UNIVERSITE DU QUEBEC A MONTREAL

ETUDE DE L’EXPERIENCE VECUE A IGLOOFEST
ET SON IMPACT SUR LE CAPITAL DE MARQUE

MEMOIRE
PRESENTE
COMME EXIGENCE PARTIELLE
DE LA MAITRISE ES SCIENCES DE LA GESTION

PAR
PATRICIA AMYOT

JUIN 2016



UNIVERSITE DU QUEBEC A MONTREAL
Service des bibliothéques

Avertissement

La diffusion de ce mémoire se fait dans le respect des droits de son auteur, qui a signé
le formulaire Autorisation de reproduire et de diffuser un travail de recherche de cycles
supérieurs (SDU-522 — Rév.07-2011). Cette autorisation stipule que «conformément a
larticle 11 du Reglement no 8 des études de cycles supérieurs, ['auteur] concéde a
FUniversité du Québec a Montréal une licence non exclusive d'utilisation et de
publication de la totalité ou d'une partie importante de [son] travail de recherche pour
des fins pédagogiques et non commerciales. Plus précisément, [lauteur] autorise
'Université du Québec a Montréal a reproduire, diffuser, préter, distribuer ou vendre des
copies de [son] travail de recherche a des fins non commerciales sur quelque support
que ce soit, y compris 'Internet. Cette licence et cette autorisation n’entrainent pas une
renonciation de [la] part [de I'auteur] a [ses] droits moraux ni a [ses] droits de propriété
intellectuelle. Sauf entente contraire, [auteur] conserve la liberté de diffuser et de
commercialiser ou non ce travail dont [il] posséde un exemplaire.»



REMERCIEMENTS

Avant tout, je désire remercier ma directrice de recherche, Mme Caroline Lacroix, de
m’avoir permis de prendre part a cette étude stimulante. Par son énergie et son
enthousiasme, elle a toujours su me faire voir le bon c6té des choses et me motiver a
continuer. Sa passion pour le marketing a rendu la rédaction de ce mémoire d’autant
plus enrichissante, une expérience d’apprentissage inoubliable. Je me dois aussi de
mentionner 1’aide de Mme Anik St-Onge, dont les précieux conseils m’ont permis de
passer au travers de mes analyses. Je tiens aussi & remercier encore une fois
Mme Anik St-Onge ainsi que Mme Anne-Frangoise Audrain-Pontevia qui ont bien

voulu accepter de corriger ce mémoire.

A mes parents, je tiens encore a dire merci de m’avoir encouragé a poursuivre mes
réves et a toujours me rendre plus loin. Sans vos encouragements et votre confiance

en moi, je ne serais pas la ou j’en suis aujourd’hui.

Je ne pourrais faire ces remerciements sans souligner la personne qui a été mon pilier
durant la rédaction de ce mémoire, Maxime Blanchette. Merci pour ta patience, tes
encouragements et pour toujours savoir trouver le bon mot pour me remonter le

moral.

Enfin, cette expérience n’aurait pas été aussi agréable sans les collégues avec qui j’ai
eu la chance de faire ce projet soit Stéphanie Michaud et Sophie Dupont. Les fous
rires et les histoires partagées avec Bilitis Berthiaume et Isabelle Montour-Brunet
m’ont aussi permis de garder le sourire tout au long de la maitrise. Merci a vous

toutes.



DEDICACE

A mes parents,

sans qui je n’en serais pas la.



TABLE DES MATIERES

B LR e L5 9 2 TN o et o SEESERE <00 SRTE - o S SRR 1| ORI S SO 14 vil
LISTE-DASITATIUPNEI. | 20 s ot 000 ion e s B e s s m e ook o i e s viii
B e i e T U S o e i iy S x
N L L T N R e e St oo 5 g s SR i e | s et v T e O 0 e 1
CHAPITRE I k
REFUR DE LA LI ETERATTURES . . o 8 e evclh e imimanstid s s s vns cosbilis s sae 8
1.1 —L’expérience dans le domaine du marketing ...........ccoeeveevreereeecerenenveeeseeeenenns 9
1.1.1 Définition du CONSLIUIL .......cceecverrerrereniriterientenereseteie et ee e eve e e eaeenns 9
| EIRRAETE (11 1o s T (T SO U S s o iy g ¢ RS o G e ol 16
| M Bt e R Vi L R, N ST Rt SR SIS S 36
1.2.1 Origine et définition de I’événement marketing ..............ccoeeveevueivveeeninnnee L
1.2.2 Distinction entre marketing événementiel / marketing de commandite.....40
1.2.3 Les dimensions de I’événement marketing ............ccceeeevveereeereneereeennnnne. 43
1.2.4 Objectifs et mesures de I’événement marketing .............ccceeeeveeeeriicvecnnenne. 44
1.3 Marketing événementiel et le capital de marque.........c.cccoevervveerrevereveeiineinnnne. 50
1.3.1 Définition, mesures et dimensions du ConStrUit...........cocceeeeveveiirveneernnnne 50

1.3.2 Impact de I’événement marketing sur le capital de marque....................... oyt



1.3.3 Mesurer les variables du capital de marque ..............cceeveviviveecrcenecneenen. 54
CHAPITRE I )
CADNRE CONCEF PRI FDELU BIUDE . .. ol 2 i iin sy de B ot s sweeas oo Byotans 61
2.1 Contexte de I’étude : les festivals de musique montréalais...............ccccovevueiverennnne 61
L b 0y e e B RN e SO NN N, o ¥ S SR D 62
2.2 Hypotheses ge-rethitohe. e ..ol oot st el L2 e L B 63
2.2.1 Hypotheses de I’impact sur le capital de marque de I’événement ............. 64

