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SOMMAIRE

Nous avons tenté, par le biais de cette recherche, de mieux comprendre les
perceptions et les attitudes des consommateurs face a la commandite d’événements
a caractére artistique et culturel, domaine négligé jusqu’a présent par les chercheurs
(Walliser 2003). Les politiques culturelles québécoises se caractérisant par la
participation de différents types de commanditaires : le privé, bien sir, mais aussi les
sociétés d’Etat et les ministéres, il nous a semblé important d’étudier ce contexte

spécifique.

L’objectif de I'étude consistait a vérifier les effets des facteurs suivants : type de
commanditaire, nature de I'événement artistique et culturel, lien entre les deux
parties et nature de la commandite, sur I’évaluation d’une commandite par le
consommateur, et a découvrir I'influence de certaines variables individuelles sur

cette variable dépendante.

Les 192 participants a I'étude ont été sélectionnés via un échantillonnage en
grappes de type aérolaire dans la banlieue de Montréal et les données ont été

recueillies par le biais d’'un questionnaire auto administré.

L’analyse de variance pour mesures répétées révéle que non seulement tous les
facteurs manipulés ont des effets significatifs sur la variable dépendante mais qu’ils
interagissent aussi entre eux. Les principaux constats sont les suivants : I'évaluation
d’une commandite ne sera pas la méme selon le type de commanditaire; la
commandite philanthropique est davantage appréciée que la commandite

commerciale; le lien entre un commanditaire et un commandité ne sera pas apprécié



de la méme facon selon le type de sponsor; les commandites d’événements d’art de
la scéne sont percues difféeremment de celles d’événements d’art du patrimoine; la
nature populaire ou savante de I'’événement influence I'appréciation de la
commandite et, enfin, les variables individuelles « niveau de scolarité » et « attitudes
politiques envers les sociétés d’Etat » ont un effet significatif sur la variable

dépendante.



TABLE DES MATIERES

SOMMALIRE .......cccuiiiittiirrte et rrresssrrrasssrrenssssrrenssssrrenssssrrenssssresnssnnresnssnnrnnn iii
INTRODUGCTION .. cceceiiiieeirrrmmearrrnmnssrrnmnsssrrnmnssssrnmnssssrnmnssssrnnnsssssnnnsssssnnnsssssnnnsssssnnnnen 8
CHAPITRE 1 : REVUE DE LA LITTERATURE........cooeeeeeteeeeeesesessessessessessssesssessesnens 12
1.1 LA COMMANDITE ....utiieieeeeeeeettteeeee e e e e e ettt e e e e eeeeeeeeaaaaeeeeeaaeeeaaesssaeeeeaaeeeaaannssens 13
1.2 LA COMMANDITE DANS LE SECTEUR DES ARTS ET DE LA CULTURE..................... 15
CHAPITRE 2 : CADRE CONCEPTUEL ET OBJECTIFS DE L’ETUDE................... 21
2.1 VARIABLES INDEPENDANTES .....cciiiiiiieeeee et et e e 24
2.1.1 Nature de 12 cCOMMEANAITE ......oeevnieeee e 24

2.1.2 Congruence percue entre le commanditaire et 'événement........ 25

2.1.3 Nature du comMmMaNitaire ......ccevuveeee e eees 27

2.1.4 Nature de F&VENEMENT ......cooveeieeeeee et aees 28

2.2 VARIABLE QEPENDANTE ................................................................................... 29
2.2.1 Evaluation de 1a commandite .......ccouveeeeeeeeee e 29

2.3 VARIABLES MODERATRICES .....cciiiiiiieieieieeeeeeeeeeeee e e et e e e e e e e e e e ee e e e e e e e e e e e e e e neeeeeee s 29

2.3.1 Attitudes faces aux commanditaires et face aux commandités ...30
2.3.2 Familiarité envers les commanditaires et envers

[€S COMMEANAILES....ueieiiie et e e e e eees 30
2.3.3 IdE010GIES POIIGUES ..uuueiieiiieeeeeee et e e e e eeeees 30
Droit€ = GAUCKHE ... e 31
Conservatisme - LID&raliSme.......ccceveviiiiiieeiieeie e 31
2.34 2= 1L L 32
2.3.5 1Y/ o] 1177 0] o = 32
2.3.6 0] o) [To7=1 [0 o 1R 33
2.4  VARIABLES SOCIODEMOGRAPHIQUES. ......uutiiiieeeeiiiiirrieeeeaasesessnnsnseeeaasesassnnnnns 33
CHAPITRE 3 : METHODOLOGIE.......ccseeeeetseeeeeeerssssseessssassssessssssasssssssssssssssssssssssns 35
3.1 TYPEDE RECHERCHE .....ccuititttiieeee e e ettt ee e e e e e ettt e e e e e e e e e aaaaeeeeeaeeeeeennneens 36
3.2 PLANEXPERIMENTAL ...oiiiiieeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 36
3.3 CREATION ET DEVELOPPEMENT DES STIMULI ...cceeiiiiiiieeeeeee e e 38
3.4 PRETESTDES SCENARIOS .....ciiiiiiiieeeeee e et e e e e e e e 39
3.5  LEQUESTIONNAIRE ...cooiiiiii ittt ettt ettt ettt ettt ettt 39
3.5.1 Section 1 : Attitude et familiarité vis-a-vis des commanditaires. ..40
3.5.2 Section 2 : Evaluation des commandites. ........oeeeeeeeeeeveeeeeeeeeennn. 40
3.5.3 Section 3 : Caractéristiques individuelles. .......ccceeeveeiiiiivivieieeennnn. 41

3.54 Section 4 : Attitude et familiarité vis-a-vis des événements ou
organismes COMMANAItES. .....oevviiieeiiieeeeeee e 44
3.5.5 Section 5 : Caractéristiques sociodémographiques. .........cce........ 45
3.6 PRETEST DU QUESTIONNAIRE ....ceeeietiiecutrreeeeeeeeeeesessssreeeeeesssesasssssseeeesssssnssssnees 45
3.7 LACOLLECTE DES DONNEES ET L'ECHANTILLONNAGE .....ccoeeeeeeieeeeeieeeeeeeeeeeeenn, 45
CHAPITRE 4 : RESULTATS DE L’ETUDE ... eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenneeeemeennenen 47
4.1 COLLECTE SURLE TERRAIN ... .ciiiiiiiieieeeeeeeee e ee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeas 48
4.2 PROFIL SOCIODEMOGRAPHIQUE DES PARTICIPANTS ....ccviiieeeieeiiieieeeeeeee e 49
4.3  VERIFICATION DES MANIPULATIONS EXPERIMENTALES .....ccceeeeiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee. 51




\Y

4.4 TRANSFORMATION DES VARIABLES ET QUALITE PSYCHOMETRIQUE DES

=0 = I TR 52

4.41 Variable dependante ..........ooovveeeeieiiiiieeeeeeee e 52

4.4.2 Variables iNdiVIdUEIIES ........ooeeveiieeeeee e 54

Attitude envers les commanditaires..........cceeeeeeeeeeiieeiviiieee e, 54

Attitude envers les événements et/ou organismes............ccccoee.e. 55

VAIBUIS ...t e e e e e e e e e e e e e e s 56

Attitudes politiques : Libéralisme-Conservatisme.........cc.cceeeeeeees 56

[aa] ol [Tez= 1 o] o P 57

MOLIVALIONS. ... e 58

4.5  ANALYSE DE VARIANCE ......ccciiiieiieeeee ettt 59

4.51 Effets d'interactions 0bSEIrVES .......coooviiiiievviceiieeeeeeeeee e 60

Lien x Commandite X Organisation...........cceeieeivvieieeievee e 60

Lien x Commandite x Populaire/Savant............ccccceeeeeiiieeiieiiinnnnnn. 65

Lien x Organisation X Scéne/Patrimoine...........cvvveeeiiireeeiieeeennnnn. 67

Lien x Organisation x Populaire/Savant............ccccceeeeeeiveiiiievnnnnnnn. 70

Commandite x Organisation x Populaire/Savant.........cccccceeeeenn.... 73

Organisation x Scéne/Patrimoine x Populaire/Savant.................. 77

4.5.2 Les variables indivIdUEIIES........ooeuveiiiiieiie e 80

AttItUDES POIIIQUES ..o e 81

Variable sociodémographique : Scolarité.......ccccoeevreviiiiiiveeieennennn. 83

Lien et SCOIAMte .....uu e 84

Nature de la commandite et Scolarit€..........cccoevvvvveeirireeiennns 85

4.6 AUTRES RESULTATS ooiiiiiiieie ettt ettt ettt ettt ettt ettt e 86
4.6.1 Attitude et familiarité envers les commanditaires et

[o10]1101 0 01T Lo 11 (=T 86

4.6.2 Implication face aux produits culturels..........cccooovviivevviieeeeieeiiiinns 86

L0 1 s I E [0 89

RESUME DES PRINCIPAUX RESULTATS DE L’'ETUDE ... .ccciiievvvieeeeeeeeeeeeete e e e e e eeeveaannnns a0

IMPLICATIONS MANAGERIALES ... ittt ettt e e e e e e e e e et s e e s e s e sesabanseesaesnennes 94

ENIrEPIISE PIIVEE ...t e e et e e e e e e e e e e ra s 94

SOCIEEE G EABE ettt ettt et et et et et e e e eeeeeeeeeeee et eeeeeeeanen. 95

1Y LTRSS =T (YT 96

Il =S o) = = U 97

AVENUES DE RECHERCHES FUTURES .. uuuiiieeeiieeetee e e e e e e ieesete s e e e aasesaasasssesasensssnnnnns 99

= 1= 7 I X AN o o | 101

ANNEXES .....cooeeciiiiriirrssmee i rrrrrrrrr s s as s rr e s man s e e e s s nnns s s e e e e e s nmnans s e e e e e ennnnannanns 106

ANNEXE 1 5 SCENARIOS ..ottt ettt ee ettt ee e e e eeeeee e e eeeeeeeeeeeeeeeeeaanns 107

ANNEXE 2 : DIRECTIVES A L'INTENTION DES JUGES ....ueieeeeeee e eee e eeeeeeeeeanns 119

ANNEXE 3 : QUESTIONNAIRE ...ttt e e e naaaas 124

ANNEXE 4 : DIRECTIVES AUX ENQUETEURS........ccoeuevieeecteeeieeeeecvete s 152




LISTE DES FIGURES, GRAPHIQUES ET TABLEAUX

Figure 1 : (O To | Y OFe] A lo7=] 0] (1= [P 23
Tableau 1: Design expérimental ..........cooeiceiiiiiiiie e 37
Tableau 2 : Taux associés a la collecte de dONNEES........cccvvveeveeeeiiccciiiiieeee e 48
Tableau 3 : Caractéristiques sociodémographiques ........cccocceeeeiriiiereeniieenennee 50
Tableau 4 : Distribution de 'échantillon ............oocceeiiiiiiiiiiee e, 50
Tableau 5: Vérification des manipulations expérimentales.........ccccoccoceeeeriieeenns 51
Tableau 6 : Qualité psychométrique : évaluation de la commandite.................... 53
Tableau 7 : Qualité psychométrique : attitude envers le commanditaire ............. 54
Tableau 8 : Qualité psychométrique : attitude envers I'événement...................... 55
Tableau 9 : Qualité psychométrique : implication..........cccceeeiieeeeiniiiee e 57
Tableau 10 :  Résultats de FANOVA ... ... 59
Graphique 1: Lien x Commandite X Organisation...........ccccceeecvvereerrcieeeeessieee e s 61
Graphique 2 : Lien x Commandite x Populaire/Savant .............ccccceeiiiiiiiiieneeeeenns 65
Graphique 3 : Lien x Organisation x Scéne/Patrimoine ..........cccccceeeeiiiicciiiieeeeeeenns 68
Graphique 4 : Lien x Organisation x Populaire/Savant .............ccccoeevveeeiniieenennneenn. 71
Graphique 5 : Commandite x Organisation x Populaire/Savant.............c.ccccceeeuuneenn. 74
Graphique 6 : Organisation x Scéne/Patrimoine x Populaire/Savant ...................... 78
Tableau 11: Résultats des ANOVA avec les variables individuelles..................... 80

Graphique 7 :

Graphique 8 :

Graphique 9 :

Tableau 12 :




INTRODUCTION



Au cours des quinze derniéres années, la commandite d’événements a joui d’'une
popularité croissante auprés des praticiens en marketing. En 2002, les dépenses de
commandite se chiffraient a 24,4 milliards de dollars, dont 9,57 milliards en
Amérique du Nord (IEG Sponsorship Report, 2001). Au Canada, par contre, il est
difficile d’évaluer exactement son importance, faute de données précises.
L’Association canadienne des annonceurs (ACA) estime toutefois que la
commandite accapare une part de plus en plus importante des budgets des
annonceurs. Néanmoins, I'absence de données précises I'a incitée a mettre sur
pied, en décembre 2003, un Conseil canadien sur la commandite chargé de
mobiliser les ressources du monde de la publicité pour créer et maintenir une
banque d’informations sur les commandites. Au Québec, les experts s’accordent
pour dire que les commandites culturelles et sportives dominent, suivies de celles

activités communautaires, éducatives et commerciales (salon, congreés, etc.)1.

Les chercheurs en marketing se sont majoritairement intéressés a la commandite
d’événements du point de vue de I'entreprise. Cornwell et Maignan (1998) ont ainsi
recensé plusieurs études portant sur : les objectifs et les motivations des
commanditaires, la clientéle et le public, la structure organisationnelle, les exigences
requises des employés et la détermination du budget. Du reste, la définition de la
commandite et I'explication de sa progression ont aussi fait I'objet de nombreuses
études a la fin des années 1980 et au début des années 1990, phénomene
gu’explique le caractére nouveau du concept dans la littérature de I'époque, aprés

son introduction par Meenaghan en 1983.

" www.sponsorship.ca/p-issues-howbig.html , 02-11-15
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Peu de recherches ont toutefois été consacrées aux facteurs influencant le
comportement des consommateurs (McDonald, 1991, Meenaghan, 2001). Dans
cette poignée d’études empiriques, I'objet des recherches portait, essentiellement,
sur la reconnaissance et le rappel du nom du sponsor (Lee, Sandler et Shani, 1997).
Nous avons donc voulu mieux comprendre les perceptions et les attitudes des
consommateurs face a la commandite d’événements, en particulier dans un
domaine négligé par les chercheurs, soit les arts et la culture (Walliser, 2003). En
outre, les politiques culturelles québécoises favorisant le recours aux différents types
de commanditaires : le privé, bien sOr, mais aussi les sociétés d’Etat et les

gouvernements, il nous a semblé essentiel d’examiner ce contexte particulier.

La croissance du budget consacré aux loisirs culturels par les familles québécoises
et I'essor considérable des événements artistiques et culturels depuis quinze ans
(InfoPresse, Novembre 2003, p. 30), justifient de mieux comprendre I'impact du type
de commanditaire sur la perception des individus. L’objectif principal de notre
recherche consistera a vérifier si, aux yeux des consommateurs, I'’évaluation d’une

commandite varie en fonction du type de commanditaire (ou sponsor).

La commandite dans les institutions d’enseignement, dans les hépitaux, de méme
que les scandales gouvernementaux associés aux programmes de commandites
fédérales et linstauration de la loi C-71 interdisant I'affichage public des
commandites des compagnies de tabac font régulierement la manchette des médias
d’information. Il apparait donc Iégitime, et pertinent, de faire porter cette recherche
sur I'impact de cette pratique publicitaire aux yeux des consommateurs et plus
particulierement, dans ce secteur fondamental de notre société qu’est celui des arts

et de la culture.
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Dans la présente étude, nous avons analysé les effets: du type de commanditaire,
du type de commandite, du lien pergu entre commanditaire et commandité, du type
d’événement artistique et culturel et du niveau de complexité de celui-ci sur la
perception des consommateurs. Dans un premier temps (chapitre 1), nous
procéderons a I'examen de la littérature scientifique en marketing, examen qui
mettra en lumiére les fondements théoriques de notre recherche. Dans un deuxiéme
temps (chapitre 2), nous présenterons le cadre conceptuel de I'étude, présentation
suivie des objectifs visés, des hypothéses et des questions de recherche. Dans un
troisieme temps (chapitre 3), nous exposerons la méthodologie retenue, exposé qui
sera suivi (chapitre 4) des résultats, de leurs analyses et de leurs interprétations. En
dernier lieu, nous livrerons, comme il se doit, nos conclusions, leurs implications

manageériales, les limites de I'étude et les avenues de recherche futures.

