001 2,3 11 5,2 12 0,079 0,080 1,222 0,270 
Intenti on 

0,12 1 0,010 2, 184 3,383 0, 159 0, 12 1 2,858 0,093 
Comportementale d' achat 

Intenti on 
0, 11 4 0,008 2,2 19 2,928 0,245 0, 11 4 2,52 ! 0, 11 4 

d'achat 
Att itude 0,240 0,053 2,3 12 3,517 0,36 1 0,240 1,7 12 0,001 

Sens Intenti on 
0,246 0,055 2,159 1,280 0,501 0,246 12,340 0,001 

d 'achat 
- - -

Attitude 0,044 2,066 5,549 0,369 0,544 
0,003 0,044 0,044 

Froid 
Intenti on 

0,019 
-

2, 196 4,3 11 
- -

0,069 0,793 
d'achat 0,005 0,024 0,0 19 
Att itude 0, 144 0,016 2,3 10 4,86 1 0,156 0, 144 4,088 0,045 

Sociale In tention 
0,2 13 0,040 2,203 2,695 0,3 11 0,2 13 9, !1 0 0,003 

d 'achat 
Att itude 0, !92 0,032 2,286 4, 104 0,266 0, 192 7,379 0,007 
Intenti on 

0, 11 3 0,008 2, 15 1 3,008 0,209 0, 11 3 2,475 0, 11 7 
Service client d 'achat 

Intenti on 
0,233 0,049 2, 159 2,09 1 0,410 0,233 11 ,02 ! 0,001 

d 'achat 
Attitude 0,2 12 0,040 2,278 4,6 10 0,204 0,2 12 9,045 0,003 

Flow In tention 
0, 170 0,024 2, 190 3, 132 0,2 17 0, 170 5,739 0,018 

d'achat 
Att itude 0,3 1! 0,092 2,055 3,348 0,422 0,3 1! 20,525 0,000 

Innovation Intention 
0,239 0,052 2, 139 1,857 0,436 0,239 11 ,650 0,001 

d 'achat 
Att itude 0, 19 1 0,031 2,374 4,460 0,23 1 0, 19 1 7,27 1 0,008 

Esthétique In tenti on 
0,207 0,038 2,241 2,50 1 0,338 0,207 8,604 0,004 

d 'achat 

Attitude 0,233 0,049 2,302 4, 166 0,273 0,233 11 ,043 0,001 
Diverti ssement In tention 

0,2 12 0,040 2, 18 1 2,4 10 0,336 0,2 12 8,993 0,003 
d' achat 
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Tableau 6 .7 Impact de l'expéri ence sur le capital de marque de vidéotron 
mobile 

1 Impact de l'expérience sur le capital de marque de Vidéotro mobile 

Variable Variable 
R-

Durbin 8 
indépendante dépendante 

R deux 
Watson (const) 

8 Bêta F Sig 
a ·usté 

Attitude 0, 107 0,006 2,085 4,788 0, 109 0, 107 62,203 0, 139 
Intention 

0, 159 0,020 1,898 2, 185 0,187 0, 159 4,955 0,027 Comportementale d'achat 
In tentio n 

0,042 1,93 1 2,7 12 0,082 0,042 0,34 1 0,560 d 'achat 0,003 
Attitude 0,276 0,071 2, 100 2,85 1 0,430 0,276 15,627 0,000 

Sens Intention 
0,247 0,056 1,953 0,546 0,447 0,247 12,457 0,001 d 'achat 

Attitude 0,044 
0,003 

2,066 5,549 
0,044 0,044 

0,3 69 0,544 
Froid 

Intention 
d'achat 

O, I07 0,006 1,924 3,696 
0,123 O,I07 

2,2 15 0, 138 

Attitude O, II 6 0,008 2,066 4,722 0, 130 0, 11 6 2,57 1 0,110 
sociale Intention 

0,220 0,044 1,970 I ,749 0,287 0,220 9,756 0,002 d'achat 
Attitude 0,228 0,047 2,03 1 3,48 1 0,328 0,228 10,443 0,001 
Intention 

0, 163 0,022 1,901 1,598 0,27 1 0, 163 5,245 0,023 Service client d'achat 
Intention 

0, 154 0,0 19 1,93 1 1,894 0,242 0, 154 4,66 1 0,032 d'achat 
Attitude 0,225 0,045 2, I32 4,264 0,220 0,225 10,098 0,002 