2.2.2 Hypotheéses de I’impact sur le capital des marques des commanditaires... 65

2.2.3 Hypotheses de I’impact de la compatibilité avec les commanditaires....... 67
2.3 Cadre conceptuel et hypothéses de recherche...........cccoovvveeiveniieveencicecerenee, 68
CHAPITRE Il
IR LD BB TGP R oo SSEPRRE | o B reorses 1ot tcts O St ST S (e 72
FAIDEs g di JarechErehie ... b o e B S e BT L L 12
£ e B+ i oy e 0 0T 4 et 1 e o L ST CO D00 W4 D000/ 1 s ot 73

3.2.1 Elaboration du qUESHONNAILE. .................cveeevrrereerereeeesereerssesesereseesseeesnes 73
3.3 Les échelles de mesure et le développement des questionnaires........................... 84
3.4 Le prétest des QUESLIONNAITES .......ccccveeeerueeeeeeiireeeeieeeeseeene s ereestesseereessessessessnens 84
3.5/1.e procesrus-dicchantillonnaget k. L Tn s d0E o Rt b e e s 86
R A o | T Tos e T T e N et T S o, SN GO 87
CHAPITRE v
I SEST B L ot R i e eSS AT TR i O . B B 88
I T2 o, R b LT, (TR o e Sy Y T 0 S o |y A T 88



vi

4.1.2 Analyse factorielle en composantes principales ...........cccceeveeveereevrevennene. 89
42 CalleiC d R LTNCER Sl il . . A L S N N e 102
POl e e OAANINT. ... oo iyt B 5o s s 5 S e 102
4.2.2 Analyse factorielle en composantes principales ............cccoccevveerrererennnnen. 105
G R alel G S ST, P T 113
CHAPITRE V
DISCUSSION, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE...........cccccocevivrvrinrennnne 138
L7 a1 T B Lo ET o ST N ol accemy FSA  osu  " re  SRE T t 139
5.1.1 L’impact sur le capital de marque de I’événement ................ccooeuveen..n.... 139
5.1.2 L’impact sur le capital des marques des commanditaires........................ 145

5.1.2.1 L’impact de la compatibilité entre I’événement et les commanditaires 148

5.2 Implications Manageriales.........cceeerveverrereeririenrinrereinreseeseeeeeesresesesseseesnenaeeeenns 149
SBIEImitesietvoles delrecherches i o e o L R 152
CONGHUSTEOD S S S L S0 .ol ST 8 T L e 155
ANNEXE A )

QUESTIONNAIRE DU PRETEST ...ttt eee e eeeeeneaee e 157
ANNEXE B

QUESTIONNAIRE DE LA COLLECTE PRINCIPALE ......coovtvivieieeeeeeeeeeeeeeennn. 170
ANNEXE C

RESULTATS DES REGRESSIONS POUR LES COMMANDITAIRES ............ 184
ANN EXE D

CORRIBIASTEIGINISE. . s TR o S, et Sl e o L8 e 198

=0t ML T E) L NSRRI R RSN - I - . R L s s 200



vii

LISTE DES FIGURES
Figure Page
1.1 L’économie de I’expérience de Pine et Gilmore................................. 13
1.2 Les cinq modules de I’expérience selon Schmitt (1999)........................ 17
1.3 Les domaines de I’expérience de Pine et Gimore (1998)....................... 31
1.4 Les pourvoyeurs d’expériences selon Schmitt (1999)........................... 36
1.5 L’expérience, I’attitude et le capital de marque en marketing.................. 53

2.1 Cadre conceptuel



viii

LISTE DES TABLEAUX

Tableau Page
1.1 Définition de 1’expérience en marketing...............c.ccoevviniieinininnnn.n. 9
1.2 Impact de ’ensemble des dimensions de Schmitt (1998)..................... 18
1:3 Landimension CORMIBING: oo ol da ttu e date eeon et e o0t S e nise s e i 2l
R S e ST R RER e e 1 a0 ) e oS RS T . Sy s 5 23
1§51 sa dishensionsenSoriahle... .. [Tl et s ece sl BT, e e 25
1:6:La ditnefision emporfementale. . . sociin e iid o nzssaoneones s08e & i vin ailesd 27
1.7 Ea direensiof TR latonnelle. ... L., oo oiiborad e sthminaiiain sone o osbiassne s spiis 29
1.8 Les domaines de 1’expérience de Pine et Gilmore (1998).................... e
1.9 Définitiongde 1" événement marketing. ............ciciiiiieceiianrenrcrnnsesss 38
L 1O B et e L COMETRIOINES . 58 J 8- de s e ee i - i casili o i v b o Slleb b 42
1.11 Mesures de I’événement marketing...............ccooeveveiieiiiiiiiinninnnnn. 49
1.12 Impact sur la marque des commanditaires...............c.cevuveenennnnnn.. 57
3.1 Echelles de MESUTES. ..........uuuuuenenennennessuessreesseieenereeeeereeeeseeeeens 75
4.1 Profil sociodémographique des répondants..................c.oeeuvininnnns 89
4.2 Analyses statistiques a priori du prétest...............cceeviiiiiiiiiiini.n.. 91
45 -Anal{ses tactor ISl es AT PTCTREE. . o w1 e- Mo oo o 4 « fieile st 6 s oiaoh o 3 8 S8 12 96
4.4 Profil sociodémographique des répondants a la collecte finale............. 103
455 C AN POEET NGO TAT AT - . .o 5 I S s L Bt b s 23 tmm e e e -2 HE S 104
4.6 Comportement d’achat (SUIt€).........ccceviivriiriniiiiiiiiiiieiiiieeieenn, 104
4.7 Analyses a priori de la collecte principale.................ccoooiiii.. 106
4.8 Analyses factorielles de la collecte principale.....................coeeunen.. 110
4.9 Moyennes des résultats pour I’événement.................cccoeveeniniiin... 114
4.10 Moyennes des résultats pour les commanditaires........................... 115
4.11 Impact de la dimension comportementale sur le capital de marque...... 117
4.12 Impact de la dimension sensorielle sur le capital de marque.............. 118