Il est de notoriété publique que les responsables d’événements et d’institutions
culturels font face a de graves difficultés d’ordre budgétaire, et que les managers
doivent, par conséquent, étre en mesure de poser des gestes éclairés quant au
choix de leurs partenaires financiers et vice-versa. Nous souhaitons que les
conclusions émanant de cette étude apportent une contribution utile au processus

de décision des deux types d’intervenant.



CHAPITRE 1_
REVUE DE LA LITTERATURE
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Ce premier chapitre traitera de la revue de la littérature consacrée a la commandite
de maniére générale, et a la commandite dans le domaine des arts et de la culture

en particulier.

1.1 La commandite

En 1991, Meenaghan notait que la pratique de la commandite était devenue une
composante standard du plan marketing, tandis que d’Astous et Bitz (1995, p. 6)
définissaient en ces termes cet élément du mix-communicationel : « tout support
financier accordé par une entreprise privée a une entité, soit de nature individuelle
(par exemple, un sportif), organisationnelle (par exemple, une société humanitaire),
ou collective (par exemple, un orchestre), dans le but de permettre a cette entité de

poursuivre ses activités (par exemple, un événement culturel) ».

Pour Meenaghan (1983), la commandite se caractérise par une relation d’échange
dans laquelle le commanditaire met a la disposition du commandité de I'argent et/ou
d’autres ressources de I'entreprise, tandis qu’en retour le commandité s’engage a
favoriser directement ou indirectement les buts marketing du sponsor. Aussi, lorsque
le commanditaire ne cherchera pas exclusivement a satisfaire des intéréts
commerciaux mais qu’il poursuivra plutdét des objectifs liés a la reconnaissance, au
prestige et a la démonstration d’'une responsabilité sociale, parlera-t-on alors de
commandite philanthropique qui, bien que proche du mécénat, en fait néanmoins

partie (Zentes et Deimel, 1991).

Si pour certains auteurs, tels Fisher et Brouillet (1990), I'importance du phénoméne
s’explique par la saturation publicitaire des médias, ou encore par la segmentation

de plus en plus pointue des marchés des biens et services, d’autres comme,
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Derbaix, Gérard et Lardinoit (1994, p. 44) estiment pour leur part que la commandite
répondrait a « I'indifférence croissante du public envers les techniques traditionnelles

de communication ».

Les arguments généralement mis de I'avant pour expliquer I'importance croissante
de cet outil de communication sont, selon Meenaghan (1991) : 1) les colts
grandissants de la publicité, 2) linefficacité des médias traditionnels, 3) une
meilleure couverture médiatique des événements commandités, 4) la preuve de
I'efficacité de la commandite et 5) les nouvelles occasions qu’offrent les politiques
gouvernementales. Quant a Zentes et Deimel (1991, p. 20) ils attribuent cette
croissance de la commandite a des modifications au niveau des valeurs
individuelles, notamment :
« 1. L’accroissement du temps libre (...) augmente I'importance
accordée aux activités sportives et culturelles;
2. La tendance a un épanouissement individuel et une
orientation fortement hédoniste de la vie;
3. Latendance a une société active et critique. »
Le désengagement relatif de I'Etat des domaines du sport et de la culture explique,
pour I'essentiel, 'accroissement spectaculaire du sponsoring, qui accorde ainsi aux
institutions culturelles et aux organismes sociaux une plus grande marge de
manceuvre par rapport aux subsides publics. Ainsi au Canada, a l'instar de
nombreux pays occidentaux, les subventions gouvernementales attribuées a la
culture ont connu une décroissance marquéez. Au Québec, depuis 1987, de

nouvelles mesures gouvernementales provinciales encouragent la commandite afin

de pallier ces restrictions :

2 Culture et communications Québec:
http://www.mcc.gouv.qc.ca/statistique/depenses_publiques.htm, 2002-10-02.
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« Au Québec, le gouvernement a toujours occupé de facon

prépondérante le domaine de la culture en assurant les deux tiers

du financement des organismes. Mais en 1987 déja, le

gouvernement québécois commengait a modifier son implication

culturelle. Lise Bacon, Ministre des Affaires culturelles, annoncait

en septembre 1987 que le ministére des Affaires culturelles

« prend résolument parti pour une nouvelle orientation qui tend a

laisser une plus large place a l'initiative des divers intervenants de

la société. » (Fisher et Brouillet, 1990, p. 59)
Par conséquent, dans un contexte de désengagement financier progressif de I'Etat,
I'entreprise endosse aujourd’hui de nouvelles responsabilités vis-a-vis de ses
partenaires, que ce soit envers son personnel, ses actionnaires, ses clients ou
méme le grand public en général qui attend des entreprises qu’elles consacrent
davantage de ressources a la communauté. Ainsi, pergue désormais comme un
organisme inséré dans un tissu social et responsable de son environnement :

« L’entreprise ne vit plus seulement comme une institution d’intérét

privé, mais, de plus en plus, comme un organisme vivant au

service de la communauté ou elle s’insére. C’est ce que I'on a

appelé I'entreprise citoyenne. » (Vescia, 1987, p. 9)
1.2 La commandite dans le secteur des arts et de la culture
Le mécénat, ancétre en quelque sorte de la commandite, se définit comme un :
« soutien matériel apporté a une oeuvre ou a une personne pour I'exercice
d’activités d’intérét public, sans qu’on puisse en tirer d’avantages publicitaires
directs »°. L’origine du mot remonte au chevalier romain Mécéne, protecteur des
poétes Horace, Properce et Virgile*. Au fil du temps, cette pratique permit a de
nombreux artistes de survivre, les recettes qu’ils tiraient de leur art étant

généralement insuffisantes, ou méme, dans bien des cas, inexistantes. Dans la

société capitaliste, le mécénat fut souvent assumé, plus particuliérement aux Etats-

® Grand Dictionnaire Terminologique, Office de la langue frangaise
* Petit Robert 2.
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Unis, par les capitaines d’industrie, ou les détenteurs de grandes fortunes et/ou leurs

héritiers, comme par exemple Peggy Guggenheim, ou J-P Getty.

Au Canada, et au Québec, faute d’'une caste nobiliaire ou de grandes fortunes, les
gouvernements et les entreprises privées jouent les mécénes (Gagnon, 1991). Dans
certains pays, les artistes vivent presque entiérement de subventions publiques (par
exemple, en Suéde) (Lena, 1991). Dans les anciens régimes communistes, les
artistes étaient entiérement subventionnés par I'Etat, qui exigeait d’eux e n
contrepartie une soumission idéologique totale. Aux Etats-Unis, comme nous I'avons
dit, I'entreprise privée, assume leur survie et, dans bien des cas, la fondation et

I'expansion d’institutions culturelles de grand renom (Mulcahy, 1999).

Des années 1960 aux années 1990, dans un contexte d’'investissements publics
majeurs, le financement gouvernemental canadien en arts a connu une
augmentation considérable. En revanche, depuis 1993, dans un contexte de crises
des finances publiques, la croissance a connu un ralentissement marqué. Selon un
rapport du Conseil des arts du Canada (CAC, 2001), le financement du
gouvernement fédéral a si peu augmenté depuis 1993 qu’en tenant compte de
I'inflation, on assiste a de légéres baisses de subventions alors que le nhombre

d’artistes et d’'organismes culturels ne cesse d’augmenter.

Le Québec, par contre, fait partie des rares provinces canadiennes ou le budget
culturel n’a pas diminué durant cette période. En effet, selon les plus récentes

données du ministére de la Culture et des Communications®, les dépenses

® Culture et communications Québec:
http://www.mcc.gouv.qc.ca/statistique/depenses_publiques.htm, 2002-10-02.
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culturelles du gouvernement québécois en 1998-1999 atteignaient 534 millions de
dollars, soit une hausse de 15,3 % par rapport aux dépenses de I'année précédente.
De tous les gouvernements provinciaux, le Québec est donc celui qui alloue les
sommes les plus importantes a la culture, soit 73,00 $ par capita, comparativement a
une moyenne de 31,47 $ dans le reste du pays. S'il est vrai que des arguments
politiques peuvent étre invoqués a I'appui d’une telle intervention, les arguments

d’ordre économique ne manquent guére non plus de pertinence.

Ainsi, selon la sociologue Raymonde Moulin (1992), les arguments économiques en
faveur de l'intervention de I'Etat se regroupent en deux catégories. Dans la premiére,
on retrouve ceux liés a la définition des biens culturels comme étant des biens
« méritoires », c'est-a-dire des biens d’intérét public dont I'Etat se doit d’assurer une
répartition équitable. Aussi, dans cette méme catégorie d’arguments, figure celui de
la défaillance du marché « le strict fonctionnement du marché ne (pouvant) corriger
les déséquilibres géographiques et sociaux dans la consommation de biens de
culture » (p. 99). La deuxiéme, quant a elle, regroupe les arguments associés aux
externalités positives : « prestige national, avantages en termes de création
d’emplois et de ressources, rentrées d’argent, redistribution géographique des
activités et de la main d’oeuvre, attractions touristiques, etc. » (p. 99). Bien que
critiqués par certains speécialistes des sciences sociales, les arguments
économiques en faveur d’une intervention de I'Etat dans les arts présentés par

Moulin recoivent 'assentiment de 'ensemble des chercheurs dans le domaine.

Pour la majorité des secteurs artistiques québécois, notamment celui de la scéne,
les subventions gouvernementales constituent environ 50 % des revenus, alors que

les recettes d’exploitation ne comptent que pour 45 %. Les dons et commandites
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provenant du privé comblent le solde de 5 %. Quant aux arts visuels, la situation est
quelque peu différente puisque, a I'exception des centres d’artistes dont les
statistiques sont similaires, les artistes agissent de maniére beaucoup plus

indépendante (CAC, 2001).

En fait, les dons et commandites du secteur privé ne deviennent vraiment
significatifs que dans le cadre des grandes entreprises culturelles, comme les 29
grands organismes canadiens des arts de la scene (recevant plus d’'un million de
dollars du CAC) ou, selon le Conseil, le financement privé compte maintenant pour
plus de 25 %. Ajoutons que les festivals, qui constituent I'autre secteur prioritaire
d’investissement du milieu privé dont I'importance ne cesse de grandir, offrent de

surcroit une plus grande visibilité aux commanditaires.

Selon Turgeon et Colbert (1992), les entreprises québécoises dont la plus grande
part du budget de commandite est consacrée aux arts et a la culture, oeuvrent, pour
'essentiel, dans les secteurs d’activités des produits et services financiers, de méme
que dans les industries du transport et des communications, et poursuivent des
objectifs corporatifs larges. Wolton (1988), quant a lui, concluait dans une autre
recherche que I'amélioration de I'image corporative est I'objectif primordial des
entreprises qui commanditent le secteur des arts, suivie de 'augmentation du taux

de notoriété et de la démonstration d’'une responsabilité sociale corporative.

Pour sa part, Gagnon (1991, p. 224) pense que si I'entreprise privée tient compte
des arts dans sa stratégie de communication, c’est que la commandite
d’événements culturels devient pour elle « un mode d’investissement planifié qui

enrichit 'image et la représentation sociale de I'entreprise dans le milieu, tout en
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faisant connaitre indirectement son produit ». Zentes et Deimel (1991) soulignent
quant a eux que les possibilités de commandites culturelles sont trés variées allant
des arts figuratifs a la musique, au thééatre, a la littérature, au cinéma, a la télévision
et a la radio. L’entreprise devenue commanditaire d’'un événement culturel voit alors
son produit associé a des symboles reflétant « le prestige, la notoriété, la qualité de
vie, la qualité de I'environnement, et lui donne (la commandite) une plus grande

visibilité et une image corporative plus positive » (Gagnon, 1991, p. 224).

Cependant, les arts occupent une part moins importante de la bourse réservée a la
commandite, car ils s’adressent généralement a un public restreint et sont pergus
par certaines entreprises comme étant élitistes et donc inaccessibles au grand public
(Witcher, B. et al., 1991). Leurs publics étant typiquement plus agés, plus scolarisés,
plus aisés, les arts attirent d’ordinaire une moins grande couverture médiatique que
les manifestations sportives et correspondent davantage a un marché de niche qu’a
un marché de masse (Quester et Thompson, 2001). Certains auteurs, dont
Meerabeau et al. (1991) et Thwaites et al. (1995), estiment toutefois que
'investissement en commandites dans le domaine culturel aura tendance a
augmenter et ce, au détriment de la commandite sportive. Les raisons couramment
mises de l'avant pour expliquer cette tendance a long terme sont, d’une part, la
saturation des bénéfices associés aux sports et, d’autre part, les problémes éthiques
de certains athlétes et organisations sportives (par exemple, les stéroides).
Mentionnons qu’un dossier spécial du mensuel InfoPresse révélait, en novembre
2003, que les commandites culturelles sont de plus en plus populaires au Québec,

par rapport aux commandites sportives, qui ont traditionnellement eu la cote.
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L’investissement du privé dans les arts ne suscite pas que de l'intérét chez les
chercheurs et les artistes mais aussi, fort probablement, chez d’autres acteurs tels
que les managers et les consommateurs. En effet, tous peuvent s’interroger sur
certains effets pervers de la commandite dans le secteur artistique et culturel, plus
particulierement sur l'influence qu’aura le sponsor sur le contenu et la réalisation de
activité commanditée, de méme que sur la préférence accordée a certains
événements jugés plus commerciaux et s’adressant donc a un public de masse au
détriment d’événements moins populaires et/ou plus avant-gardistes. Toutes ces
considérations méritent que nous cherchions a mieux comprendre l'influence de ces
enjeux implicites sur la perception des consommateurs. Dans le chapitre qui suit,

nous nous attarderons donc a la définition du cadre conceptuel de I'étude.



CHAPITRE 2 ,
CADRE CONCEPTUEL ET OBJECTIFS DE L’ETUDE
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Cette section décrit le cadre conceptuel découlant des objectifs de notre étude, et
qui s’appuie sur la littérature présentée précédemment. Pour les fins de cette
recherche, quatre types de variables ont été retenues : les variables indépendantes
(incluant les facteurs de groupement), la variable dépendante, les variables

individuelles et les variables sociodémographiques.

Les objectifs de I'étude visent a étudier I'impact du type de commanditaire
(entreprise privée, société d’Etat, gouvernement) sur I'évaluation de la commandite
d’'un événement artistique et culturel par les consommateurs, dépendamment du lien
entre le commanditaire et 'organisme commandité et de la nature de la commandite

(philanthropique ou commerciale).

De plus, nous cherchons a établir si les variables individuelles (attitudes et familiarité
face aux commanditaires et face aux commandités, idéologies politiques, valeurs,
motivations, implication) et sociodémographiques (sexe, age, niveau d’éducation,
occupation, revenu) exercent une influence sur la perception d’'une commandite

dans le domaine des arts et de la culture.

La figure 1 présente le cadre de I'étude illustrant les principaux liens entre les

variables.
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Figure 1 : Cadre Conceptuel
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Hypothéses et questions de recherche

2.1 Variables indépendantes

La nature de la commandite, le type d’organisation commanditaire, et la congruence
entre I'’événement commandité et le commanditaire constituent les variables

indépendantes manipulées dans I'expérience.

2.1.1 Nature de la commandite

Selon Grégory (1984, p. 167) : « En francais, le terme mécénat regroupe a la fois la
commandite et la philanthropie ce qui atténue les différences entre les deux
concepts ». Pour les fins de cette étude, toutefois, nous les distinguerons en termes
de « commandite commerciale » et de philanthropie, particulierement de

« philanthropie stratégique ».