Flow In tention 
0, 106 0,006 1,936 2,545 0, 12 1 0, 106 2, 164 0,143 d 'achat 

Att in1de 0,244 0,055 2,030 3,5 16 0,34 1 0,244 12,062 0,001 
Tnnovation Intention 

0, 168 0,023 1,922 1,684 0,27 1 0,168 5,535 0,020 d 'achat 
Att itude 0,239 0,052 2,082 3,857 0,298 0,239 J 1,545 0,001 

Esthétique Intention 
0,233 0,050 1,925 1,448 0,338 0,233 11,003 0,001 d'achat 

Attitude 0,308 0,090 2,011 3,360 0,375 0,308 19,9 11 0,000 
Divertissement Intenti on 

0,286 0,077 1,885 1,008 0,402 0,286 17,007 0,000 d'achat 
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Tab leau 6 .8 Impact de l' expérience sur le capital de marque de Barefoot 

Impact de 1' expérience sur le capital de marque de Barefoot 

Variable Variable 
R-

Durbin B 
indépendante dépendante 

R deux 
Watson (coust) 

B Bêta F Sig 
ajus té 

Attitude 0, 127 0,01 1 1,876 4,663 0,120 0,127 3, 142 0,078 
Intenti on 

0,139 0,0 14 1,862 2,477 0, 166 0, 139 3,78 1 0,053 
Comportementale d 'achat 

Intenti on 
0,029 

-
1,871 3,028 0,057 0,029 0, 164 0,686 d ' achat 0,004 

Attitude 0,282 0,075 1,889 2,922 0,405 0,282 16,506 0,000 
Sens Intention 

0,255 0,060 1,850 0,604 0,468 0,255 13,425 0,000 d'achat 
- -

Attitude 0,092 0,003 1,855 5,655 96,474 0,204 
0,083 0,092 

Fro id 
Intenti on 

0, 126 0,229 1,897 3,990 
- -

3, 122 0,079 
d'achat 0, 146 0, 126 
Att itude 0, 137 0,014 1,846 4,592 0, 142 0,137 3,661 0,057 

Sociale Intention 
0,164 0,022 1,854 2,272 0,218 0,164 5,36 1 0,022 

d ' achat 
A ttitude 0,128 0,01 1 1,872 4,319 0,168 0,128 3, 175 0,076 
Intenti on 

0,027 
-

1,872 3,065 0,046 0,027 0, 142 0,707 
Service cli ent d 'achat 0,004 

In tention 
0, 156 0,0 19 1,85 1 2,040 0,249 0,156 4,839 0,029 d 'achat 

Attitude 0,185 0,029 1,846 4,436 0,170 0, 185 6,803 0,010 
Flow Intenti on 

0,124 0,010 1,870 2,6 15 0,144 0,124 3,032 0,083 d'achat 
Attitude 0,253 0,059 1,846 3,520 0,328 0,253 13,102 0,000 

innovation Intenti on 
0, 146 0,0 16 1,838 2,028 0,24 1 0, 146 4,223 0,041 

d ' ac hat 
Att itude 0,253 0,059 1,879 3,823 0,29 1 0,253 13,02 1 0,000 

Es thétique In tention 
0,258 0,062 1,864 1,423 0,379 0,258 13,733 0,000 

d 'achat 
Att itud e 0,378 0, 138 1,798 3,027 0,425 0,378 31,866 0,000 

Divertissem ent Intention 
0,357 0,123 1,796 0,6 12 0,51 1 0,357 28, 181 0,000 d'achat 
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Tableau 6.9 Impact de l'expérience sur le capital de marque de Vtélé 

Impact de l'expérience sur le capital de marque de Vtélé 

Variable Variable 
R-

Durbin B 
indépendante dépendante 

R deux 
Watson (const) 

B Bêta F Sig 
ajusté 

-
Attitude 0,022 

0,005 
1,8 15 4,865 0,023 0,022 0,090 0,764 

Comportementale 
Intention 

0,120 0,009 1,835 2, 142 0,129 0, 120 2,724 0, 101 
d 'achat 

Intenti on 
0,004 

-
1,843 2,83 0 

-
0,004 0,002 0,96 1 

d'achat 0,005 0,006 
Att itude 0,235 0,050 1,845 2,8 12 0,373 0,235 11 , 177 0,001 

Sens Intenti on 
0, 158 0,020 1,833 1,278 0,262 0,158 4,796 0,030 

d ' achat 

-
Attitud e 0,02 1 1,825 4,884 0,021 0,021 0,084 0,773 

0,005 
Froid 

Intention 
0, 103 0,005 1,83 1 3,288 

- -
2,020 0, 157 

d ' achat 0,107 0,103 
Atti tude 0, 103 0,005 1,777 4,407 0,11 9 0,103 2,041 0, 155 