4.13 Impact de la dimension sociale sur le capital de marque.................... 119



4.14 Impact de la dimension service-client sur le capital de marque............ 120

4.15 Impact de la dimension évasion sur le capital de marque................... 121
4.16 Impact de la dimension esthétique sur le capital de marque................ 122
4.17 Impact de la dimension divertissement sur le capital de marque.......... 123
4.18 Résultats des régressions pas-a-pas de 1’expérience sur le capital de 124
e (S T g R I R e Y e o W e B T
4.19 Impact de I’expérience sur les émotions..................oovvviviieinninnnnn. 126
4.20 Impact des €motions reSSENIES ........oevvvriereererreineireeeineineeneannnns. 127
4.2]1 Les commanditaires de ’événement...............coooviiiiiiiiiniiiiinen... 128
4.22 Impact de la compatibilité sur le capital de marque......................... 134
4.23 Impact de la compatibilité sur les émotions ressenties...................... 136
4 24 Récapitul atifipes ypOthesas. . ..o i b ioe chiae e e maamae s b e o e o ohiaioe s S Sh e e 77
5.1 Moyennes de I’intention d’achat envers les commanditaires................ 146
6.1 Impact de 1’expérience sur le capital de marque de Sapporo................ 184
6.2 Impact de I’expérience sur le capital de marque de Solotech............... 185
6.3 Impact de I’expérience sur le capital de marque de Bacardi................ 186
6.4 Impact de 1’expérience sur le capital de marque de Jigermeister.......... 187
6.5 Impact de I’expérience sur le capital de marque de la Stm.................. 188
6.6 Impact de I’expérience sur le capital de marque de Redbull................ 189
6.7 Impact de I’expérience sur le capital de marque de Vidéotron mobile..... 190
6.8 Impact de I’expérience sur le capital de marque de Barefoot................ 191
6.9 Impact de I’expérience sur le capital de marque de Vtélé..................... 192
6.10 Impact des émotions ressenties sur le capital de marque des 193
TR, o e BT A W Were s § ) datir e 5 o 7 o £ = AR

6.11 Impact du capital de marque de I’événement sur les capitaux de marque 194
e ORI AP THAREE. N o i+ ol B miem e 2 £ e e ol R oo 8 R e ot e o = 300



RESUME

Malgré les investissements croissants en événement marketing au cours des derniéres
années, la mesure de 1’événement marketing reste peu abordée, une majorité d’études
considérant uniquement les commandites. L’objectif de cette recherche est de
combler a ce manque en évaluant l’aspect expérientiel de 1’événement. Plus
précisément, il s’agit d’évaluer ’impact de I’expérience vécue a un événement sur
son capital de marque ainsi que sur celui de ses commanditaires. Afin de prendre en
compte la totalité de 1I’expérience, neuf dimensions ont été incluses soit la dimension
comportementale, les sens, la sensation de froid, la dimension sociale, le service
client, le flow, I’'innovation, I’esthétique et le divertissement. Pour ce qui est du
capital de marque, les variables étudiées sont 1’attitude, 1’attachement, la satisfaction,
I’intention d’achat et le bouche-a-oreille. L’influence des émotions ainsi que de la
compatibilité pergue entre le commanditaire et 1’événement ont aussi été analysées.
L’échantillon de la collecte finale était composé de 196 répondants, des individus
majoritairement agés entre 18 et 25 ans ayant pris part & I’édition 2015 d’Igloofest,
I’événement a I’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 aprés
I’événement via la page Facebook de celui-ci. Pour analyser les données recueillies,
des régressions linéaires ont €té effectuées. Les résultats ont confirmé I’impact de
toutes les dimensions de I’expérience sur chacune des variables du capital de marque
a ’exception de la sensation de froid sur I’attitude et I’attachement ainsi que du flow
sur l’attachement. Il a aussi été démontré que I’expérience positive influence
positivement les émotions ressenties durant I’événement qui, a leur tour, influencent
positivement le capital de marque de 1’événement ainsi que celui des commanditaires.
De plus, une relation positive entre le capital de marque de 1’événement et le capital
de marque des commanditaires a été constatée. Qui plus est, la compatibilité pergue
entre 1’événement et les commanditaires influence positivement le capital de marque
des commanditaires ainsi que les émotions ressenties lors de 1’événement. Trois
apports majeurs découlent de cette étude. D’abord, elle permet de contribuer a la
littérature sur I’expérience en événement marketing et ainsi en améliorer la
compréhension et en augmenter 1’intérét aupres des chercheurs et des gestionnaires.
Ensuite, en étudiant ’ensemble des relations dans le cadre d’un méme événement,
cette étude permet d’obtenir un portrait global des relations entre 1’expérience,
I’événement et le commanditaire. Enfin, I’évaluation de neuf dimensions de
I’expérience a permis de mettre de 1’avant I’importance d’isoler certains types
d’expérience spécifiques, comme 1’esthétique et I’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 a 9,83 heures en 2014 (Media Dynamics incorporated,
2014). Le nombre de messages publicitaires auxquels le consommateur est exposé
durant ces heures n’a toutefois pas connu une croissance aussi marquée, passant de
124 4 153 (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 visionnement en ligne tel que Neflix qui
permettent aux consommateurs d’avoir accés 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 regues en fonction des préférences des utilisateurs (Facebook, 2015). En
plus de ces nouvelles alternatives, la capacité limitée du consommateur a traiter
P’information réduit le nombre de messages qu’il peut effectivement percevoir. En
effet, selon Solomon, White et Dahl (2011), les consommateurs 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 1’individu, son humeur, etc (Solomon et al., 2011).