Grinstein (1999, p. 252), quant a lui, définit la commandite commerciale comme
suit : « Une activité commanditée pour le bien public ou l'investissement dans
'événement commandité est une composante de la stratégie de « bon citoyen
corporatif ». Dans cette optique, le commanditaire recherche des bénéfices directs et
potentiels en s’associant a cette activité, ceux-ci remplissant a la fois les fonctions

de marketing et de communications de I'entreprise. » (Traduction libre)

La philanthropie stratégique, quant a elle, réunit les besoins et les savoir-faire des
employés ainsi que l'expertise organisationnelle (équipement, connaissances,
ressources financiéres), dépassant ainsi la philanthropie traditionnelle qui, elle, se

limite au simple don (McAlister et Ferrell, 2002).
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La philanthropie stratégique artistique prendra donc davantage les formes
suivantes : collections privées des grandes entreprises, « bénévolat » des
employées de la firme commanditaire au sein d’événements ou d’organismes
culturels, dons d’équipement ou de nouvelles technologies, expositions au sein de

I'entreprise et performances offertes aux clients (Martorella voir Moulin, p. 42-43).

Notons enfin qu’une étude de d’Astous et Bitz (1995) a montré que la commandite
de nature philanthropique avait un impact plus positif sur I'image de la corporation
que celle de nature commerciale, ce qui nous améne a émettre I'hypothése

suivante :

H1 : Une commandite de nature philanthropique stratégique est mieux

évaluée qu’'une commandite de nature commerciale.

2.1.2 Congruence pergue entre le commanditaire et 'événement

La théorie de la congruence a été appliquée en psychologie sociale pour les fins de
recherche sur la mémoire, et pour expliquer la formation d’attitudes. Jagre, Watson
et Watson (2001) ont avancé que I'association entre une entreprise et un événement
ou le lien pergu est trés faible, produirait une évaluation négative de la part des
consommateurs. Meenaghan (1983), quant a lui, notait que, plus le lien entre un
événement et un commanditaire est fort, meilleur sera I'impact sur I'image
corporative. Dans le méme ordre d’idées, McDonald (1991) estime que, en termes
de synergie, un lien évident existe entre ce que produit I'entreprise ou ce qu’elle
représente et le type de commandite qu’elle endosse. Ce phénoméne s’expliquerait,
entre autres, par les principes de la cohérence cognitive qui stipulent que les

consommateurs apprécient ’harmonie entre leurs pensées, leurs sentiments et leurs
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comportements et qu’ils sont motivés a maintenir I'uniformité entre ces éléments
(Solomon, Zaichkowsky et Polegato, 2002, p. 229). Une étude de Meyers-Levy et
Tybout (1989) a toutefois montré qu'un certain niveau d’incongruité entre le
commanditaire et le commandité peut étre percu comme présentant de l'intérét pour

le consommateur.

A vrai dire, deux types d’associations existent : le premier stipule la congruence
entre le marché cible du commanditaire et le public de I'’événement, tandis que le
deuxiéme concerne 'image de marque de I'entreprise, ses produits ou ses services
et la relation percgue par le public entre ceux-ci et 'événement commandité (Jagre,
Watson et Watson, 2001). Meenaghan (2001) rappelle toutefois que I'habilité a
percevoir un lien congruent entre les deux parties dépend du degré de connaissance

du consommateur de ces deux entités.

Pour leur part, d’Astous et Bitz (1995), qui ont testé empiriquement les implications
relatives a la théorie de la congruence sur la formation des attitudes des
consommateurs, sont arrivés a la conclusion que le lien entre le commanditaire et
I'événement produit un effet non linéaire sur I'image de I'entreprise. Ce qui nous

amene a émettre I'hypothése suivante :

H2 : Une commandite pour laquelle la congruence entre le commanditaire et
I’événement artistique et culturel est forte sera évaluée de maniére plus

positive qu’une commandite ou le lien est faible.



27

2.1.3 Nature du commanditaire
Tel que mentionné dans la section précédente, on retrouve au Québec trois types de
commanditaires : les gouvernements, les sociétés d’Etat et les entreprises privées. A

notre connaissance, ce contexte particulier n’a pas fait 'objet d’études en marketing.

Il est entendu que certains individus percoivent négativement I'association de I'art et
du privé. Pour ceux-ci, seul le gouvernement, loin des considérations commerciales,
peut étre le garant de la culture. Tel est le point de vue de Martorella (voir Moulin,
1999, p. 31) « Le patronage méne a une idéologie particuliere pour le financement
des arts, ce qui, conséquemment, affecte la nature de l'art sponsorisé ». Quant a
Scaltsa (1992), il se demande si la liberté de création de I'artiste bénéficiant d’'une
commandite est moins étendue que celle de son homologue totalement

indépendant.

Pour Gagnon (1991) enfin, I'association de l'art & I'économie ne peut étre pergue
comme un signe d’autosuffisance financiére, car il est reconnu que la création

artistique est déficitaire et qu’elle doit s’appuyer sur les pouvoirs publics.

Le manque de connaissances scientifiques concernant I'impact de ces enjeux nous
améne a proposer la question de recherche suivante plutét qu’'une hypothése

précise.

Q1 : L’évaluation de la commandite sera-t-elle différente selon le type de
commanditaire, & savoir : I'entreprise privée, la société d’Etat ou le ministére

gouvernemental?
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2.1.4 Nature de I'événement

Pour I'ensemble des auteurs consultés, le produit culturel se caractérise par sa
complexité, notamment lorsqu’il exige des connaissances spécifiques au type d’'art
auquel il se référe. Ceci dit, le monde des arts et de la culture ne se réduit pas
uniqguement a des produits complexes (savants), car d’autres, au contenu plus
accessible de par leur familiarité, peuvent étre qualifiés de « populaires » (simples).
A titre d’exemple, la chanson populaire est considérée comme étant un produit

simple par opposition aux ceuvres du répertoire classique (Colbert et al., 2000).

Si I'on souscrit a la théorie de la congruence, on admettra alors que I'image de
I'événement ou de l'organisme culturel commandité influencera la perception de
'image corporative du commanditaire. Meenaghan (2001) rapportait qu’au terme
d’un groupe de discussion, les arts de type complexe (par exemple, le ballet
classique) projetaient une image de sophistication, d’élitisme, potentiellement

prétentieuse, sur I'entreprise commanditaire.

Dans le cadre de cette étude, nous regrouperons donc les différents types
artistiques comme suit : 1) les arts de la scéne tels que I'opéra, le théatre, la danse,
la musique et les différents festivals, et 2) le patrimoine tels que les musée des
beaux-arts ou d’histoire et les centres de sciences. En outre, sachant qu’en
marketing les produits artistiques et culturels sont catégorisés selon un continuum
ou l'on retrouve aux pbles « I'art savant » et « l'art populaire » (Botti, 2000;
Hirschman et Wallendorf, 1982), nous aurons recours a cette dichotomie de fagon a
distinguer les différents types artistiques. Rappelons que I'art savant, qui est orienté
vers le produit, se distinguera de I'art populaire, orienté lui vers le marché, selon ses

criteres de production et de mesure de performance, selon son type de
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consommateurs et selon le degré de tangibilité de ses attributs desquels découle le

sens de I'oeuvre (Hirschman et Wallendorf, 1982).

L’absence d’études sur le sujet nous conduit par conséquent a n’émettre que des

questions de recherche au lieu d’hypothéses définies.

Q2 : L’évaluation de la commandite sera-t-elle différente selon la nature

d’événement artistique (populaire versus savant) ?

Q3 : L’évaluation de la commandite sera-t-elle différente selon le type
d’événement (événement des arts de la scéne versus événement des arts du

patrimoine) ?

2.2 Variable dépendante

2.2.1 Evaluation de la commandite

On cherchera ici a mesurer I'impact des variables indépendantes présentées ci-
dessus sur I’évaluation des consommateurs, dans le contexte d'événements
artistiques et culturels. A partir des évaluations recueillies auprés des participants,
nous pourrons non seulement mesurer les effets de chaque variable indépendante

sur la variable dépendante mais aussi vérifier leur éventuelle interaction.

2.3 Variables modératrices

Certaines variables inhérentes a la personne peuvent jouer un réle modérateur sur
des variables indépendantes. Les attitudes faces aux commanditaires et face aux
commandités, la familiarité envers ceux-ci, les idéologies politiques, les valeurs, les

motivations de consommation du produit culturel, I'intérét envers les arts ainsi que
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I'implication face a I'événement artistique et culturel nous ont semblé des variables

individuelles pertinentes pour les fins de notre étude.

2.3.1 Attitudes face aux commanditaires et face aux commandités

La plupart des chercheurs s’entendent pour définir I'attitude comme une
prédisposition apprise a réagir de fagon défavorable ou favorable a un objet ou a
une classe d’objets, une personne, une idée ou un comportement (Ajzen et Fishbein
1977). Dans cet ordre d’idées, nous estimons raisonnable de penser que I'attitude
du consommateur a I'endroit du commanditaire X et du commandité Y influencera

son évaluation de la commandite (d’Astous et Séguin, 1999).

2.3.2 Familiarité envers les commanditaires et envers les commandités

Tout comme le niveau de familiarité envers la marque est considéré comme un
facteur modérateur lors de I'évaluation d’'une annonce publicitaire (Machleit et
Wilson, 1988, Tellis, 1997), il semble probable que le niveau de familiarité envers,

ici, le commanditaire et le commandité, influencera I'évaluation de la commandite.

2.3.3 Idéologies politiques

Il est permis de penser que les idéologies politiques influencent la perception des
consommateurs relativement aux commandites dans le domaine des arts et de la
culture. A notre connaissance, aucune étude en marketing n’a eu recours a ce type
de variable et donc, afin d’éclairer le lecteur sur le contexte politique québécois,

nous offrons une bréve description des deux concepts les plus influents.
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Droite - Gauche

Historiguement parlant, la division Droite Gauche remonte a la Révolution frangaise
de 1789, les partisans de la Révolution étant assis - a 'Assemblée Constituante - a
la gauche du Président, et les partisans d'une continuation de I'Ancien Régime, a sa

droite.

Aujourd'hui, de fagon générale, étre a droite, signifie favoriser le désengagement de
I'Etat dans la plupart des sphéres de la vie sociale, et surtout économique, mais
aussi culturelle; tandis que, étre a gauche, c'est soutenir une implication plus grande
de I'Etat dans les méme domaines. Donc, dans le cadre de cette recherche, étre a
Droite, c'est favoriser le financement des activités culturelles par I'entremise de
I’entreprise privée tandis que, au contraire, étre a Gauche c'est réclamer
I'intervention de I'Etat. Notons toutefois que dans les faits, les concepts Droite -
Gauche sont beaucoup plus flous et que beaucoup se situent tantét a Gauche, tantét

a Droite, en fonction de leurs intéréts.

Conservatisme - Libéralisme

De maniéere générale, traditionnellement les Conservateurs étaient plus proches que
les Libéraux des milieux d'affaires, ces derniers favorisant davantage des mesures
sociales, telles la Loi sur I'Assurance Santé, I'Assurance-ch6mage, un systéme de
taxation progressif (a savoir, les riches doivent payer plus d'imp6ts que les pauvres),
etc. Autrement dit, en matiére d'intervention de I'Etat, les Libéraux ont repris a leur
compte beaucoup d'idées de la Gauche européenne, ou au Canada, du NPD, et ils

ont inauguré beaucoup de programmes d'aide financiére aux institutions culturelles.
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Le lecteur voudra bien noter que I'échelle de mesure qui sera employée pour évaluer
'impact de cette variable fera référence a ce concept de conservatisme —

libéralisme, celui-ci étant plus représentatif du contexte nord-américain.

2.3.4 Valeurs

Les valeurs font référence a « une croyance permanente de I'individu, selon laquelle
un mode de conduite ou d’existence spécifique lui est personnellement et
socialement préférable a un autre mode opposé ou réciproque » (Rokeach, 1973, p.
5 — Traduction libre). Une étude de Pronovost (1991) a montré que les
consommateurs de produits culturels des milieux populaires privilégiaient davantage
les valeurs extrinséques (par exemple, entretenir sa sociabilité) par opposition aux
consommateurs de classes plus aisées qui cherchaient plutot a satisfaire les valeurs
intrinséques (par exemple, consommer I'ceuvre d’art comme fin en soi). Les valeurs
pourraient donc influencer la perception des consommateurs vis-a-vis de la
commandite privée, parapublique ou publique dans le domaine des arts et de la

culture.

2.3.5 Motivations

Tel que définie par Hirschman et Holbrook (1982), la consommation hédoniste
désigne les facettes d’achats liées aux aspects émotifs, multisensoriels et de
fantaisie. Bien que les dimensions utilitaires et fonctionnelles du produit interviennent
dans le processus de perception, la dimension hédoniste constitue une
caractéristique essentielle de la consommation d’activités culturelles (Evrard, 2000).
Nous estimons donc qu’il est Iégitime de s’attendre a ce que les motivations
intrinséques a la consommation d’un produit culturel influencent la perception des

consommateurs de la commandite d’événements artistiques et culturels.
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2.3.6 Implication

Pham (1992) a montré que, lorsque l'implication du consommateur dans un
événement sponsorisé est élevée, son processus de traitement de l'information en
est significativement affecté. On peut donc s’attendre a ce que plus I'implication sera
forte, plus I'intérét envers I'événement sera grand. En outre, d’Astous et Bitz (1995)
ont montré que l'intérét du consommateur envers I'événement a un impact positif sur

sa perception du commanditaire.

En résumé, il apparait que différentes variables individuelles sont susceptibles de
modérer les relations entre les variables indépendantes et I'évaluation d’une
commandite culturelle. Par conséquent, nous proposons la question de recherche

suivante :

Q4 : Les variables individuelles auraient-elles un effet modérateur sur la
relation entre les caractéristiques de la commandite (nature, congruence,

type de commanditaire) et son évaluation par les consommateurs?

2.4 Variables sociodémographiques

En dernier lieu, nous estimons que les caractéristiques sociodémographiques sont
des variables qui méritent elles aussi d’'étre prises en considération. En effet, aucune
étude n’ayant, a notre connaissance, mesuré les effets des variables
sociodémographiques sur I'évaluation ou I'appréciation d’'une commandite (culturelle
ou autre), nous évaluerons I'impact de ces variables : age, sexe, occupation,
éducation et revenu. Ce qui nous améne a avancer la question de recherche qui

suit :



34

Q5 : Les caractéristiques sociodémographiques auraient-elles un effet
modérateur sur la relation entre les caractéristiques de la commandite
(nature, congruence, type de commanditaire) et son évaluation par les

consommateurs?



_ CHAPITRE 3
METHODOLOGIE
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Dans les pages qui suivent, nous ferons état du type de recherche et du plan
expérimental que nous avons retenus, ainsi que de I'élaboration des différents
stimuli, de la description du questionnaire et du déroulement de la collecte de

données.

3.1 Type de recherche

Notre objectif étant d’établir des liens de causalité entre la variable dépendante et
les variables indépendantes, la méthode expérimentale, qui permet de mesurer le
comportement du consommateur dans le contexte du marketing artistique (Thomas

et Cutler 1993), nous est apparue comme la plus pertinente.

La collecte sur le terrain via la sélection d’'un échantillon par grappes de type
aérolaire a été retenue dans le cadre de cette étude. Compte tenu des observations
de Walliser (2003) a l'effet que trop de recherches sur la commandite étaient
menées avec des échantillons de convenance composés d’étudiants et, soucieuse
de tester nos hypothéses auprés d’'une population ayant des caractéristiques
sociodémographiques hétérogénes, nous avons choisi de mener une enquéte

auprés de consommateurs adultes.

3.2 Plan expérimental
Afin d’établir des liens de cause a effet et de tester les hypothéses mentionnées au

chapitre précédent, le plan expérimental suivant a été concgu :

Les variables : le type de commanditaire, la nature de I'événement artistique et
culturel, le lien entre les deux entités ainsi que la nature de la commandite ont été

manipulées dans un plan de type (3 x 2 x 2) x 2 x 2 qualifié de complexe par Keppel
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(1991). La structure du plan nécessitant un nombre trés élevé de participants, nous
avons eu recours a un design mixte réunissant a la fois des mesures répétées et des
facteurs de groupement. Dans ce plan, le type de commanditaire (société d’Etat,
entreprise privée ou gouvernement), le lien (fort ou faible) et la nature de la
commandite (philanthropique ou commerciale) ont été considérés comme les
facteurs répétés, tandis que la nature de I'événement artistique et culturel (arts de la
scéne savant ou populaire et arts du patrimoine savant ou populaire) constituait le

facteur de groupement. Le plan est présenté dans le tableau 1.