Sociale Intention 
0,223 0,045 1,855 1,524 0,265 0,223 15,77 1 0,000 

d'achat 
Attitude 0,2 11 0,039 1,770 3,234 0,307 0,211 8,872 0,003 
Intenti on 

0, 135 0,013 1,808 1,636 0,205 0,135 3,480 0,064 
Service client d 'achat 

Intenti on 
0,142 0,015 1,845 1,750 0,204 0, 142 3,839 0,052 

d'achat 

Att itude 0,184 0,029 1,8 19 4,066 0, 186 0, 184 6,698 0,010 
Flow Intenti on 

0,103 0,005 1,842 2,265 0, 108 0, 103 1,988 0,160 
d'achat 

Attitude 0,249 0,05 7 1,776 3,054 0,358 0,249 12,626 0,000 
Innova tion In tent ion 

0, 149 0,017 1,853 1,617 0,220 0, 149 4,22 1 0,041 
d 'achat 

Attitude 0,226 0,046 1,802 3,5 10 0,292 0,226 10,3 13 0,002 
Esthétique Intenti on 

0, 193 0,032 1,834 1,523 0,255 0,193 7,249 0,008 
d 'achat 

Attitude 0,275 0,071 1,776 3,152 0,343 0,275 15,672 0,000 
Divertissement Intenti on 

0,289 0,078 1,79 1 0,830 0,372 0,289 16,996 0,000 
d 'achat 
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Tableau 6.10 Impact des émotions ressenties sur le capital de marque des 
commandita ires 

Émotions 

Intention 
d ' achat 

0,095 0,004 1,826 l ,829 0, 174 0,095 1,693 0, 195 
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Tableau 6. 11 Impac t du capita l de marqu e de l' événement sur les ca pitaux de 
marque des commandita ires 

1 

Impact du capital de marque de l'événement sur les capitaux des marques des 
commanditaires 

Variab le Variab le 
R-

Durbin B 
indépendante dépendante 

R deux 
Watson (const) 

B Bêta F Sig 
ajusté 

Sarporo 
Attitude 0,426 0, 177 1,957 , 560 0,83 1 0,426 42,406 0,000 

Attitude Intention 
0, 160 0,02 1 2,338 1,128 0,488 0, 160 5, Ill 0,025 

d 'achat 
Attitude 0,2 19 0,043 2,074 5, 169 0,204 0,2 19 9,63 1 0,002 

Attachement Intention 
0,220 0,044 2,357 2,937 0,319 0,220 9,880 0,002 

d 'achat 
Attitude 0,30 1 0,086 1,983 3,266 0,463 0,30 1 19,008 0,000 

Satisfaction Intention 
0,2 16 0,042 2,3 10 1,2 14 0,5 18 0,2 16 9,533 0,002 

d 'achat 

Intention 
Attitude 0,33 1 0, 105 1,980 4, 167 0,322 0,33 1 23,529 0,000 
In tention 

d'achat 
d 'achat 

0,248 0,057 2,300 2, 135 0,375 0,248 12,703 0,000 

Bouche-à-
Attitude 0,301 0,086 1,9 17 3,406 0,4 15 0,30 1 18,969 0,000 
1 ntention 

oreille 
d 'achat 

0,266 0,066 2,338 0,765 0,558 0,266 14,820 0,000 

Solo tech 
Attitude 0,126 0,0 11 1,73 1 3,775 0,265 0,126 3, 13 1 0,078 

Attitude 1 ntcntion 
0,063 

-
1,685 4, 158 

- - 0,764 0,383 
d 'achat 0,00 1 0, 170 0,063 
Attitude 0,099 0,005 1,765 5,096 0,099 0,099 1,903 0, 169 