Dans ces circonstances, I’industrie publicitaire fait donc face a un défi de taille : elle
doit s’efforcer de se démarquer de la masse de messages afin d’attirer 1’attention du
consommateur (Niesen, 2014). Pour ce faire, la tendance qui a émergé au cours des
demiéres années est I’expérientiel. En effet, faire vivre des expériences au client

permet & la marque de créer des liens uniques avec celui-ci (Brakus et al., 2009) et de



lui faire vivre des émotions qui influenceront sa perception de la marque (Tsaur ef al.,
2006).

Face a 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 a 3 % a 2014 (Niesen, 2014), tandis que les investissements
pour d’autres alternatives misant sur I’expérientiel ont connu une croissance telles
que 1’événement marketing dont la popularité¢ a augmenté de 5 % en 2012 (Event
Marketing Institute, 2013). En donnant I’opportunité aux entreprises d’interagir avec
les consommateurs, « de stimuler leurs sens et de les engager de fagon active »
(Zarantonello et Schmitt, 2013, p. 261), I’événement marketing permet de générer
une réponse émotionnelle chez les participants de 1’événement (Zarantonello et
Schmitt, 2013). Selon Event Marketing Institute (2012), la popularité de cet outil de
communication devrait s’accroitre dans les années & venir, et ce malgré des
ralentissements économiques (Event Marketing Institute et Mosaic Experiential

Marketing, 2012).

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 plutét 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 quéte de plaisir pour le consommateur qui peut y voir
un sens plus profond tel que I’opportunité de développer un sentiment d’appartenance
a un groupe (Williams, 2006). Par exemple, il ne désire plus simplement boire un
café, mais aussi profiter d’une expérience compléte qu’offrent de plus en plus de

chaines spécialisées telles Starbucks, réputée pour la qualité de ses cafés (Williams,



2006), mais aussi pour I’expérience sociale et personnalisée qu’elle offre aux clients
(Thompson, C. J. et Arsel, 2004). Suivant cette quéte d’expériences chez le
consommateur, la littérature s’est d’ailleurs penchée sur les différentes facettes de
I’expérience en marketing. Les dimensions sensorielle, comportementale, affective,
cognitive et relationnelle (Schmitt, 1999b), ou encore esthétique, évasion,

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

En raison des changements dans les modes de consommation et de la popularité
croissante des outils de marketing misant sur I’expérientiel, il est pertinent pour les
entreprises de se questionner sur la gestion de leurs événements marketing et la place
que I’expérience y occupe (Event Marketing Institute, 2013; Niesen, 2014).
L’événement marketing a d’ailleurs été identifié par plusieurs chercheurs comme
étant un créateur d’expériences a ne pas négliger (p.ex.: Drengner et al., 2008;
Sneath et Close, 2005; Whelan et Wohfeil, 2005). En effet, cet outil de
communication marketing permet aux consommateurs d’interagir avec les marques
(Sneath et al., 2005), d’étre stimulés émotionnellement (Drengner et al., 2008) et de

vivre des expériences complétes (Schmitt, 1999b).

Mettre en scéne des événements visant a faire vivre aux participants des expériences
mémorables permet ainsi aux entreprises de bonifier leur capital de marque. A titre
d’exemple, des études ont démontré que [’expérience vécue lors d’un événement
aurait une influence positive sur I’attitude envers la marque (Zarantonello et Schmitt,
2013), la satisfaction (Brakus et al., 2009), I’intention d’achat (Nasermoadeli et al.,
2013), et I’attachement a la marque (McAlexander et al, 2002). L’influence de
certaines dimensions spécifiques de 1’expérience a aussi été abordée telle que la
dimension relationnelle (McAlexander et al., 2002), sensorielle (Nasermoadeli et al.,

2013), affective (Lee et al., 2008; Nasermoadeli et al., 2013) et ainsi de suite. Dans le



contexte d’une concurrence accrue entre les marques et face au besoin de développer
des relations a long terme avec les consommateurs (Gentile et al, 2007),
’attachement a la marque est un élément clé. Il permet de connaitre la force des liens
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 a la marque abondent d’ailleurs dans le méme sens (p. ex. : Park et al,
2010,; MacAlexander et al., 2002; Morhat ef al., 2014).