Tableau 1 : Design expérimental

Entreprise Société d’Etat Ministére

Comm. Phil. Comm. Phil. Comm. Phil.

F1 |F2 |F1 |F2 |F1 |F2 |F1 |F2 |F1 |F2 |F1 |F2

Arts Pop |[G1 |G1 |G1T |[G1 |G1 |GT1 |G1 |G1 |GT |GT1 |GT1 |G1

Scéene |Sav |G2 |G2 |G2 |G2 |[G2 |[G2 G2 |G2 G2 |G2 |G2 |G2

Arts Pop |G3 |G3 |G3 |G3 |G3 |G3 |[G3 |G3 |G3 |G3 |G3 | G3

Pat. Sav |[G4 G4 [G4 |[G4 (G4 G4 |[G4 G4 G4 G4 G4 G4

Pop : art populaire; Sav : art savant; Comm : commandite commerciale; Phil : commandite
philanthropique; F1 : Lien Faible; F2 : Lien Fort; G1 : Groupe 1, G2 : Groupe 2; G3 : Groupe
3; G4 : Groupe 4.

Les participants ont donc été affectés de fagon aléatoire a I'un des quatre groupes,
et ils ont été exposés aux douze conditions expérimentales, démarche qui
comportait des avantages et des inconvénients. Ainsi, selon Keppel (1991), tester

autant de variables a la fois présente I'avantage de raffiner notre compréhension de
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la réalité. En revanche, un nombre aussi élevé de variables rend plus difficile le

travail d’'interprétation des interactions.

Néanmoins, le recours a des mesures répétées nous a permis non seulement de
réduire le nombre de participants, mais aussi de diminuer la variabilité entre chaque
condition expérimentale (Keppel, 1991). D’autre part, et ceci dans le but de contrer
les problémes d’effets reportés, de pratique et de contrastes exposés par Kerlinger
et Lee (2000), nous avons opté pour une répartition systématique des stimuli a I'aide
de la technique du carré de Williams (1949) ainsi qu’a une distribution aléatoire des

différents questionnaires auprés des participants.

3.3 Création et développement des stimuli

En conformité avec le design expérimental, nous avons rédigé quarante-huit
sceénarios fictifs, présentés sous forme de courts paragraphes journalistiques, mais
dont le contenu se rapprochait toutefois de la réalité. Pour ce faire, nous avons
effectué des recherches dans le but de nous familiariser avec les différents
commanditaires et les types de commandite associés a divers événements et
organismes culturels et artistiques québécois. La consultation de matériel corporatif,
la correspondance électronique et des entrevues téléphoniques auprés de
responsables aux communications et au marketing d’organismes oeuvrant dans le
domaine des arts et de la culture, nous ont permis d’élaborer des scénarios variés et

réalistes.

A titre d’exemple, voici un scénario appartenant au groupe des arts de la scéne
populaire ou la congruence entre les deux parties est faible, la nature de la

commandite est philanthropique et le commanditaire est une entreprise :
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« Le restaurateur préféré des tout petits, McDonald’s, parrainera un projet du centre
d'animation théatrale pour I'enfance et la jeunesse : La Maison Théatre. La
multinationale s’engage a défrayer tous les codts reliés a la production d’'une piéce

pour les enfants malades de I'hépital Sainte-Justine. »

Signalons que les scénarios étaient relativement brefs afin de minimiser I'effort
intellectuel fourni par le participant. Le lecteur trouvera I'ensemble des quarante-huit

scénarios a I'annexe 1.

3.4 Prétest des scénarios

Notre objectif étant de mieux généraliser les résultats de I'’étude, nous avons
effectué des prétests a I'aide d’'une tache de classification auprés de cinq juges
provenant de différents milieux, tdche qui consistait a combiner les divers scénarios
(présentés aléatoirement) a la condition expérimentale correspondante. Aussi, des
instructions précises et une bréve introduction aux différentes variables du design

ont-elles été fournies a chacun des juges (voir annexe 2).

Ce prétest a di étre administré a deux reprises, la premiére version des scénarios
présentant des ambiguités. Cependant, suite aux modifications, les mémes juges

ont répété I'exercice de classification avec succes.

3.5 Le questionnaire

Les paragraphes suivants commentent les différentes sections du questionnaire
ainsi que les échelles de mesures associées aux questions. Nous avons élaboré
quatre questionnaires différents - mais de structure en tout point identique - qui se

conforment au design de I'étude (voir annexe 3).
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3.5.1 Section 1 : Attitude et familiarité vis-a-vis des commanditaires

Dans cette premiére section, les participants étaient invités a exprimer leur attitude
et a révéler leur niveau de familiarité vis-a-vis des différents commanditaires
(sociétés d’Etat, entreprises, ministéres). A cette fin, nous avons utilisé les énoncés
bipolaires & sept échelons suivants : X est une entreprise (ou société d’Etat ou
ministére) que je connais trés bien/que je ne connais pas du tout; que jaime/que je
n’aime pas; envers laquelle jai une opinion positive/envers laquelle j'ai une opinion
négative. Nous avons ajouté un énoncé supplémentaire pour I’évaluation des
sociétés d’Etat (plutét commerciale/plutét gouvernementale) afin de vérifier la
perception face a ces institutions dont la mission est parfois ambigué aux yeux du

grand pubilic.

3.5.2 Section 2 : Evaluation des commandites

Dans cette deuxiéme section, nous cherchions a connaitre I'évaluation des
différentes commandites. L’échelle de mesure utilisée a été construite au terme de
sept entrevues semi-structurées réalisées aupres de différents individus qui avaient
pour tache de décrire ce qu’ils pensaient de diverses commandites (réelles et
fictives). Sur la base des termes les plus couramment employés, nous avons rédigé
les divers énoncés qui composent I'échelle. Un premier groupe comprenait des
énonceés relatifs a I'’évaluation de la commandite présentée (me plait; contribuera au
succeés de X; va améliorer I'image de Y; est un beau geste/une bonne action; est
inacceptable; est de bon go(t), tandis qu’un deuxiéme groupe incluait trois items
bipolaires en sept points mesurant I'impression générale laissée par celle-ci

(défavorable/favorable; mauvais/bonne; négative/positive).
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3.5.3 Section 3 : Caractéristiques individuelles
La section suivante, qui compte quatre questions distinctes, s’efforcait de mesurer
certaines variables individuelles afin de vérifier leur role modérateur dans les

relations étudiées.

La premiére question avait pour but de saisir I'importance que les participants
accordent a certaines valeurs. A cette fin, nous avons eu recours a I'échelle
communément appelée LOV (Kahle, 1983) de type ordonnancement forcé. Cette
échelle de mesure s’avére plus simple a administrer et aussi plus efficace que
d’autres, par exemple, le systéeme Values and Life Style (VALS) (Kahle, Beatty et
Homer, 1986). Reposant sur la hiérarchie des besoins de Maslow’s (1954) et sur les
valeurs associées aux moments importants de la vie (Kahle, Beatty, Homer, 1986),
I’échelle se compose des items suivants : un sentiment d’appartenance, des
relations chaleureuses avec les autres, I'épanouissement de soi, étre respecté, les
joies et les plaisirs de la vie, la sécurité, le respect de soi, un sentiment
d’accomplissement. On demandait aux participants d’ordonner ceux-ci en fonction

de l'importance accordée et ce, du plus important (1) au moins important (8).

La deuxieme question se proposait de mesurer les orientations politiques des
participants. Tel que mentionné au chapitre précédant, a notre connaissance,
aucune littérature traitant de ce sujet n’existe en marketing. Nous avons donc eu
recours a la littérature en sciences politiques (Robinson, 1969) en adaptant deux
échelles, la premiére mesurant : les attitudes sociales (Kerlinger 1963) et la
deuxiéme, dite : « political-economic conservatism scale » (Adorno et al., 1950) qui

elle, sert a déterminer 'orientation politique libérale ou conservatrice des individus.
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Nous avons sélectionné - et traduit - douze énoncés provenant de ces deux
échelles, dont nous avons ensuite validé le contenu auprés de cing personnes. Les
huit énoncés que nous avons retenus nous semblaient refléter fidélement la réalité

politique et sociale actuelle du Canada.

Les participants devaient indiquer leur degré d’accord ou de désaccord avec

différentes affirmations regroupées en deux catégories :

1) les items conservateurs (’lhomme d’affaires, le chef d’entreprise, de méme que
ceux et celles qui ont des dispositions d’ordre pratique, apportent une plus grande
contribution & la société que l'intellectuel, I'artiste, le théoricien; les sociétés d’Etat et
les services publics, entrainent I'inefficacité et une bureaucratisation excessive; les
lois et réglementations gouvernementales devraient étre créées dans le but de
favoriser la prospérité du monde des affaires, puisque la prospérité de tous en
dépend de celle du monde des affaires; aucune réglementation gouvernementale ne

devrait entraver le développement des affaires et du commerce) et,

2) les items libéraux (la vraie démocratie ne peut s’épanouir au Canada, a cause des
privileges dont jouissent les milieux des affaires et de I'industrie; tous ceux et celles
dont les capacités intellectuelles sont suffisantes devraient pouvoir faire des études
universitaires, aux frais de la collectivité si besoin est; I'artiste et I'intellectuel ont une
valeur aussi grande pour la société que 'lhomme d’affaires et le chef d’entreprise; les
gens riches devraient étre taxés beaucoup plus lourdement qu’ils ne le sont

actuellement).
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La troisieme question, quant a elle, tentait d’évaluer le degré d’implication des
participants dans les différentes activités artistiques auxquelles ils étaient conviés.
Dans cette optique, nous nous sommes servi d’une version réduite de I'échelle
d’implication personnelle élaborée par Zaichkowsky (1985), échelle qui regroupait
les sept items suivants : sans importance/trés important, sans intérét/trés
intéressant, non pertinent/trés pertinent, ne signifie rien pour moi/signifie beaucoup
pour moi, n’occupe aucune place dans ma vie/occupe une grande place dans ma

vie, superflu/vital.

Enfin, la quatrieme et derniére question entendait mesurer les motivations qui sous-
tendent la consommation des différents types artistiques a I'étude. Pour ce faire,
nous nous sommes inspirée de I'échelle développée dans le cadre de I'évaluation
des motivations relatives a la consommation d’art dramatique par Bouder-Pailler

(1999).

L’échelle se compose d’'une série de dix affirmations a propos desquelles les sujets
expriment leur degré d’accord ou de désaccord. Ces affirmations se divisent en

quatre groupes qui mesurent quatre dimensions :

1) la sociabilité (J’aime avoir des contacts avec d’autres spectateurs/Je veux me

rapprocher de mes amis);

2) I'éveil des émotions (J’aime étre surpris-e/J’espére éprouver de nouvelles

sensations);
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3) le divertissement (Je suis plus intéressé-e a étre diverti-e qu’a étre stimulé-e
intellectuellement/Je veux avant tout relaxer et oublier la routine quotidienne/En
général, le fait de ne pas comprendre une ceuvre crée chez moi un sentiment

désagréable que je préfére éviter) et,

4) I'enrichissement intellectuel (Je veux vraiment apprendre quelque chose/Les arts
X® représentent pour moi une source d’enrichissement intellectuel/Les arts X

représentent pour moi une source de développement personnel).

3.5.4 Section 4 : Attitude et familiarité vis-a-vis des événements ou
organismes commandités

Dans cette quatrieme section, les participants étaient appelés a exprimer leur
attitude et leur niveau de familiarité avec les différents événements et organismes
commandités. A cette fin, nous avons utilisé les énoncés bipolaires a sept échelons
suivants : X est un organisme (ou événement) que je connais trés bien/que je ne
connais pas du tout; que j’aime/que je n’aime pas; envers lequel j'ai une opinion
positive/envers lequel j'ai une opinion négative. Un énoncé supplémentaire a été
ajouté pour I'évaluation des événements (auquel jaimerais assister/auquel je
n’aimerais pas assister) et ce, en vue de mesurer l'intérét envers I'événement et de

vérifier I'impact de cette variable quant a I'évaluation de la commandite.

6 Cette échelle a été adaptée au cas des arts de la scéne savants et populaires et & celui des
arts du patrimoine savants et populaires; selon le cas, le terme ‘arts de la scéne’ avec, entre
parenthese, une description des différentes activités, ou ‘arts du patrimoine’ avec, la encore,
une description des différentes activités, apparaissait en début de question, de méme que
dans certains énonceés.
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3.5.5 Section 5 : Caractéristiques sociodémographiques

Le questionnaire se terminait par les questions usuelles d’ordre sociodémographique
telles que : le sexe (échelle nominale), 'dge (échelle de ratio), le dernier niveau
d’études complété (échelle ordinale), I'occupation (sous forme de question ouverte)

et le revenu annuel du ménage avant impdots (échelle ordinale).

3.6 Prétest du questionnaire

Le questionnaire final a d’abord été prétesté auprés de quinze personnes provenant
de milieux différents (étudiants, professionnels, retraités, cols blancs, techniciens)
afin de s’assurer que les questions étaient bien comprises et que la durée pour le
compléter n’excédait pas une vingtaine de minutes. Suite a ce prétest, les
instructions a la question un de la section trois ont été clarifiées, les fautes

d’orthographes corrigées et I'ajout d’'une classe manquante pour le revenu effectué.

3.7 La collecte des données et I’échantillonnage

La collecte des données sur le terrain s’est déroulée comme suit. Si la ville de Laval
a été retenue comme zone de distribution, c’est que cette banlieue montréalaise,
composée d’individus majoritairement francophones et d’'un nombre important de

domiciles unifamiliaux, répondait le mieux aux exigences de notre étude.

La distribution s’est alors faite via le porte a porte a I'aide de neuf enquéteurs qui ont
sillonné les rues de la municipalité durant un peu plus d’'une semaine. Aprés une
courte description des objectifs de la recherche, les interviewers demandaient au
résidant, a condition qu’il (ou elle) ait plus de 18 ans et qu’il parle le frangais, si il/elle
était intéressé(e) a participer a I'étude. En cas de réponse affirmative, les

enquéteurs repassaient deux jours plus tard pour récupérer le questionnaire dans la
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boite aux lettres. Si celui-ci ne s’y trouvait pas, les enquéteurs sonnaient et
demandaient ledit document. Enfin, en cas d’absence des occupants, une note
indiquant que I'on repasserait le lendemain était déposée dans la boite aux lettres.
Le lecteur trouvera en annexe 4 les détails des instructions données aux

enquéteurs.

Les domiciles ont été retenus via la méthode suivante. D’abord, a I'aide d’'une carte
de la Société de Transport de Laval, parmi les blocs’ comptant plus de dix rues, huit
ont été sélectionnés aléatoirement. Puis, dans chaque bloc retenu, les rues
comportant plus de dix maisons ont été placées en rang de maniére aléatoire et les
enquéteurs avaient subséquemment pour tache de distribuer les questionnaires en
suivant le rang préétabli des rues. Ajoutons qu’a I'intérieur de chaque bloc, on a

procédé a la distribution de 36 questionnaires.

" Un bloc correspond a la localisation d’un « carré » sur la carte associé a la fois & un chiffre
(en abscisse) et a une lettre (en ordonnées). Par exemple, le bloc F15.



~ CHAPITRE4
RESULTATS DE L’ETUDE
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Les principaux résultats de I'analyse des données constitueront I'objet du présent
chapitre, qui se divise en quatre parties : une premiére consacrée aux statistiques
touchant la collecte sur le terrain; une deuxiéme relative au profil
sociodémographique des participants; une troisieme ou il sera question de la qualité
psychométrique des échelles utilisées; et, une quatriéme dans laquelle nous
livrerons les résultats associés a I'analyse de variance concernant I'évaluation de la
commandite, en procédant d’'une part aux analyses de base et, d’autre part, a

I'examen des effets qu’occasionnent les différentes variables individuelles.