Attachement Intention 
0,097 0,004 1,648 2,459 0, 125 0,097 1,824 0, 178 

d'achat 
Attitude 0,093 0,004 1,763 4,600 0, 154 0,093 1,692 0, 195 

Satisfaction Intention 
0,005 

-
1,687 3,085 

- -
0,004 0,948 

d'achat 0,005 0,010 0,005 

Intention 
Attitude 0, 137 0,0 14 1,764 4,687 0, 143 0, 137 3,7 10 0,056 

d'achat 
Intention 

0,034 
-

1,687 2,750 0,046 0,034 0,224 0,636 d 'achat 0,004 

Bouche-à-
Attitude 0, 156 0,0 19 1,769 4,088 0,225 0,156 4,806 0,030 

orei lle 
Intention 

0,0 14 
-

1,688 2,855 0,026 0,0 14 0,038 0,846 
d'achat 0,005 

Bacardi 
Attitude 0,283 0,075 1,905 1,377 0,630 0,283 16,740 0,000 

Attitude Intention 
0, 112 0,007 1,800 1,784 0,329 0, 11 2 2,429 0, 121 

d' achat 
Attitude 0,073 0,000 1,932 5,222 0,077 0,073 1,03 1 0,3 11 

Attachement Intention 
0,168 0,023 1,782 2,9 15 0,23 5 0, 168 5,56 1 0,01 9 

d'achat 
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Attitude 0,2 I9 0,043 I ,938 3,225 0,384 0,219 9,704 0,002 
Satisfaction Intention 

0, 197 0,034 1,784 l , I95 0,456 0, 197 7,740 0,006 d'achat 

Intention 
Attitude 0,234 0,050 I ,890 4,028 0,258 0,234 Il , 135 0,001 
Intention 

d'achat 
d'achat 

0,182 0,028 I ,733 2,385 0,267 O, I82 6,565 0,011 

Bouche-à-
Attitude 0,257 0,061 I,938 2,986 0,399 0,257 I3,620 0,000 
Intention 

orei lle 
d 'achat 

0,220 0,043 2,045 1,093 0,532 0,220 9,695 0,002 

Jagermeister 
Attitude 0,3 I 8 0,096 2,174 I,575 0,65 1 0,3 18 21,675 0,000 

Attitude lntention 
0, 11 9 0,009 2,048 1,862 0,373 0,119 2,745 0,099 d 'achat 

Attitude 0,202 0,036 2,146 5,0 16 0,198 0,202 8,243 0,005 
Attachement Intention 

0,223 0,045 2,019 2,869 0,326 0,223 10,030 0,002 d'achat 
Attitude 0,3 19 0,097 2,199 2,770 0,5 14 0,3 19 2 1,834 0,000 

Satisfact ion Intention 
0,243 0,054 2,076 1,03 1 0,513 0,243 11 ,980 0,001 d'achat 

Intention 
Attitude 0,297 0,083 2,194 4,093 0,304 0,297 18,619 0,000 
Intention 

d 'achat 
d'achat 

0,294 0,081 2,063 1,663 0,449 0,294 18,02 1 0,000 

Bouche-à-
Attitude 0,333 0,106 2,194 2,872 0,470 0,333 24,07 1 0,000 
Intenti on 

oreille 
d'achat 

0,218 0,043 1,774 1,122 0,441 0,2 18 9,540 0,002 

STM 
Attitude 0, 197 0,034 2,2127 3, 160 0,407 0,197 7,752 0,006 

Attitude Intention 
0,025 

-
1,926 4,550 0,065 0,025 0,122 0,727 d'achat 0,005 

Attitude 0,136 0,013 2, 102 5,265 0, 134 0,136 3,629 0,058 
Attachement Intention 

0,149 0,017 I ,9 IO 4,I 57 0,182 O, I49 4,328 0,039 d'achat 
Attitude 0,128 0,011 2,121 4,592 0,209 0, 128 3,236 0,074 

Satisfaction Intention 
0,024 

-
1,9 18 4,688 0,048 0,024 0, 107 0,744 d 'achat 0,005 

Intention 
Attitude 0,15 .1 0,018 2,093 4,94 1 0, 156 0, 15 1 4,500 0,035 
Intention d 'achat 
d'achat 

0, 175 0,026 1,854 3,652 0,223 0,175 6,020 0,015 

Bouche-à-
Attitude 0, 11 9 0,009 2, 11 3 4,774 0, 169 0, 11 9 2,765 0,098 

orei lle 
In tenti on 

0,203 0,036 1,8I3 2,672 0,357 0,203 8, 191 0,005 d'achat 
Red Bull 

Attitude 0,275 0,07 1 2,334 1,354 0,639 0,275 15,701 0,000 
Attitude Intention 

0,178 0,027 2,174 0,477 0,559 0,178 6,309 0,013 d'achat 
Attitude O, I26 0,01I 2,327 4,990 0, 138 0, 126 3, I1 4 0,079 

Attachement Intention 
0,28 1 0,074 2, 134 2,315 0,416 0,28 1 16,483 0,000 d'achat 