Du point de vue théorique, I’événement marketing est trés peu abordé et défini dans
la littérature en comparaison aux autres outils communicationnels du marketing
(Drengner et al., 2008; Wood, Emma H., 2009; Zarantonello et Schmitt, 2013). I est
d’ailleurs fréquemment confondu avec la commandite d’événements (Drengner ef al.,
2008). De plus, des notions clefs permettant de mieux comprendre 1’événement
marketing ont également été peu abordées dans la littérature telle que «la
participation active du groupe cible » lors de 1’événement (Drengner et al., 2008, p.
139). Mihaly Csikszentmihalyi (1997) a introduit le flow, un état d’implication totale
dans une activité permettant & celui qui en est sujet d’échapper a 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’étre compléte, malgré son importance (Drengner et
al., 2008). Enfin, les relations entre I’expérience vécue dans un événement et le
capital de marque de I’événement ainsi que celui des commanditaires n’ont pas été
analysées au cours d’'une méme étude. En effet, par le passé, les études se sont plutot
attardées a analyser soit les relations entre le capital de marque de I’événement et des
commanditaires (p.ex. : Martensen et. al., 2007), ou soit I’expérience vécue dans un
événement et le capital de marque de I’événement (p.ex : Brakus et al., 2009). Selon
nous, un événement présente une expérience globale qui peut étre profitable autant

pour les commanditaires que pour 1’événement méme. Il y a donc un manque au



niveau de la littérature portant sur 1’événement marketing intégrant des

commanditaires et I’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 I’impact de ’expérience sur le
capital de marque d’un événement ainsi que sur celui de ses commanditaires. Plus
précisément, il s’agira d’évaluer I'impact de diverses dimensions de 1’expérience
vécue dans un événement (p.ex. : le flow, I’esthétisme, etc.) sur le capital de marque
de I’événement et celui des commanditaires en prenant pour base le modéle de
I’expérience de Schmitt (1999b) et celui de Pine et Gilmore (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 a proprement parler puisque sa raison d’étre n’est pas a
caractére promotionnel. Toutefois, Igloofest reste un événement « pourvoyeur
d’expérience » (Schmitt, 1999b, p. 72). En ce sens, ’événement est abordé dans le
cadre de cette étude sous la perspective d’une marque, et c’est I’impact de
I’expérience vécue sur la marque Igloofest qui est étudié. Igloofest s’associe aussi &
différents commanditaires dont 1’objectif est de communiquer des messages
marketing a un groupe cible, les participants a I’événement, en interagissant avec eux
lors de diverses activités (Drengner et al., 2008). A cet effet, les résultats de cette

étude pourront aisément s’appliquer au domaine de 1’événement marketing.

Sur le plan académique, cette recherche permettra de contribuer a la littérature sur
I’expérience et 1’événement marketing par 1’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 maniére



concomitante des variables clefs du capital de marque d’un événement et de ses
commanditaires. L’attachement a la marque et la satisfaction en sont des exemples.
Qui plus est, il sera possible de donner un portrait global des relations en traitant dans
la méme étude I’impact de I’expérience sur le capital de marque de 1’événement ainsi

que I’influence de ce dernier sur les marques des commanditaires.

Sur le plan managgérial, les données recueillies pourraient étre bénéfiques pour tout
professionnel de I’événementiel ou toute entreprise désirant mettre en place un
événement (p. ex.: des agences en communication ou en événementiel, des
entreprises souhaitant promouvoir leur marque, etc.). Il en va de méme pour les
entreprises qui désirent impartir une partie de leur budget & la commandite
d’événements. Effectivement, les résultats obtenus indiquent que I’expérience vécue
dans un événement est bénéfique pour le capital de marque d’un événement et aussi
pour celui des commanditaires. L’étude fournit d’ailleurs des indications quant aux
éléments a considérer pour mettre en scéne des expériences mémorables lors d’un
événement et ainsi espérer un retour sur investissement satisfaisant. En fin de compte,
cette étude permet 1) d’inciter les parties prenantes d’un événement a faire une place
de choix a la création d’expériences afin d’atteindre différents objectifs de marketing
et de communication; 2) de fournir des arguments de vente dans la recherche de
commanditaires en montrant I’attrait de ’expérience vécue dans un événement sur
leur marque. Elle montre également d’un point de vue général que I’expérience est un
€lément clef du succes et constitue un rapport gagnant-gagnant-gagnant, que ce soit
pour I’événement, les commanditaires, et aussi les consommateurs qui retirent

différents bénéfices griace a 1’expérience vécue dans I’événement.

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

chapitre traitera de la littérature sur le marketing expérientiel, I’événement marketing



ainsi que sur le capital de la marque. Le deuxi¢me chapitre présentera le cadre
conceptuel de 1’étude basé sur les liens extraits de la littérature, plus particuliérement
sur les dimensions de I’expérience de Schmitt (1999b) et Pine et Gilmore (1998). Le
troisieme chapitre abordera la méthodologie employée pour la collecte de données
soit le design de la recherche, la création du questionnaire, le prétest et le processus
d’échantillonnage pour la collecte finale. Le quatriéme chapitre détaillera les résultats
obtenus par la méthodologie identifiée précédemment quant a I’expérience vécue et
son effet sur différentes variables du capital de marque de 1’événement et des
commanditaires. Enfin, pour conclure ce mémoire, le cinquiéme chapitre sera
composé de la discussion des résultats, des limites ainsi que des avenues de

recherches.