4.1 Collecte sur le terrain

Notre collecte des données a été effectuée entre le 12 et le 22 juin 2003. Au total,
288 questionnaires ont été distribués, 235 récupérés et, de ce nombre, 192 ont pu
étre utilisés pour les fins de notre étude. Pour ce faire, plus de huit cents domiciles
ont éteé visités; 504 individus nous ont ouvert leur porte; 55 foyers se sont avérés non
éligibles (anglophones, allophones et mineurs) et 161 personnes ont refusé de
participer a I'étude. Le tableau 2% présente les principaux taux associés aux

différents résultats.

Tableau 2 : Taux associés a la collecte de données

Nombre de foyers visités 809
Nombre de réponses a la porte 504
Taux de contact 62 %

Foyers éliminés 55
Foyers éligibles 449
Refus 161
Taux d’acceptation 64 %

Nombre de questionnaires distribués 288
Nombre de questionnaires recueillis 235
Questionnaires utilisables 192
Questionnaires inutilisables 43
Taux de réponse 82 %

Taux de réponse valide 67 %

& VVoir page 87 dans « d'Astous, A. (2000), Le projet de recherche en marketing 2e éd.,
Cheneliere McGraw-Hill, Montréal, 436 pages. »
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Rappelons qu’au moment ou se déroulait notre collecte, avaient lieu a Montréal le
Grand Prix de la Formule 1 et différents spectacles associés a la Féte Nationale.
Ceci pourrait expliquer, en partie, le taux élevé d’absentéisme. Par ailleurs, la
longueur du questionnaire (24 pages) et le contexte de I'étude (les arts et la culture)
ont été les principales raisons mentionnées par ceux qui, ayant accepté dans un

premier temps de participer a I'’étude, y ont finalement renonce.

4.2 Profil sociodémographique des participants

On observera tout d’abord que la composition de I’échantillon révéle une
participation équilibrée des deux sexes, ce qui correspond de trés prés a la réalité
canadienne (Statistiques Canada 2002). En effet, on compte 52,6 % de
participantes, comparativement a 51 % de Canadiennes dans la population. Quant a
la moyenne d’age, elle se situe a 44,16 ans (participants agés de 20 a 78 ans), avec

un écart-type de 11,93.

Le niveau de scolarité des participants dépasse de beaucoup celui de la population
canadienne, car prés de la moitié (49,5 %) de I'échantillon détient un diplédme
universitaire, ce qui n’est le cas que de seulement 14,8 % de Canadiens
(Statistiques Canada 2002a). Cet état des choses explique le pourcentage élevé de
cols blancs (42,7 %) et de professionnels (25 %) dans notre échantillon, ce qui se
traduit par un revenu avant impots supérieur a 60 000 $ par ménage pour une

majorité de participants (52 %).
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Le tableau 3 présente de fagon succincte les caractéristiques sociodémographiques

des participants a I'étude.

Tableau 3 : Caractéristiques sociodémographiques

Variables Niveaux % dans I’échantillon
Sexe Homme 47,4
Femme 52,6
18 a 24 ans 2,6
25a34 ans 21,4
Age 35a44 ans 28,6
9 45 4 54 ans 27,6
55 a 64 ans 13,5
65 ans et plus 52
Secondaire 19,3
Scolarité Collégial 31,3
Universitaire premier cycle 39,1
Universitaire cycles supérieurs 10,4
Etudiant 1,6
Col bleu 7.8
Col blanc 42,7
Occupation Professionnel 25
Femme au foyer 1,6
Retraité 11,5
Autres 52
29 999 $ et moins 7,3
. 30000439999 $ 15,6
Revenu par menage 40 000 & 49 999 $ 13,4
avantimpots 50 000 & 59 999 $ 117
60 000 $ et plus 52

Enfin, rappelons que le design expérimental de I'étude faisait en sorte que les

participants n’évaluaient qu'un seul type artistique (art de la scéne ou art du

patrimoine) associé a un seul niveau de complexité (savant ou populaire). Le tableau

4 présente la distribution de I'échantillon au sein de ces quatre groupes.

Tableau 4 : Distribution de I'échantillon

Arts de la scéne

Arts du patrimoine

Art populaire

n=>50

n=49

Art savant

n =46

n=47
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4.3 Vérification des manipulations expérimentales

La vérification des manipulations expérimentales concerne la perception
commerciale versus gouvernementale des sociétés d’Etat aux yeux des
consommateurs participant a I'étude. En effet, alors qu’une entreprise privée et un
ministére ne portent pas, en théorie, a confusion quant a leurs missions respectives,
les sociétés d’Etat peuvent préter a confusion quant & leurs orientations
(commerciales ou gouvernementales). Pensons a la société d’hydroélectricité
Hydro-Québec qui envoie un message de plus en plus mixte aux consommateurs

quant a ses objectifs, en apparence contradictoires, de « service » et de rentabilité.
Le tableau 5 présente les résultats des moyennes des différentes sociétés et ce,
suite a une question ou les participants devaient indiquer leur opinion a ce sujet sur

une échelle allant de 1 (commerciale) a 7 (gouvernementale).

Tableau 5 : Vérification des manipulations expérimentales

Sociétés d’Etat N | Moyenne | Ecart-Type
Hydro-Québec 190 4,66 1,93
Caisse de dépbt et de placement | 98 5,07 1,63
Place des arts 95 3,46 1,51
Société Radio-Canada 46 4,76 1,85
SODEC 44 5,18 1,26
Commission des biens culturels 45 5,09 1,49
Régie du Cinéma 46 4,83 1,58
Conseil des arts 46 5,11 1,58
Loto-Québec 142 3,93 2,43

On constate que, dans I'ensemble, les sociétés d’Etat sont davantage identifiées a
'appareil gouvernemental qu’au secteur commercial. Il en résulte donc que les
sociétés d’Etat retenues dans le cadre de notre étude sont plutdt percues comme

étant au service de 'Etat qu’au service d’intéréts privés.
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4.4 Transformation des variables et qualité psychométrique des
échelles

En vue de réduire le nombre de variables a intégrer dans nos analyses et par souci
d’employer des scores provenant d’échelles de mesures adéquates, nous avons
procédé a I'analyse factorielle de chacune des échelles comprenant plus de deux
énoncés. Pour ce faire, nous avons effectué des analyses en composantes
principales pour lesquelles le critére de la valeur propre (> 1) et le graphique des
valeurs propres ont été retenus comme moyen de déterminer le nombre de facteurs.
En outre, afin de faciliter I'interprétation des facteurs dans le cas ou il y en avait plus
d’'un, nous avons utilisé la rotation Varimax, ce qui nous a permis de regrouper en
une seule variable les énoncés mesurant le méme concept. Enfin, nous avons

estimé la fidélité de chacune des échelles a I'aide de l'indice alpha de Cronbach.

4.4.1 Variable dépendante

L’échelle de mesure utilisée pour I'évaluation des commandites correspondant aux
douze conditions expérimentales était, au départ, composée de neuf énonceés
bipolaires en sept points. Cependant, a I'entrée des données, nous avons constaté
que le cinquiéme énoncé (inversé : « est inacceptable ») semblait étre mal compris
de plusieurs participants et ce, a cause du nombre important d’irrégularités dans les
réponses (valeurs manquantes et réponses invalides). Afin d’éviter un biais dans les

résultats, nous avons donc choisi de retirer cet énoncé.

Les résultats des analyses factorielles ainsi que les indices de fidélité calculés pour
chacun des scénarios sont présentés dans le tableau 6. Pour I'’ensemble des
scénarios, un seul facteur est retenu et celui-ci explique en moyenne 78 % de la

variance totale. On a donc créé une variable en faisant la moyenne des items. On
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appellera cette variable « évaluation de la commandite ». Toutes les variables issues

d’échelles additives dans cette recherche ont été créées de la méme fagon.

Tableau 6 : Qualité psychométrique : évaluation de la commandite

Variance totale

L Alpha de
expliquée par le facteur Cronbach
(en %)

Scénario 1 : commandite
co'm’mermale/hen faible/entreprise 78.86 09610
privée
Scénario 2 : commandite
phllgnthroplque/hen faible/entreprise 74.43 09479
privée
Scénario 3 : commandite
commerciale/lien fort/entreprise privée 79,89 0,9632
Scénario 4 : commandite
phlla}nthroplque/hen fort/entreprise 79.14 0,9606
privée
Scénario 5 : commandite )
commerciale/lien faible/société d’'Etat 77,61 0,9575
Scénario 6 : commandite
ph}lanthroplque/hen faible/société 83.23 0,9703
d’Etat
Scénario 7 : commandite )
commerciale/lien fort/société d’Etat 79,75 0,9630
Scénario 8 : commandite ]
philanthropique/lien fort/société d’Etat 78,80 0,9604
Scenarlo.g : cpmmgndlte o 81,36 0,9662
commerciale/lien faible/ministéere
Scénario 10 : commandite
philanthropique/lien faible/ministére 76,64 0,9548
Scenarlol11 :_c:ommanc!ltg ) 76.76 0,9551
commerciale/lien fort/ministére
Scénario 12 : commandite
philanthropique/lien fort/ministére 77,69 0,9580

MOYENNE 78,68 0,9598
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4.4.2 Variables individuelles

Attitude envers les commanditaires

Dans la premiére section du questionnaire, les participants étaient invités a exprimer
leur attitude (deux énoncés) vis-a-vis les différents commanditaires. Afin de vérifier
la qualité psychométrique de cette échelle, nous avons eu recours a l'indice de
corrélation de Pearson qui indique une corrélation moyenne des items de 0,839.
Nous nommerons la variable correspondant a ce facteur « attitude envers le

commanditaire ».

Tableau 7 : Qualité psychométrique : attitude envers le commanditaire

Corrélation* | Alpha de Cronbach

Hydro-Québec 0,798 0,8872
Caisse de dépot 0,713 0,8286
Loto-Québec 0,799 0,8880
Place des Arts 0,835 0,9094
Radio-Canada 0,928 0,9613
SODEC 0,749 0,8432
Commission des biens culturels 0,852 0,9145
Régie du cinéma 0,773 0,8700
Conseil des arts 0,820 0,9005
IBM 0,780 0,8750
Ford Canada 0,831 0,9078
Archambault 0,860 0,9246
McDonald’s 0,894 0,9428
Banque Nationale 0,877 0,9317
General Motors 0,721 0,8358
Mondor 0,956 0,9734
Bell 0,920 0,9582
Banque de Montréal 0,946 0,9720
Dupont 0,948 0,9727
Ailes de la mode 0,815 0,8971
Alcan 0,850 0,9185
Videotron 0,923 0,9585
Omer de Serre 0,843 0,9145
Rolland 0,949 0,9735
Ministere de I'Agriculture 0,586 0,7268
Ministére du Patrimoine 0,865 0,9249
Ministére de la Culture et des Communications 0,842 0,9095
Ministére du Revenu 0,764 0,8661
Ministére de I'Education 0,810 0,8916
Ministére du Transport 0,880 0,9338
Ministére des Affaires municipales 0,887 0,9370
MOYENNE 0,839 0,9080

* corrélations significatives a un niveau de 0.01 (bilatérales)



55

Attitude envers les événements et/ou organismes

Dans la derniére section du questionnaire, les participants devaient exprimer leur
attitude (deux énoncés) vis-a-vis les différents événements/organismes
commandités. Afin de vérifier la qualité psychométrique de cette échelle, nous avons
eu recours a l'indice de corrélation de Pearson qui indique une corrélation moyenne
des items de 0,765. Nous nommerons la variable correspondant a ce facteur

« attitude envers I'événement ».

Tableau 8 : Qualité psychométrique : attitude envers I'événement

Corrélation*
Orchestre Symphonique de Montréal 0,567
Cabaret 0,820
Francofolies 0,829
Maison Théatre 0,797
Festival de Jazz 0,850
Mondial de Folklore 0,670
Elvis Story 0,784
Grands Ballets Canadiens 0,723
Cirque Eloise 0,911
Show du Refuge 0,862
Féte du Canada 0,882
Festival Nuits d’Afrique 0,874
Festival des Films sur I'Art 0,823
Petits Chanteurs du Mont-Royal 0,743
Ballet Jazz de Montréal 0,682
Festival de Musique de Chambre de Montréal 0,712
Pro Musica 0,854
Carbone 14 0,798
| Musici 0,725
Opéra de Montréal 0,619
Théatre du Quat'sous 0,805
Théatre du Nouveau-Monde 0,884
Ecole Supérieure de Danse du Québec 0,686
Musée Stewart 0,367
Centre des Sciences de Montréal 0,610
Musée Marsil 0,451
Musée McCord 0,857
Musée Juste Pour Rire 0,937
Musée Pointe-a-Calliére 0,902
Musée Marguerite-Bourgeoys 0,645
Musée de la Civilisation de Québec 0,828
Musée des Civilisations de Hull 0,884
Planétarium 0,844
Jardin Botanique 0,894
Musée du Chateau Ramezay 0,913
Musée des beaux-arts de Québec 0,781
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Artothéque 0,692
Galerie de I'Université Laval 0,815
Musée des beaux-arts de Montréal 0,811
Galerie de I'Université de Montréal 0,697
Musée d’art contemporain 0,849
Cinémathéque Québécoise 0,863
Centre de Design de TUQAM 0,780
Musée des beaux-arts de Sherbrooke 0,725
Galerie Concordia 0,762
Centre Canadien d’Architecture 0,539
Galerie UQAM 0,627

MOYENNE 0,765

*corrélations significatives a un niveau de 0.01 (bilatérales)

Valeurs

Les résultats associés a I'échelle des valeurs de Kahle se sont avérés sans intérét.
En effet, 'analyse de cluster effectuée n’a présentée aucun regroupement
d’individus pertinent et intéressant pour les fins de notre recherche. Dans un premier
temps, nous avons forcé I'analyse a deux clusters pour ensuite augmenter
graduellement le nombre de groupes, sans toutefois voir apparaitre une structure
solide et interprétable. Cette situation peut s’expliquer par la petite taille de
I’échantillon que nous avons employé ce qui, selon Myers (1996), influence les
résultats lors de I'emploi de ce type d’échelle. Il en résulte donc que cette variable

individuelle sera mise de c6té lors des analyses de variance.

Attitudes politiques : Libéralisme-Conservatisme

L’analyse factorielle des items de I'échelle mesurant les attitudes politiques n’a pas
donné les résultats escomptés. En effet, I’échelle ne s’est pas avérée
unidimensionnelle et trois facteurs ambigus sont ressortis de I'analyse. De méme, il
a été impossible d’améliorer I'alpha de Cronbach par le retrait de certains énoncés.
Bien que nous n’ayons pu utiliser cette mesure lors de nos analyses, nous avons
toutefois inclus I'item : « Les sociétés d’Etat et les services publics entrainent

I'inefficacité et une bureaucratisation excessive. » dans les analyses de variance
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(ANOVA) relatives aux variables individuelles. Cet énoncé a été conservé parce qu'il
s’agit du seul item directement relié a 'un de nos types de commanditaires (les
sociétés d’Etat), devenant par la méme une mesure de I'opinion face aux sociétés

d’Etat.

Implication

L’'implication envers les différents types artistiques a été mesurée a l'aide d’une
échelle comprenant six items bipolaires. Comme chaque groupe de participants a
été convié a différents types artistiques (exemple : patrimoine versus scéne), nous
avons effectué les analyses factorielles et le calcul des coefficients alpha de
Cronbach par groupe. A titre d’exemple, pour le premier groupe, a qui il était
demandé d’indiquer le degré d’implication au sujet des concerts de musique, de la
danse, du théatre, du cirque et des comédies musicales, nous avons calculé le
pourcentage expliqué de variance totale ainsi que l'alpha et ce, en excluant les
réponses des autres groupes. Il est a noter que les deux groupes des arts du
patrimoine ont eu a répondre a la méme question. Nous avons donc combiné les
réponses des participants de ces deux groupes pour vérifier la qualité
psychométrique de I'échelle. Enfin, dans chacun des cas, I'échelle s’est avérée
unidimensionnelle et fidéle. Le tableau 9 en présente les résultats et ce, selon les
différents groupes.