Satisfaction 
Attitude 

0,228 0,047 2,326 3, 107 0,411 0,228 10,519 0,001 
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Intention 
0,23 8 0,052 2,176 0,659 0,579 0,238 11,526 0,001 d ' achat 

Intention 
Attitude 0,205 0,037 2,275 4,197 0,237 0,205 8,460 0,004 
Intenti on 

d'achat 
d ' achat 

0,285 0,076 2,153 1,574 0,43 9 0,285 16,9 10 0,000 

Bouche-à-
Attitude 0,232 0,049 2,272 3,25 1 0,3 66 0,232 10,882 0,001 
Intention 

orei lle 
d ' achat 

0,264 0,065 2,170 0,565 0,562 0,264 14,439 0,000 

Vidéotron m obile 
Attitude 0,295 0,082 2,00 1 0,443 0,734 0,295 18,054 0,000 

Attitude Intention 
0,089 0,003 1,895 1,48 1 0,248 0,089 1,529 0,2 18 d ' achat 

Attitude 0,207 0,03 8 2,052 4,284 0,235 0,207 8,499 0,004 
Attachement Intention 

0,175 0,026 1,886 2, 105 0,229 0,175 6,026 0,01 5 d ' achat 
Attitude 0,263 0,064 2,05 8 2,32 1 0,494 0,263 14, 133 0,000 

Satisfaction Intenti on 
0, 125 0,0 11 1,894 1,482 0,27 1 0, 125 3,055 0,082 d 'achat 

Intention 
Attitude 0,248 0,057 2,020 3,590 0,294 0,248 12,482 0,001 
Intention 

d'achat 
d ' achat 

0, 152 0,0 18 1,884 1,900 0,208 0,152 4,488 0,035 

Bouche-à-
Att itude 0,215 0,04 1 2,070 ' 046 0,355 0,2 15 9,2 18 0,003 
Intention 

oreille 
d'achat 

0, 11 6 0,008 1,9 10 1,722 0,21 9 0, 11 6 2,590 0,109 

Barefoot 
Attitude 0,194 0,033 1,875 2,437 0,426 0, 194 7,487 0,007 

Attitude r ntention 
0,055 

-
1,878 2,296 0, 154 0,055 0,583 0,446 

d' achat 0,002 
Attitude 0,111 0,007 1,872 4,750 0, 11 6 0, 111 2,369 0, 125 

Attachement Intention 
0,17 1 0,024 1,840 2,294 0,229 0, 171 5,786 0,017 

d 'achat 
A ttitude 0,23 9 0,052 1,826 2,75 6 0,4 13 0,239 11 ,539 0,001 

Satisfaction Intention 
0, 11 2 0,008 1,845 1,808 0,248 0, 11 2 2,472 0, 11 8 

d 'achat 

Intention 
Att itude 0,208 0,03 8 1,8 10 3,92 1 0,227 0,208 8,662 0,004 
Intent ion 

d ' achat 
d ' achat 

0, 136 0,013 1,832 2, 19 1 0, 190 0, 136 3,624 0,058 

Bouche-à-
Att itude 0,2 11 0,039 1,876 3,220 0,3 18 0,2 11 8,860 0,003 

oreill e 
Intention 

0,124 0,0 10 1,860 1,768 0,24 1 0, 124 3,032 0,083 d 'achat 
V télé 

Att itude 0,251 0,058 1,8 18 0,89 1 0,614 0,25 1 12,882 0,000 
Attitude In tentio n 

0,103 0,005 1,83 0 1,080 0,25 8 0, 103 2,005 0, 158 
d ' achat 
Attitude 0,11 6 0,008 1,8 19 4,369 0, 135 0,11 6 2,590 0, 109 

Attachement In tention 
0,178 0,027 1,768 1,830 0,2 16 0,178 6, 144 0,014 

d ' achat 
Attitud e 0,236 0,05 1 1,815 2, 176 0,459 0,23 6 11 ,304 0,001 

Satisfaction Intention 
0,086 0,002 1,8 16 1,752 0, 171 0,086 1,397 0,239 

d ' achat 
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Intention 
Attitude 0,188 0,030 1,808 3,592 0,232 0, 188 6,995 0,009 

d'achat 
Intention 

0,063 
-

1,834 2,320 0,080 0,063 0,753 0,387 d 'achat 0,001 

Bouche-à-
Attitude 0,181 0,028 1,866 2,969 0,3 11 0,181 6,486 0,012 

oreille 
Intention 

0,044 
-

1,840 2,278 0,080 0,044 0,360 0,549 d ' achat 0,003 
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