CHAPITRE I

REVUE DE LA LITTERATURE

Le paradigme du marketing a grandement évolué durant les dernic¢res décennies, au
fil des changements survenus dans la société telle que la globalisation des marchés.
En effet, en effacant les barrieres géographiques, le commerce électronique a rendu le
besoin de différenciation d’autant plus important, les concurrents d’une marque étant
maintenant accessibles partout a travers le monde (Gentile et al., 2007). Dans ce
contexte, 1’expérience présente un avantage concurrentiel durable qui permet a
I’entreprise de se différencier d’une autre fagon que sur les éléments de base du

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

Malgré I’intérét grandissant du concept d’expérience, son étude est « loin d’en étre a
maturité » (Gentile et al., 2007, p. 396). Sans appartenance a une discipline unique,
I’expérience est abordée dans diverses spécialisations, dont la philosophie, la
psychologie et le marketing (Brakus et al., 2009). Dans 1’objectif d’approfondir les
connaissances sur ce concept, il importe de s’y attarder pour bien le définir, plus
particuliérement dans le domaine du marketing (Brakus et al., 2009). A cet effet,
I’expérience en marketing sera définie ainsi que I’ensemble de ses dimensions.
L’événement marketing fera ensuite ’objet d’une attention particuliere, puisqu’il
s’agit d’un outil de communication de choix 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 relief 1’impact de
I’expérience sur diverses composantes du capital de marque (Tsaur er al., 2006;
Zarantonello et Schmitt, 2013; Lee et al., 2008; McAlexander et al., 2002).



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 cceur méme de ce type de marketing. Il existe de
multiples définitions du concept d’expérience en marketing (voir le tableau 1.1) sur
I’évolution de la définition de 1’expérience depuis 1982), et 1’attention y est centrée
sur I’expérience client; celle-ci étant la raison d’€tre principale du marketing
d’aujourd’hui (Pine et Gilmore, 2011; Vargo et Lush, 2004). Selon les auteurs,
I’expérience avec la marque, le produit et I’entreprise 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; Caru et
Cova 2003), et présente un caractére holistique ou tous les points de contact avec la
marque, le produit ou I’entreprise contribuent a 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-dela du produit ou service (Pine
et Gilmore, 2011).

Apres cet aper¢u de la maniere de concevoir le concept d’expérience en marketing,
un bref historique 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 fiit introduit pour la premiére fois en 1982 par
Holbrook et Hirshman qui sont considérés comme des pionniers dans le domaine
(Caru et Cova, 2006; Vanhamme, 2008). Dans leur article « The experiential aspects
of consumption : consumer fantaisies, feelings and fun », Hirshman et Holbrook
(1982) remettent en question le modéle classique du traitement de I’information. De
leur point de vue, le modeéle classique ne permet pas de saisir la totalité des éléments
qui entre en compte dans le processus décisionnel du consommateur. Selon eux,
considérer le consommateur comme un €tre prenant des décisions d’achat de fagon
purement rationnelle serait négliger d’autres facteurs primordiaux orientant la
décision d’achat. Pour combler ce manque, les auteurs proposent une approche
expérientielle basée sur « la nature symbolique, hédonistique et esthétique de la
consommation » (Holbrook et Hirschman, 1982, p. 132). La nature symbolique de
’expérience a trait aux caractéristiques intangibles des produits et services (p. ex. « la
gaieté, la sociabilité, l’élég'fmce » p.134), ’aspect hédonistique désigne la recherche
de plaisir par I’individu lors d’expériences; et I’esthétique est un critére par lequel
I’expérience est considérée d’une perspective semblable a une ceuvre d’art, mettant
I’emphase sur les caractéristiques sensorielles de celle-ci (Holbrook et Hirschman,
1982).

En 1997, Csikszentmihalyi s’attarde a la qualité d’une expérience. Selon lui, une
expérience s’inscrit dans le temps et est optimale lorsqu’un équilibre est atteint entre
le degré de compétences exigé de 1’individu (réalisable pour I’individu) et le niveau
de défi (stimule I’individu a se dépasser et a apprendre) qui permettent a 1’individu

d’agir. Cet équilibre est alors appelé le flow (Csikszentmihalyi, 1997b).

Toujours a la fin des années 90, I’expérience est présentée par Pine et Gilmore (1998)

comme étant une nouvelle offre sur le marché, soit « I’économie de I’expérience ».
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Les auteurs considérent que les entreprises ne peuvent désormais plus se contenter
d’offrir des produits et services aux consommateurs. Pour pouvoir se démarquer de la
concurrence, la clé du succeés est maintenant de « mettre en scéne des expériences »
pour les clients. L’expérience est donc congue de maniére théitrale ou les biens
servent d’accessoires et les services de scéne pour faire vivre & tous les clients
présents un événement mémorable. Pine et Gilmore (1998) présentent le concept
d’expérience, tel qu’amené par Hirschman et Holbrook, comme étant la quatriéme
étape de I’évolution de I’offre économique, faisant suite a I’offre de services dans
I’évolution de I’offre (voir figure 1.1) (Pine et Gilmore, 1998). Il en ressort que la
mise en scéne par des expériences permet de mieux différencier son offre et ainsi de

lui donner une valeur ajoutée aux yeux des clients (Pine et Gilmore, 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 I’expérience 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 fait que 1’attention soit toujours mise sur les caractéristiques et les
bénéfices du produit plutét que sur 1’expérience du consommateur, Bernt Schmitt
publie un ouvrage dans lequel il introduit le marketing expérientiel : « Experiential
marketing: how to get customers to sense, feel, think, act, relate. » 11 est d’ailleurs
considéré le fondateur de cette nouvelle approche du marketing (Cari et Cova,
2003b; Qader et Omar, 2012). Pergue comme étant a 1’opposé du marketing
traditionnel, cette approche est centrée sur le consommateur, améne une perspective
holistique de I’expérience, considére les individus comme étant des étres rationnels et
émotionnels, et utilise des outils et méthodes diversifiés (Schmitt, 1999a). Dans le
cadre de cette approche, les expériences sont des événements a caractére individuel
qui découlent des stimulations amenées par les stratégies de marketing expérientiel
mises en place (Schmitt, 1999a). Selon Cari 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’extrémement significatif et
inoubliable pour le consommateur qui est immergé dans l’expérience » (Caru et
Cova, 2003b, p. 273).