Tableau 9 : Qualité psychométrique : Implication

Variance totale
expliquée par le Alpha de Cronbach
facteur (en %)

Groupe 1:
Sceéne/Populaire 55,89 79,33
Groupe 2 : Scéne/Savant 68,48 82,21

Groupe 3 et4:
Patrimoine :Populaire/ 82,99 95,78
Savant
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Afin d’effectuer une analyse de variance qui inclurait cette variable individuelle, nous
avons créé une variable « globale » de I'implication comprenant les moyennes des
réponses de tous les groupes. Nous distinguons donc deux types de
consommateurs : les consommateurs a forte implication et ceux a faible implication.
Les individus ayant une moyenne supérieure a la valeur de la médiane, soit 4,3, font

partie du premier groupe.

Motivations

Les résultats de I'analyse factorielle obtenus a I'aide de I'échelle de Bouder-Pailler
(1999) sur les motivations de consommation des produits culturels n’ont pas été
concluants. En effet, dans un premier temps, en nous fiant aux valeurs propres,
nous n’avons pu étre en mesure de faire ressortir une solution a quatre facteurs
relative aux énoncés relatifs aux arts du patrimoine. De plus, la structure factorielle
de I'échelle s’est avérée, a notre avis, non interprétable. Dans un deuxiéme temps,
les résultats associés aux arts de la scéne ont, pour leur part, présenté une solution
a quatre facteurs mais, par ailleurs, avec des indices de fidélité beaucoup trop
faibles soit, en dessous de 0,55. Bref, la structure et la fidélité de cette échelle étant
insatisfaisantes, nous n’inclurons pas cette variable individuelle dans nos analyses

de variance.

La qualité psychométrique de chacune des échelles composées de plus de deux
énoncés ayant été passée en revue, nous enchainerons dans les pages qui suivent

avec les résultats.
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4.5 Analyse de variance

Cette section porte sur les principaux résultats obtenus suite a I'analyse des
données. Afin de déterminer les effets des variables indépendantes sur I'évaluation
de la commandite faite par les consommateurs, nous avons utilisé la technique
statistique d’analyse de variance pour mesures répétées. Le tableau 10 présente les
résultats de tous les effets principaux, et des interactions statistiquement

significatives.

Tableau 10 : Résultats de TANOVA

Source de variation Statistique F Valeur p
Lien (A) 10,272 0,002
Commandite (B) 53,749 0,000
Organisation (C) 51,293 0,000
Scéne/Patrimoine (D) 8,462 0,004
Populaire/Savant (E) 0,091 0,763
AxD 9,709 0,002
BxE 30,35 0,000
CxD 10,088 0,000
CxE 4,363 0,014
BxC 9,143 0,000
AxC 22,897 0,000
AxBxC 7,27 0,001
AxBxE 8,015 0,005
AxCxD 6,716 0,002
AxCxE 18,327 0,000
BxCxE 5,862 0,003
CxDxE 5,558 0,004

En vue de déterminer si les effets étaient significatifs, les résultats des statistiques F
provenant des ratios appropriés des carrés moyens ont été utilisés comme critéres

de base (voir Keppel, 1991).
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Le tableau révéle ainsi que, lorsqu’on applique la procédure Huynh-Feltd, tous les
facteurs répétés (lien, type de commandite, organisation commanditaire) et le facteur
de groupement « art du patrimoine/art de la scéne » ont un effet significatif sur la
variable dépendante. On constate, en outre, plusieurs interactions doubles (6) et

triples (6) entre les facteurs.

Dans les pages qui suivent, nous exposons les résultats de I'analyse de variance
des interactions triples significatives. Aussi le lecteur voudra-t-il bien noter que, les
effets d’interactions doubles et les effets principaux étant compris dans les
interactions triples, ceux-ci ne seront pas analysés individuellement. Par la suite, les
variables modératrices seront introduites dans les analyses afin de vérifier leurs

effets respectifs et d’en discuter les implications pour les fins de I'étude.

4.5.1 Effets d’interactions observés

Lien x Commandite x Organisation

L’effet d’interaction triple du graphique 1 montre clairement que I'’évaluation de la
commandite faite par les consommateurs sera différente selon qu’une entreprise,
une société d’Etat ou un gouvernement sponsorise I'événement et ce, selon que le
lien est faible ou élevé et que la nature de la commandite est philanthropique ou

commerciale.



Graphique 1 : Lien x Commandite x Organisation
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Ce premier graphique concerne les trois facteurs répétés soit : le lien, le type
d’'organisation commanditaire et le type de commandite. En premier lieu on constate
que, selon chaque type de commanditaire, I'évaluation faite par les consommateurs
variera en fonction du lien qu’a celui-ci avec I'organisme commandité et de I'objectif,

mercantile ou non, de la commandite.

Dans le cas de I'entreprise privée on note que, lorsque le lien est faible et la
commandite de nature philanthropique, les moyennes d’évaluation sont plus
élevées. En revanche, quant il est question de poursuivre des objectifs
commerciaux, les consommateurs apprécient plutét le fait que le lien entre les deux
parties est élevé. Tout comme dans I'étude de d’Astous et Bitz (1995), il semblerait
gu’ici les consommateurs pergoivent le support philanthropique comme étant plus
authentique lorsque le lien entre les deux parties est faible. En effet, lorsque le lien
est élevé, les consommateurs pourraient penser que I'entreprise tente de générer
des retombées commerciales a partir de sa « bonne action ». Afin de ne pas irriter
les consommateurs, les commanditaires du secteur privé qui souhaitent parrainer un
événement de maniére philanthropique auraient avantage a en choisir un ou le lien

percu entre les deux parties est faible.

Par ailleurs, en ce qui a trait aux sociétés d’Etat, I'effet du lien disparatt et ici, tout
comme pour les ministéres, la commandite philanthropique semble davantage
appréciée. L’absence d’effet du lien dans le cas de commandites financées par des
sociétés d’Etat peut s’expliquer par la présence trés importante de ce type de
commanditaire dans le paysage culturel québécois. En effet, a partir d'un examen
des différentes brochures corporatives et du matériel publicitaire de plusieurs

événements culturels, il ressort que les sociétés d’Etat commanditent une grande
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majorité d’entreprises et d’événements culturels au Québec et ce, depuis plusieurs
années. S’il est exact, comme le soutiennent Craig, Sternthal et Leavitt (1976), que
I'efficacité d’'une annonce publicitaire diminue avec la répétition (phénoméne de
« wearout »), il est raisonnable de penser qu’'une commandite dont une société
d’Etat est sponsor, et ce indépendamment de la nature du lien, ne suscitera pas
beaucoup de réactions, car les consommateurs étant habitués de voir de telles

associations, y préteront par conséquent moins attention.

Il semblerait enfin que les participants a I'étude privilégient davantage les
commandites ou le lien est élevé entre un ministére et un événement que dans le
cas contraire et ce, quelle que soit leur nature (philanthropique ou commerciale). En
effet, alors que traditionnellement les gouvernements subventionnaient les
événements sans chercher a publiciser leurs interventions, il en va différemment
aujourd’hui quand les différents paliers gouvernementaux « recourent de plus en
plus a la commandite comme outil de communication et distinguent les budgets
alloués aux subventions de ceux accordés aux commandites » (InfoPresse,
Novembre 2003, p. 27). Ce caractére nouveau du phénoméne de « ministere-
commanditaire » expliquerait, en partie, les résultats obtenus, a savoir que les
consommateurs apprécient davantage les commandites de nature philanthropique,
ce qui correspondrait mieux a la définition traditionnelle du réle de I'Etat dans la

culture.

Il n'est peut-étre pas inutile de rappeler ici que, depuis plusieurs mois, le
gouvernement fédéral au Canada se trouvant au coeur d’'un scandale entourant les

programmes de commandites, cette mésaventure politique pourrait fort bien
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influencer négativement I'opinion publique quant au bien fondé des commandites

culturelles de nature commerciale par les ministéres gouvernementaux.

Notons, en dernier lieu, que les consommateurs évaluent beaucoup plus
positivement les commandites des gouvernements lorsque le lien entre les deux
parties est élevé que dans le cas contraire. Nous croyons ainsi que I'impression de
gaspillage de fonds publics ou de mauvaise gestion gouvernementale peut nuire a

I'évaluation de la commandite faite par les consommateurs.



Lien x Commandite x Populaire/Savant
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L’effet d’interaction triple qui suit concerne les facteurs répétés « lien » et « nature

de la commandite » ainsi que le facteur de groupement « art populaire/art savant ».

Graphique 2 : Lien x Commandite x Populaire/Savant
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Le graphique 2 montre que l'effet du lien sur I'évaluation de la commandite dépend a
la fois du niveau de complexité artistique de I'événement et du type de commandite.
Ainsi, quand il est question d’art savant, on constate que le lien et le type de
commandite n'ont que trés peu d’'impact. En revanche, lorsque I'événement est de
type populaire, les moyennes nous indiquent qu’un lien fort, de méme qu’une
commandite de nature philanthropique, ont un effet positif sur I'évaluation faite par

les consommateurs.

La notion de « bon citoyen corporatif » associée au concept de commandite pourrait
expliquer la réaction des participants face a la commandite de nature
philanthropique. Les consommateurs étant généralement sensibles a ce type de
geste, et le discours anti-corporatiste et anti-publicité prenant de plus en plus
d’importance dans nos médias et dans 'opinion publique, il est permis de penser
que, d’ordinaire, la commandite philanthropique est plus appréciée. Aussi, tel que
I'ont rapporté plusieurs chercheurs (Jagre, Watson et Watson, 2001; Bloxham, 1998;
Kinney et McDaniel, 1996), les individus ont tendance a rechercher une certaine
congruence entre un commanditaire et un « commandité », tandis qu’'un manque de

congruence peut amener a une évaluation négative du commanditaire.

Les résultats relevant une différence significative entre I'’évaluation faite par les
consommateurs de la commandite et le niveau de complexité de I'événement
culturel pourraient s’expliquer de deux maniéres différentes. D’une part, les
événements qualifiés d’art populaire, et destinés a un public de masse, sont
généralement mieux connus du grand public (Hirschman et Wallendorf, 1982);
d’autre part, les événements relevant de la catégorie d’art savant revétent parfois un

caractére jugé prétentieux ou inaccessible (Meenaghan, 2001) ce qui pourrait,
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vraisemblablement, influencer I'appréciation portée sur la commandite d’un tel

événement.

Lien x Organisation x Scene/Patrimoine
Comme en témoigne le graphique 3, le facteur répété « lien » interagit avec la

variable « organisation » et le facteur de groupement « scéne/patrimoine ».



Graphique 3 : Lien x Organisation x Scéne/Patrimoine
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Dans un premier temps, on notera que les résultats concernant I'évaluation d’'une
commandite parrainée par une entreprise privée ou par une société d’Etat se
ressemblent. En effet, dans les deux cas, la commandite d’'un événement des arts
de la scéne ou le lien est élevé est davantage appréciée. En revanche, une
commandite pour un événement d‘art du patrimoine est, d’'une part, moins bien
évaluée et, d’autre part, encore moins apprécieée lorsque la congruence entre les
deux parties est élevée. Ces résultats pourraient s’expliquer par I'appréhension des
consommateurs de voir le secteur corporatif simmiscer dans le domaine des arts du
patrimoine. En effet, les musées revétent bien souvent un caractére « sacré » dans
notre société (Belk, 2001, p. 156) et, sachant que les participants évaluent plus
positivement les commandites de nature philanthropique ou le lien entre les deux
parties est faible, il est permis de penser que, pour les arts du patrimoine, les
consommateurs évaluent de fagon plus positive la commandite d’'un sponsor peu lié

avec I'événement, le geste étant alors davantage percu comme un geste « gratuit ».

Dans un deuxiéme temps, le graphique montre que la situation différe lorsqu’un
gouvernement commandite un événement des arts du patrimoine. En effet, au
contraire des deux autres types d’organisations (entreprise et société d’Etat),
I'évaluation est plus positive lorsque le lien entre le commanditaire et le commandité
est fort (moyenne : 4 versus 4,6/7). L’effet du lien relatif aux arts de la scéne, quant a
lui, se comporte de la méme maniére que pour une commandite d’'une entreprise et
d’'une société d’Etat. Cette situation peut, peut-&tre, s’expliquer par le fait qu’en
1972, le Canada a adopté une politique nationale des musées assortie de
programmes de subvention, d’accréditation et d’aide a la formation professionnelle
et que, depuis lors, I'Etat assume en grande partie le financement des institutions du

patrimoine. Ceci dit, traditionnellement, les ministéres et/ou conseils directement
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reliés aux affaires culturelles (ministére du Patrimoine canadien, ministére de la
Culture et des Communications) subventionnaient les événements et organisations
artistiques et culturelles. Cependant, 'avénement d’'un éventail plus large de
ministéres commanditaires et la distinction plus franche entre les budgets alloués
aux subventions et aux commandites ont modifié le portrait de la commandite
gouvernementale. Pour des consommateurs habitués depuis plus de trente ans au
financement d’organisations et d’événements culturels par le biais d’organismes
etatiques, il peut sembler déplacé ou incongru qu’'un ministére, dont la mission
concerne des objectifs tout autres que le rayonnement de la culture et des arts,
commandite un événement culturel. Encore une fois, I'impression de gaspillage de
fonds publics et/ou d’'une mauvaise gestion des ressources financiéres de I'Etat

peuvent ternir I'évaluation faite par les consommateurs.

Lien x Organisation x Populaire/Savant
Le graphique 4 montre les effets d’interaction découlant des facteurs répétés

« lien », « type d’organisation » et du facteur de groupement « populaire/savant ».



Graphique 4 : Lien x Organisation x Populaire/Savant
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Tout comme dans linteraction précédente, I'effet d’interaction relié au type
d’organisation et au lien entre les deux parties se comporte sensiblement de la
méme fagon pour les commandites d’entreprises privées et de sociétés d’Etat
comparativement a celles de natures gouvernementales. Les commandites des

entreprises semblent toutefois mieux appréciées que celles des sociétés d’Etat.

L’intérét de cette interaction se révele dans l'effet associé au niveau de complexité
du type d’art (populaire ou savant). En effet, lorsqu’il est question d’art populaire, les
consommateurs évaluent plus positivement une commandite du secteur privé, de
méme qu’'une commandite ou le lien entre les deux parties est élevé. L’art savant,
quant a lui, recoit une appréciation plus positive lorsque le lien est faible mais ce,
seulement dans le cas d’'une commandite d’une entreprise et d’'une société d’Etat.
Ainsi, les participants apprécient davantage qu’'un ministéere commandite un

événement d’art savant ou le lien entre les deux parties est élevé.

A titre d’hypothése explicative, nous avancons l'idée que, dans I'esprit des
consommateurs, les sociétés d’Etat s’apparentent davantage a des corporations
privées qu’a des ministéres. Aussi, le gouvernement ne poursuivant pas d’objectifs
mercantiles et I'art savant étant plus « pur » et plus prés de la « vraie »
représentation de I'art (Botti, 200; Bourdieu, 1979), le danger de contamination par
des intéréts commerciaux n’existe-t-il pas. Donc sachant, encore une fois, que les
consommateurs apprécient davantage les commandites philanthropiques ou le lien
entre les deux parties est faible, il est fort possible que moins le commanditaire
corporatif n’a de lien direct et donc d’intérét évident a sponsoriser un événement
culturel et artistique, mieux la commandite est pergue par les consommateurs. Par

ailleurs, tout comme dans le cas de linteraction précédente, il semble que les
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consommateurs évaluent plus positivement une commandite gouvernementale faite
par un ministére auquel il incombe d’ordinaire la tdche de soutenir les arts,

particulierement les arts savants, que le contraire.

Commandite x Organisation x Populaire/Savant
Le graphique 5 rend compte de l'interaction triple significative entre les facteurs :
« type de commandite », « type d'organisation » et « niveau de complexité

(populaire/savant) ».



Graphique 5 : Commandite x Organisation x Populaire/Savant
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Le graphique montre, encore une fois, que les résultats concernant les commandites
des sociétés d’Etat s’apparentent a ceux des entreprises. En effet, dans les deux
cas, les commandites d’événements d’art populaire sont généralement plus
appréciées. Aussi, la commandite de nature philanthropique, dans le cadre
d’événements d’art populaire, regoit-elle une évaluation supérieure a celle dont les
objectifs sont purement mercantiles. En revanche, en ce qui a trait aux commandites
d’'art savant, I'effet concernant la nature de la commandite est pratiquement nul. Ces
observations vont donc dans le méme sens que les observations précédentes a
savoir que, de maniére générale, les participants évaluent plus positivement les

commandites de nature philanthropique.