En 2007, Gentile, Spiller et Noci (2007) ont amené 1’idée que 1’expérience est non
seulement crée par 1’entreprise, la marque ou le produit; le consommateur la crée
également (processus de cocréation de 1’expérience). Selon eux, il importe de
considérer la nature humaine du processus. En effet, les clients impliqués dans
I’expérience sont des individus dont le caractere humain fait entrer en jeu de
nombreuses variables qui échappent au contréle des détaillants. Par exemple,
I’humeur du client au moment de 1’expérience de consommation peut influencer son

habitude face a celle-ci (Gentile et al., 2007). Puisque le consommateur concourt
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également a créer 1’expérience, 1’expérience vécue avec 1’entreprise/marque/produit
posséde alors une valeur particuliére pour le client. Cette valeur peut étre 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 plutét des objectifs hédoniques et magasineront sans
objectifs précis en faisant du léche-vitrines. D’autres, avec un achat spécifique en
téte, vivront une expérience de type plus utilitaire, I’achat ayant plus d’importance a
leurs yeux (Cases et Fournier, 2003). L’expérience est donc personnelle et varie d’un
client a I’autre (Gentile et al., 2007). Aussi, Gentile et al. (2007) précisent que dans
une perspective holistique de 1’expérience, ce qui importe n’est pas tant le caractére
mémorable de I’expérience, mais plut6t que le client puisse vivre des expériences a
tout instant lors de ses différents contacts avec la marque. Il pourra ainsi profiter
d’une expérience complete de la marque. Verhoef et al. (2009) abondent dans le
méme sens sur I’importance du caractére holistique de 1’expérience. Une expérience
client compléte englobe ainsi toutes étapes du processus d’achat soit « la recherche,
I’achat, la consommation ainsi que les phases post achat» et doit donc étre
mémorable a chacune de ces étapes (Verhoef et al., 2009, p. 32). Au regard des
différentes fagons d’appréhender 1’expérience, la présente recherche met I’emphase
sur les stimuli provenant de la marque soit « le design, I’identité, 1’emballage, les
communications 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 1’évolution du concept d’expérience rend compte de I’importance de
mettre le consommateur au cceur de I’expérience dans une perspective holistique. La
prochaine partie permet de mieux circonscrire et définir les multiples facettes de

I’expérience en marketing.
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1.1.2 Dimensions de I’expérience

L’expérience est multidimensionnelle (Brakus et al., 2009; Gentile et al., 2007; Pine
et Gilmore, 2011). Bien que I’ensemble des dimensions utilisées pour étudier le
concept d’expérience varie d’un auteur a I’autre, certaines dimensions apparaissent de
fagon plus récurrente dans la littérature. Les dimensions de nature sensorielle,
cognitive, affective, relationnelle et comportementale développées par Bemt H.
Schmitt (1999b) ont fait I’objet de beaucoup d’attention (p.ex. : Gentile et al., 2007;
Brakus et al., 2009; Nasermoadeli et al., 2013). Elles seront donc abordées en
premier lieu. Les domaines de 1’expérience élaborés par Pine et Gilmore en 1998, soit
le divertissement, 1’évasion, 1’esthétique et 1’éducation, seront également traités dans
cette partie. Parmi les auteurs ayant étudié ces dimensions se trouvent, entre autres,

Faizan ali et al. (2014), Allistair et Williams (2006) et Haemoon Ho et al. (2007).

Schmitt (1999b) a introduit cinq modules stratégiques de 1I’expérience : sensoriel,
cognitif, comportemental, relationnel et affectif. Ces cinq modules agissent comme
des unités distinctes pour créer différents types d’expériences pour les

consommateurs (Voir figure 1.2).
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Figure 1.2 Les cinq modules de I’expérience selon Schmitt (1999)

Social
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MODULES STRATEGIQUES
DE L’EXPERIENCE Affectit
Cognitif
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Bien que leurs objectifs different, les cinq dimensions de I’expérience peuvent tout de
méme avoir un impact commun sur certaines variables : les émotions, la satisfaction,
la loyauté, I’attitude 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 I’ensemble des dimensions de Schmitt

DIMENSIONS

Sensorielle
Affective
Cognitive

Comportementale
Relationnelle

Impact de I’ensemble des d

A un impact sur

mensions de ’expérience de Schmitt'

Auteur et année

Contexte de
I’étude

18

Emotions

(via les émotions)

Intentions (Tsaur et al., Etude de I’impact de ’expérience
comportementales 2006) vécue a un Zoo sur les intentions
comportementales
(via les émotions)
Satisfaction
Loyauté

Personnalité de la
Ede (Brakus et al., Développement d’une échelle de
q 2009) mesure pour 1’expérience et étude

Personnalité de la
marque

Satisfaction

de son impact sur le
comportement du consommateur

Attitude envers la

marque

Capital de

marque

(Zarantonello et

Schmitt, 2013)

Etude de I"impact de I’expérience
sur le capital de marque dans le
cadre d’un événement

1 . - ; a4 s
Dans les tableaux de ce chapitre, la colonne « est influencée par » désigne les variables ayant un

impact sur la dimension principale et la colonne « a un impact sur » désigne les variables influencées

par la variables principale (colonne grise).
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a) La dimension cognitive