Cependant, on constate que, contrairement aux deux autres types d’organisations,
les commandites gouvernementales d’art populaire sont généralement moins bien
évaluées que celles d’art savant. Dans un premier temps, cette situation
s’expliquerait sans doute par un intérét moindre envers les arts savants de la part
des participants ce qui, étant donné la portée plus restreinte de ces produits, semble
plausible. Il ne serait alors guéere surprenant de voir que les participants ont une

opinion plus neutre face a la commandite de ce type de produit. Dans un deuxiéme
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temps, le role de I'Etat étant, traditionnellement, d’appuyer les arts et la culture et ce,
sans chercher d’intérét publicitaire, les consommateurs ont évalué positivement une
commandite correspondant a cette réalité et ont moins apprécié que le

gouvernement capitalise sur un événement artistique, particulierement de nature

savante.
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Organisation x Scéne/Patrimoine x Populaire/Savant
Le dernier effet d’interaction triple observé concerne le facteur répété « type
d’organisation » ainsi que les facteurs de groupement « art de la scéne/art du

patrimoine » et « art populaire/art savant ».



Graphique 6 : Organisation x Scéne/Patrimoine x Populaire/Savant
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Dans ce dernier graphique relatif aux interactions triples, nous constatons d’abord
que les moyennes d’évaluation de la commandite sont comprises dans des
intervalles numériques différents lorsque le type d’organisation varie. Dans le cas
d’une entreprise, 'intervalle se situe entre 4,6 et 5,6; d’une société d’Etat, entre 4,2
et 5,2 et du gouvernement, entre 4,2 et 4,6 (échelles a 7 niveaux). Les
consommateurs semblent donc préférer les commandites des entreprises privées,

suivies de celles des sociétés d’Etat et, en dernier lieu, des ministéres.

On note, en outre, que le sens de I'évolution de I'évaluation de la commandite
dépend du type artistique. En effet, si une entreprise est commanditaire, I'évaluation
de la commandite est plus élevée dans le cas d’'une commandite des arts de la
scene que dans celle des arts du patrimoine et ce, en dépit du niveau de complexité
artistique. L’explication donnée précédemment concernant le caractére « sacré »
des musées pourrait sans doute s’appliquer ici. Par ailleurs, on notera que la
commandite de 'art populaire est évaluée de maniére plus positive que celle de I'art
savant. En revanche, les résultats different dans le cas d’'une commandite issue

d’une société d’Etat ou d’un ministére.

En effet, si une société d’Etat commandite un événement des arts la scéne et, de
surcroit, savant, la moyenne d’évaluation est plus élevée que dans le cas contraire.
De plus on remarque, d’'une part, que I'’évaluation diminue lorsqu’il s’agit d’art du
patrimoine et, d’autre part, qu’aucun effet n’apparait lorsqu’il est question d’art
populaire. Enfin, dans le cas ou un ministére commandite un événement, les effets
associés au type d’art, de méme qu’au niveau de complexité artistique, sont
pratiqguement nuls, a I'exception de I’évaluation Iégérement plus positive des

événements d’art savant.



80

4.5.2 Les variables individuelles

Le tableau 11 présente les variables individuelles qui seront utilisées dans les
analyses de variance pour mesures répétées qui suivent. Notons que seules les
variables modératrices ayant un effet significatif sur I'évaluation de la commandite
ont été retenues. Toutes les autres variables présentées dans le cadre conceptuel et
dont I'effet s’est avéré non significatif n’'ont donc pas été traitées dans les analyses.
Aussi, faut-il noter que tous les effets présentés dans la section précédente
demeurent significatifs, mais afin d’éviter la redondance pour le lecteur nous ne nous

y attarderons pas.

Tableau 11 : Résultats des ANOVA avec les variables individuelles

Source de variation Statistique | Valeur
F p

Attitudes politiques : « Les sociétés d’Etat et les services
publics entrainent l'inefficacité et une bureaucratisation
excessive »

Organisation * Attitudes politiques 3,535 0,032

Lien * Organisation * Attitudes politiques 3,840 0,031

Sociodémographique : Scolarité

Lien * Scolarité 3,792 0,053

Commandite * Scolarité 3,752 0,054
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Attitudes politiques

L’introduction de la variable « attitudes politiques » (« Les sociétés d’Etat et les
services publics entrainent l'inefficacité et une bureaucratisation excessive ») a
produit deux interactions : une double (organisation * attitudes) et une triple (lien *
organisation * attitudes). L’interaction double étant comprise dans l'interaction triple,

nous ne attarderons qu’a cette derniére.
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Graphique 7 : Lien * Organisation * Attitudes politiques face aux sociétés d’Etat
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Tout d’abord on remarquera que, pour I'ensemble des participants, les commandites
des entreprises privées sont davantage appréciées, ce qui correspond aux résultats
de la section précédente. En outre, et pour I'entreprise privée et pour la société
d’Etat, I'effet du lien est plutét faible bien que plus important chez cette derniére.
Enfin, on notera que I'ensemble des participants préfére les commandites

gouvernementales ou le lien est fort.

Par ailleurs, en ce qui a trait aux commandites gouvernementales, on observe une
différence plus importante chez les conservateurs lorsqu’il est question de lien faible.
Ainsi, les participants « conservateurs » face a I'’énoncé « Les sociétés d’Etat et les
services publics entrainent I'inefficacité et une bureaucratisation excessive »
apprécient trées peu les commandites de nature gouvernementale ou le lien est

faible.

Les conservateurs prénant davantage I'implication du secteur privé dans plusieurs
sphéres de notre société, notamment dans celle des arts, il semble logique que
ceux-ci apprécient moins les commandites des sociétés d’Etat et en particulier celles
des ministéres qui d’ordinaire ne participent guére a I'essor des organisations

artistiques et culturelles.

Variable sociodémographique : Scolarité

Lors de l'introduction de la variable « scolarité », deux interactions doubles se sont
avérées significatives soit : lien * scolarité et nature de la commandite * scolarité.
Pour les fins de cette analyse deux groupes ont donc été créés soit : les

universitaires versus les secondaires-collégiaux.



Lien et Scolarité

Graphique 8 : Lien * Scolarité
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On remarque que I'effet du lien varie davantage chez ces universitaires qui évaluent

plus positivement une commandite ou le lien entre le commanditaire et le

commandité est élevé, tandis que cette variable ne produit pratiquement pas d’effet

pour le groupe des secondaires-collégiaux.

A titre d’explication, nous avancerons que les individus plus scolarisés, ayant été

amenés a prendre position sur divers sujets de société dans le cours de leurs études

universitaires, adoptent un point de vue plus critique face a la commandite et a ses

objectifs. Une autre explication pourrait étre que le degré de familiarité avec les

divers commanditaires et commandités est plus élevé chez les universitaires et que

la perception de lien fort ou de lien faible n’est pas tout a fait la méme chez les deux

parties.
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Nature de la commandite et Scolarité

Graphique 9 : Commandite * Scolarité

o
>

w

N

=)

©

%
/

\,
/
/

~a Scolarité

o
/
/

o
~ sec.-coll.

Mayenne d'gvaluation.de Ig, cogmangite .,
o
&

universitaire

EQ
>

philanthropique commerciale

Commandite

Dans un premier temps, le graphique 9 montre que, indépendamment du niveau de
scolarité, les participants préferent la commandite philanthropique. Cependant, dans
un deuxieme temps, on constate que cette appréciation s’accentue chez les
universitaires. A nouveau, I'explication par le niveau d’esprit critique, probablement
plus élevé chez les participants universitaires, pourrait s’appliquer ici. Enfin, les
individus préférant d’ordinaire les gestes « gratuits » aux initiatives commerciales, il
n’est guére surprenant que 'ensemble des participants apprécie davantage les

commandites de nature philanthropique.



4.6 Autres résultats

Tel que mentionné précédemment, certaines variables individuelles n’ont pas donné
de résultats significatifs lors des analyses de variance. Nous présenterons donc ici,
dans un premier temps, les implications des résultats non significatifs quant aux
variables d’attitude et de familiarité. Puis, dans un deuxiéme temps, l'implication
envers les différents produits culturels fera I'objet d’'une breve description et ce, a la

suite de la présentation des moyennes associées a chacun des produits.

4.6.1 Attitude et familiarité envers les commanditaires et commandités

Afin de vérifier si les effets obtenus lors de I'analyse de variance étaient bien dus a
la manipulation des variables indépendantes, et non aux choix des différents
commanditaires et commandités, nous avons procédé a la régression des indices
d’attitudes et de la mesure de la familiarité des différents acteurs sur la variable
dépendante. Cette procédure de régression simple, répétée quarante-huit fois (parce
que nous avions quarante-huit scénarios différents), nous a permis de constater que
I'ensemble des évaluations de la commandite faites par les participants n’a pas été
influencé par l'attitude et par la familiarité envers les organismes commanditaires et
les événements commandités. Nous pouvons donc conclure que les effets identifiés
dans le cadre de cette étude semblent bel et bien étre le résultat de nos

manipulations expérimentales.

4.6.2 Implication face aux produits culturels

Le tableau 12 présente les différentes moyennes associées a l'indice d’'implication
face aux différents produits culturels. Bien que celles-ci soient plutét faibles et que
I'interprétation des résultats doive étre faite avec discernement, nous avons jugé

intéressant de les inclure.
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Tableau 12 : Moyennes associées a I'implication

Moyennes ou

Types de produits culturels N°“."?"" 2z 1= Trég peu impliqué | Ecart-type

participants 7 = Tres imoliqué

pliqué

1. Théatre (scéne savant et n=296 4,63 1,28
populaire)
2. Concert (scéne savant et n =96 4,60 1,16
populaire)
3. Festival (scéne savant et n=46 4,37 1,07
populaire)
4. Comédie musicale (scéne n =50 4,20 1,48
populaire)
5. Musée (patrimoine savant n=93 418 1,39
et populaire)
6. Cirque (scéne populaire) n =50 3,74 1,17
7. Danse (scéne savant et n =50 3,57 1,30
populaire)
8. Opéra (scéne savant) n =46 3,26 1,57

On observera d’abord que le théatre et les concerts apparaissent en téte de liste, ce
qui n’est guere surprenant sachant que ces formes artistiques attirent d’ordinaire un
auditoire scolarisé provenant de milieux aisés, a I'image de la majorité de notre
échantillon®. Les festivals, quant & eux, se classent en troisiéme place, ce qui peut
s’expliquer par le fait que, dés 1999, plus de la moitié des Québécois avaient déja

|10

assisté a un spectacle dans le cadre d'un festival™, un produit culturel par

conséquent connu et apprécié de la population en général.

Viennent ensuite les comédies musicales; les musées ou la moyenne d’implication
plus faible nous surprend quelque peu étant donné les caractéristiques
sociodémographiques de la majorité des participants qui correspondent, en théorie,
au public de ceux-ci; et le cirque. Enfin, probablement en raison du profil particulier

des consommateurs d’opéra et de danse qui sont peu nombreux dans I'ensemble de

® Voir le document électronique « Les habitudes culturelles des québécois et des
québécoises », http://www.gouv.qgc.ca/Vision/Culture/Habitudes_fr.html, 19 aolt 2003.

% |dem
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la population (auditoire généralement trés scolarisé, aisé, plus agé et, pour la danse,

plus féminin), il en ressort que ces deux disciplines terminent bonnes derniéres.



CONCLUSIONS
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Ce chapitre se divise comme suit :

1) Résultats de I'étude;

2) Principales implications managériales découlant de ces résultats;
3) Limites de 'étude;

4) Avenues de recherches futures.

Résumeé des principaux résultats de I’étude

Les résultats obtenus dans le cadre de cette étude n’ont pu donner lieu a une
vérification simple des hypothéses et des questions de recherche. En effet, les
nombreuses interactions entre les différentes variables introduites dans le design ont
rendu difficile l'interprétation des effets principaux. Néanmoins, dans certains cas,
les résultats ont permis de dégager des tendances générales des effets des
variables indépendantes et individuelles sur la variable dépendante, résultats dont

nous traiterons dans les paragraphes qui suivent.

Rappelons que l'objectif de notre étude était de vérifier I'influence que certains
facteurs pouvaient exercer sur I'évaluation d’'une commandite par des
consommateurs. De fagon plus précise, nous voulions savoir si le type de
commanditaire (entreprise privé, société d’Etat, ministére), le lien entre les deux
parties (fort ou faible), la nature de la commandite (philanthropique ou commerciale),
le type de produit artistique et culturel (scéne versus patrimoine) et le niveau de
complexité (populaire versus savant) jouaient un réle dans l'appréciation d’une
commandite. De plus, nous voulions étudier les variations de I'effet de ces variables
en fonction de certaines caractéristiques inhérentes a la personne, soit : I'attitude
envers le commanditaire et le commandité, la familiarité envers les deux

protagonistes, les attitudes politiques, les valeurs, les motivations et les implications
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et en fonction de quelques caractéristiques sociodémographiques telles que le sexe,
'age, le niveau d’éducation, I'occupation et le revenu. Aussi reprendrons-nous
maintenant, une par une, les hypothéses et les questions de recherche présentées

au chapitre 2.

En premier lieu, nous avancions I'hypothése que la commandite de nature
philanthropique aurait un impact plus positif sur I'évaluation de la commandite que
celle de nature commerciale, hypothése qui se trouve validée car, de maniére
générale, les résultats de I'étude montrent que les consommateurs évaluent plus
positivement une commandite de nature philanthropique que dans le cas contraire et

ce, indépendamment de la nature de I'organisation commanditaire.

La deuxiéme hypothése consistait a vérifier si I'existence d’'une forte congruence
entre les deux parties serait évaluée de maniéere plus positive qu’une commandite ou
le lien est faible. A la lumiére des résultats, cette hypothése n’est que partiellement
confirmée dans la mesure ou, dans certains cas, elle s’avére vérifiée alors que dans
d’autres elle ne I'est pas. Ce que notre étude a permis de mettre au jour c’est que la
relation se trouve modifiée, d’'un cété, par le type d’organisation commanditaire et la
nature de la commandite et, de I'autre, par le type et le niveau de complexité

artistique.

Ainsi, lorsqu’un ministére joue le réle de commanditaire, la relation se comporte
comme prévue. |l convient de noter qu’il s’agit par ailleurs de la seule situation ou
I’hypothése est complétement validée. En effet, si I'entreprise privée est
commanditaire, les consommateurs préferent un lien fort mais si, et seulement si, la

nature de la commandite est philanthropique. Pour les sociétés d’Etat, I'effet du lien
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est presque nul, peu importe la nature de la commandite. Néanmoins, lorsqu’il est
question de niveau de complexité artistique et de type de produit culturel, la situation
difféere a nouveau. En effet, s’il s’agit d’art populaire, les consommateurs préféreront
que le lien soit fort. Par contre, s’il s’agit d’art savant, le lien n’aura alors que peu
d’impact sur I'évaluation. Du surcroit, si le commanditaire - société d’Etat ou
entreprise privée - sponsorise un événement d’art de la scéne, il est préférable que
le lien entre les deux parties soit élevé, proposition qui s’inverse si ce méme
commanditaire commandite un événement d’art du patrimoine. La situation sera
semblable dans le cas d’'un ministére qui parraine un événement d’art de la scéne,
mais différera dans le cas d’art du patrimoine ou la les consommateurs évaluent plus

positivement une situation ou la congruence entre les deux parties sera élevée.

La question centrale de notre étude, a savoir si le type d’organisation influence
I'évaluation d’'une commandite chez les consommateurs a incontestablement trouvé
réponse. |l est en effet clair que, de maniére générale, les consommateurs évaluent
differemment une commandite d’'un ministére de celle d’'une entreprise privée et
qu’une commandite d’une société d’Etat semble, bien souvent, s’apparenter, dans
I'esprit du consommateur, a une commandite du secteur privé. De plus, il est ressorti
de notre étude que, par ordre décroissant, les consommateurs apprécient davantage
la commandite émanant de I'entreprise privée, suivie de celle de la société d’Etat, la

commandite d’'un ministére se retrouvant au dernier rang.