Dans la perspective cognitiviste, le consommateur est vu comme un étre rationnel,
prenant en compte toute 1’information a sa disposition avant de prendre une décision
lorsqu’il fait face a un probleme (Solomon, M. ef al., 2014). Il se trouve alors dans
une situation d’apprentissage ou il cherche a8 comprendre au mieux la situation dans
laquelle il se trouve pour optimiser sa décision. Dans cette perspective, la dimension
cognitive fait référence a tous les processus mentaux du consommateur lors de ce
traitement de I’information (Solomon, M. ef al., 2014). 11 s’agit de toutes les pensées
qui sont créées par 1’expérience de consommation (Fornerino et al., 2006; Solomon,

M. et al., 2014).

Pour déclencher ce processus de réflexion chez le consommateur, le marketing
cognitif fait appel a «la créativité, I’imagination, I’intuition et I’intelligence »
(d'Astous et al., 2010, p. 123). L’objectif est d’amener le consommateur a considérer
le produit ou service sous un autre angle en tentant de changer la perception qu’il en

avait au départ (Gentile et al., 2007).

Un des états cognitifs ayant bénéficié¢ d’une attention particuliére dans la littérature
est celui du flow. Il s’agit d’un état « d’implication totale dans une activité », dans
lequel un individu est totalement concentré sur la tdche qu’il a effectuée (Drengner et
al., 2008, p. 4). La concentration de I’individu est telle que I’individu va méme
jusqu’a en perdre la notion du temps (Drengner et al., 2008). Ce concept a d’abord
été introduit par Mihalyi Csikszentmihalyi en 1997. Le flow peut survenir dans le
contexte de différentes activités que ce soit lors d’une partie de tennis, de la

performance d’une piéce musicale, d’une chirurgie, etc. (Csikszentmihalyi, 1997a).
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Ce dernier définissait le flow en tant que 1’équilibre entre un niveau de défi et de
compétences lors d’une activité (Csikszentmihalyi, 1997b). En effet, pour que
I’équilibre soit atteint, il faut qu’elle soit & un haut niveau des compétences de
I’individu, réalisable pour lui, et qu’elle soit tout de méme assez exigeante pour que
I’individu cherche a se dépasser (Csikszentmihalyi, 1997a). Ainsi, I’individu fait
aussi |’apprentissage de nouvelles compétences ce qui contribue aussi augmenter son
niveau de flow (Csikszentmihalyi, 1997a). Cet équilibre atteint permettrait une
immersion totale dans une expérience (Caru et Cova, 2003b). De plus, le flow
contribue, selon Caru et Cova (2003), a faire la distinction entre des expériences
ordinaires, banales et courantes, et des expériences extraordinaires qui stimulent le
consommateur, lui permettent d’apprendre, exigent un plus haut niveau de
compétences, lui procurent un haut niveau d’immersion et restent inscrites dans son
esprit (Caru et Cova, 2003b) telle que la descente de rapides en bateau (Arnould et
Price, 1993).

Depuis, la notion de flow a été abordée plus fréquemment dans le domaine de
I’expérience en ligne (Novak et al., 2000; Rose ef al., 2012). Par exemple, Rose et al.
ont démontré I’influence du flow sur la satisfaction lors de I’achat en ligne. La notion
de flow a aussi été développée dans d’autres contextes, dont ceux des événements et
activités (Amould et Price, 1993; Drengner ef al., 2008). A cet effet, au cours d’un
événement mettant en scéne la marque Jeep, il a été démontré que le flow influence
positivement 1’image de la marque, I’image de 1’événement, de méme que les
€émotions vécues par les participants (Drengner et al., 2008). Arnould et Price (1993)
ont aussi montré que le degré de flow avait un impact positif sur les relations sociales
entre les différents groupes impliqués dans une expérience tels les fournisseurs de
services et les participants. Enfin, dans le contexte de I’expérience de magasinage en

ligne, Rose el al. (2012) ont montré que les émotions ressenties (joie, tristesse,



agacement, influence) ont un impact sur le niveau de flow lors de 1’expérience (Voir

tableau 1.3).

Est
influencée
par

Dimension
affective

Niveau de
défi et de
contrdle

Dimension
affective

Tableau 1.3 La dimension cognitive

Etat cognitif
du flow

A un impact

ion cognitive

Auteur et année

Contexte de

sur I’étude
Développement d’un
Ny ol mc;fiele pour évaluer
2000) expérience du'
(GikNFentiihabi consommateur en ligne
L) Elaboration du concept de
flow
Etude des antécédents de
(Rose et al., 2012) 1 _expérlence en llgqe et des
impacts de celle-ci sur la
satisfaction et la confiance
(via la '
Satisfaction) Etude des antécédents de
Intention de I’expérience en ligne et des
réachat {RosEral, i) impacts de celle-ci sur la
Satisfaction satisfaction et la confiance
Satisfaction
Emotions
positives
(via les
émotions) (Drengnere2al.; Développement d un cadre
Image de conceptuel pour évaluer
2008) v )
marque I’impact du flow lors d’un
(via les événement marketing
émotions)
Image de
I’événement
Etude de ’influence des
Relations (Amould et Price, | expériences extraordinaires
sociales 1993) sur les relations avec les

fournisseurs de services
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b) La dimension affective

La dimension affective englobe tous les aspects émotionnels de 1’expérience
(Schmitt, 1999b). Au cours d’une expérience, on peut distinguer deux types d’états
affectifs : ’humeur et les émotions (Solomon, M. er al, 2014). La principale
différence entre ces deux concepts est le niveau d’intensité. Une émotion est plus
intense et déclenchée par<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>