Nous cherchions aussi a savoir s'il existe une différence de perception entre une
commandite d’événements artistiques de nature populaire et une d’événements de
nature savante. Bien que sans effet principal, cette variable se retrouve toutefois en

interaction avec I'ensemble des facteurs et nous estimons donc que, selon la nature
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de la commandite, le type d’organisation, la congruence entre les deux parties et le
type de produit culturel et artistique, la perception d’une commandite d’un

événement savant ou populaire ne sera pas la méme.

Dans le méme ordre d’idées, nous voulions vérifier s’il existe une différence de
perception entre un événement d’art de la scéne et un événement d’art du
patrimoine. |l s’avére que les commandites relatives a 'art du patrimoine sont, de
maniére générale, moins bien évaluées que celles de I'art de la scéne. De plus, on
remarque que ce facteur interagit avec tous les autres facteurs a I'exception de la

nature de la commandite.

En dernier lieu, nous cherchions a savoir si les variables individuelles et
sociodémographiques auraient un impact sur I'évaluation d’'une commandite et si
elles viendraient modérer 'effet observé entre les différents facteurs. Il ressort de
notre étude que seules deux variables modératrices se sont avérées significatives
soit : I'attitude politique face a un énoncé concernant I'attitude envers les sociétés

d’Etat et le niveau de scolarité des participants.
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Implications managériales

Les recommandations suivantes ont pour but de faciliter la prise de décision des
gestionnaires d’organisations commanditaires. Pour leur part, les managers
d’événements et d’organismes culturels pourront y trouver certaines des réponses a
leurs interrogations concernant les différents types de sponsor. L’objectif principal de
I'étude étant de vérifier si I'évaluation des consommateurs d’'une commandite variait
en fonction du type de commanditaire, nous présentons nos principales

recommandations par type d’organisation.

Entreprise privée
Le gestionnaire des commandites d’'une entreprise devrait retenir de cette étude
que:
1. Si I'objectif du plan de commandite est de parrainer un événement a des fins
commerciales, le lien entre I'événement choisi et son entreprise devrait étre
fort. Si, au contraire, I’entreprise souhaite projeter une image de bon

samaritain, il est préférable que le lien pergu entre les deux parties soit faible.

2. SiI'entreprise souhaite parrainer un événement des arts de la scéne, il est
préférable que le lien entre celle-ci et 'événement soit fort. Par contre, si
I'entreprise s’associe a un événement des arts du patrimoine, I'évaluation
faite par les consommateurs sera plus positive si le lien est faible. Enfin, le
manager devrait noter que, d’ordinaire, la commandite de son type
d’organisation est mieux percue lorsqu’elle sponsorise un événement d’art de

la scéne qu’un événement d’art du patrimoine.
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Il ressort que la commandite culturelle et artistique comme outil de
communication pour une entreprise privée semble étre un véhicule marketing
de choix, les évaluations faites par les consommateurs étant plus élevées

pour ce type de commanditaire que pour les deux autres.

Société d’Etat

Déja tres présente dans le portrait de la commandite culturelle et artistique au

Québec, la société d’Etat s’apparente souvent, dans 'esprit des consommateurs, a

I'entreprise privée. Le gestionnaire marketing d’'une telle organisation devrait retenir

de cette étude que :

1.

La commandite de nature philanthropique sera mieux pergue que celle de
nature commerciale et le lien entre la société d’Etat et I'événement

commandité n’aura ici que peu d’'importance.

Les consommateurs apprécient davantage une commandite d’'une société
d’Etat d’'un événement d’art de la scéne que d’un événement d’art du
patrimoine. En outre, si la société d’Etat sponsorise un événement d’art de la
scene, il est alors préférable que le lien entre les deux parties soit fort. Si,
toutefois, elle choisit de commanditer un événement d’art du patrimoine, les

consommateurs apprécieront davantage que le lien soit faible.

Enfin, bien que moins populaire auprés des consommateurs que la
commandite issue de I'entreprise privée, la commandite d’une société d’Etat

dans le secteur des arts et de la culture est relativement bien appréciée.
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Ministere

Le cas du ministere commanditaire se démarque indéniablement de celui des deux

autres protagonistes. Le gestionnaire de ce type d’organisation doit donc faire

abstraction des résultats trouvés dans le cadre d’études traditionnelles ne traitant

d’ordinaire que du cas de I'entreprise privée commanditaire. Il devrait retenir de

notre recherche les constats suivants :

2.

Une commandite d’'un ministére ayant un lien fort avec I'événement
commandité sera pergcue de maniére nettement plus positive que dans le
cas contraire et ce, indépendamment de la nature philanthropique ou

commerciale de 'événement.

Alors que les commandites d’événements d’art du patrimoine par I'entreprise
privée et/ou la société d’Etat sont peu appréciées du consommateur, il en va
tout autrement lorsque le méme type d’événement est parrainé par le
ministére. En effet, les commandites des ministéres d’événements d’art de la
scéne ET d’art du patrimoine sont toutes deux évaluées positivement par le
consommateur. Il ne serait donc pas dans l'intérét du ministére de parrainer
un type d’événement plutdét qu’'un autre. Par ailleurs, les commandites
d’événements de nature savante seront mieux pergues que celles de nature

populaire.

Enfin, la commandite d’événements culturels et artistiques par un ministére
semble moins bien appréciée que dans le cas de 'entreprise privée et de la
société d’Etat. Le caractére relativement nouveau de ce phénoméne de

parrainage explique peut étre les réactions des participants a I'étude.
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Limites de I’étude
Bien que nous ayons cherché a réduire au minimum les biais potentiels tout au long
du processus de recherche, il n’en demeure pas moins que I'étude comporte des

limites dont nous allons faire état dans les lignes qui suivent.

Remarquons, d’abord, que l'outil de mesure utilisé dans le cadre de cette recherche
n’est pas sans faiblesses. En effet, les scénarios n’ayant pas été standardisés ceci a
permis, d’'un cdté, de rendre moins monotone la tdche du participant mais, d’'un autre

cbté, a probablement touché certains résultats.

Faute « d’événements » culturels en quantité suffisante, nous avons choisi
d’amalgamer des événements purs (exemple : les festivals) et des présentations de
diverses organisations culturelles (exemple : une représentation d’'une institution
théatrale qui produit diverses représentations a chaque saison), ce qui nous interdit
de généraliser nos résultats aux « événements culturels » et entraine la nécessité

d’'une étude subséquente consacrée exclusivement a ce type de produits culturels.

Les scénarios étaient vraisemblables, mais néanmoins basés sur des événements
fictifs, causant un effet de distorsion entre la « réalité » d’une diffusion de
commandite et le cadre de notre étude. En outre, il va de soi qu’'un consommateur
peut étre témoin d’'une commandite via différents véhicules communicationnels, tels
la radio, la télévision, les panneaux d’affichage, I'Internet, les lieux de la
représentation, etc. Le support médiatique de la commandite influengant I’évaluation
effectuée par le consommateur, il est clair que nous n’avons pas été en mesure de

tenir compte de ces effets.
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Nous estimons par ailleurs que I'évaluation de la commandite a pu subir l'influence
du type artistique auquel était convié le participant (en fonction des différents
groupes inclus dans I'étude). A titre d’exemple, un participant invité & évaluer un
questionnaire du groupe des arts de la scéne de type populaire aurait pu étre

davantage attiré par les produits d’art du patrimoine savant.

Nul doute que le caractére répétitif du questionnaire a pu en décourager plusieurs et
ainsi influencer le taux de réponse et la qualité des réponses. A I'avenir, I'utilisation
d’un questionnaire au nombre de conditions expérimentales plus réduit devrait étre

envisagee.

Notons enfin que la « dichotomisation » des différences individuelles qui découle de
I'utilisation de la médiane comme critére de classification n’est pas sans donner lieu
a des problémes potentiels (Humphreys, 1978). En effet, cette méthode peut
entrainer une perte de puissance statistique ainsi que des erreurs dans
linterprétation des résultats. L’effet des variables individuelles sur I'’évaluation de la
commandite devrait donc étre confirmé par des recherches subséquentes et ce, au

moyen de techniques statistiques plus sophistiquées et plus précises.
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Avenues de recherches futures

L’étude des facteurs influengant le comportement du consommateur en matiére de
commandites ayant été quelque peu négligée, notre recherche a non seulement
permis de mettre en évidence le réle de plusieurs facteurs importants, elle souléve
de nouvelles interrogations quant aux effets de cet outil communicationnel sur les

consommateurs. Voici donc quelques propositions de pistes de recherche.

Dans un premier temps, une étude subséquente sur le sujet devrait chercher a
clarifier les interactions entre les facteurs, peut-étre en réduisant le nombre de
conditions expérimentales. De plus, d’autres facteurs pourraient étre pris en
considération lors de I'évaluation d’'une commandite. A titre d’exemple, Bitz (1995) a
montré l'influence possible de la variable « envergure de I'’événement ». Il serait
donc intéressant de vérifier une telle hypothése par le biais de la taille et de la
visibilité de I'événement. Dans un méme ordre d’idées, il serait fort probablement
utile de vérifier I'effet du niveau et du nombre de commanditaires (par exemple, un
commanditaire principal et deux autres secondaires). En effet, il est de plus en plus
courant d’avoir recours a plus d’'un commanditaire d’importance différente (Ruth et
Simonin, 2003, InfoPresse 2003, p. 27). Il est donc fort possible que cette nouvelle

réalité influence I'évaluation d’'une commandite chez les consommateurs.

Dans un deuxiéme temps, il nous apparait que les analyses relatives aux variables
individuelles n’ont pas, dans la plupart des cas, donné les résultats escomptés. Il est
possible que les échelles de mesures employées pour collecter les données
n’étaient pas tout a fait adéquates. De plus, le produit culturel ayant un faible taux de
pénétration dans la population, il est possible que I'’échantillon n’ait pas compris un

nombre suffisant d’experts ou de passionnés des arts pour identifier statistiquement
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des relations entre les variables et ce, notamment au niveau de I'implication et de la
motivation. Une étude non probabiliste qui sélectionnerait a priori des experts et des

novices montrerait vraisemblablement I'intérét de ces concepts.

Convaincue que les attitudes politiques influencent I'évaluation d’'une commandite et
ce, en fonction de la mission commerciale ou gouvernementale des commanditaires,
et consciente du fait que ce concept ne figure pas dans la littérature en marketing,
nous croyons que des recherches plus poussées devraient étre menées en ce sens,

et aboutir a la création d’une échelle de mesure adéquate.

Rappelons que, pour les fins de notre recherche, nous nous sommes limitée a des
participants francophones. Il se pourrait toutefois — facteurs linguistiques et culturels
aidant - que certains résultats varient chez des participants québécois anglophones
ou allophones ou chez des participants d’autres provinces canadiennes. |l serait

peut-étre intéressant de recommencer I'étude auprés de ces différents groupes.

Enfin, tel que mentionné dans les limites de la recherche, il pourrait s’avérer
pertinent de rendre la diffusion des scénarios de commandites plus réaliste en
utilisant différents médiums audio-visuels et/ou imprimés ou en effectuant I'étude

dans un milieu naturel, par exemple, lors d’un festival ou d’'une représentation.
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Groupe 1 : Arts de la Scéne/Type Populaire

Scénario 1-1 : Entreprise privée/lien faible/nature commerciale

La compagnie IBM, leader mondial en informatique, devient le commanditaire officiel
de la série « Les Concerts Pop » de I'Orchestre symphonique de Montréal (OSM).
L’événement qui permet au public d’écouter les grandes voix de la chanson
populaire accompagnées des musiciens de 'OSM, portera dorénavant le nom « Les
Concerts Pop IBM ».

Scénario 1-2 : Entreprise privée/lien faible/nature philanthropique

L’appel a l'aide lancé par les producteurs de la nouvelle comédie musicale
« Cabaret », qui doit prendre l'affiche 'automne prochain, a porté fruit auprés du
constructeur automobile Ford Canada. L’entreprise vient d’annoncer qu’elle
organisera, a ses frais, une soirée gala afin d’amasser du financement pour la

réalisation de la production.

Scénario 1-3 : Entreprise privée/lien fort/nature commerciale

En juillet prochain, le festival qui fait le bonheur des amateurs de musique
francophone, « Les Francofolies de Montréal », bénéficiera d’'une commandite
importante du disquaire québécois Archambault. En effet, I'entreprise fournira tout
I'équipement musical et sonore de I'événement en échange de la visibilité exclusive

de son logo sur les scénes de spectacles du site.

Scénario 1-4 : Entreprise privée/lien fort/nature philanthropique

Le restaurateur préféré des tout petits, McDonald’s, parrainera un projet du centre
d'animation théatrale pour I'enfance et la jeunesse : La Maison Théatre. La
multinationale s’engage a défrayer tous les codts reliés a la production d’'une piéce

pour les petits malades de I'hépital Sainte-Justine.

Scénario 1-5 : Société d’Etat/lien faible/nature commerciale

L’événement jazz de I'été, le spectacle de cléture du Festival international de jazz de
Montréal, sera présenté cette année par le fournisseur hydroélectrique québécois
Hydro-Québec. Ce sera I'occasion pour la société d’Etat d’inaugurer, sur les écrans

géants de I'événement, sa nouvelle campagne publicitaire.
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Scénario 1-6 : Société d’Etat/lien faible/nature philanthropique

La Caisse de dép6ét et de placement du Québec signe une entente de parrainage
afin de préter main forte aux organisateurs du Mondial de folklore de Drummondville.
En effet, a titre de bénévoles, les employés de la société d’Etat formeront un comité
d’accueil des danseurs invités a participer a 'événement et organiseront une soirée

de bienvenue.

Scénario 1-7 : Société d’Etat/lien fort/nature commerciale

Loto-Québec est fiere de s’associer a la comédie musicale « Elvis Story » qui sera
présentée prochainement au Casino de Montréal. En tant que commanditaire officiel
du spectacle, on retrouvera le logo de la Société d’Etat dans tout le matériel

promotionnel relié a I'événement.

Scénario 1-8 : Société d’Etat/lien fort/nature philanthropique

Grace a la Société de la Place des arts, les éléves des écoles publiques de la
métropole pourront assister gratuitement a une représentation en aprés-midi du
célebre « Casse-Noisette » des Grands ballets canadiens de Montréal. Les colts
des billets de spectacle du jeune public seront généreusement défrayés par une

entente de parrainage avec la Société d’Etat.

Scénario 1-9 : Ministére/lien faible/nature commerciale

Le cirque Eloise, qui entreméle 'humour et le jeu aux acrobaties, jongleries, voltiges
aériennes et performances physiques, vient d’obtenir une importante commandite du
ministére du Revenu. Commanditaire principal de la tournée québécoise du cirque,
le Ministére sera remercié pour sa généreuse contribution avant chaque

représentation.

Scénario 1-10 : Ministére/lien faible/nature philanthropique

Les organisateurs du spectacle musical populaire « Le Show du Refuge » pourront
compter sur le soutien financier du ministére de I'Agriculture. En effet, le Ministére
défraiera les colts reliés a la location de la salle de spectacle pour I'événement.
Rappelons que les profits de la soirée iront au « Refuge des jeunes de Montréal »

qui vient en aide a des jeunes hommes en difficulté.
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Scénario 1-11 : Ministére/lien fort/nature commerciale

Le premier juillet prochain, le ministére du Patrimoine canadien présentera le grand
spectacle de la féte du Canada dans le Vieux Montréal. Le Ministére, commanditaire
officiel de I'événement, affichera pour I'occasion de nombreuses banniéres ou I'on

retrouvera I'adresse de son nouveau site Internet.

Scénario 1-12 : Ministére/lien fort/nature philanthropique

Le ministére de la Culture et des Communications organisera prochainement un
souper bénéfice qui viendra en aide a I'événement culturel estival : « Festival Nuits
d’Afrique ». L’objectif du Ministére, par 'entremise de ce souper, sera d’'amasser du
financement pour défrayer les frais de déplacement d’'un groupe de chanteurs sud-

africains invité par les organisateurs du Festival.

Groupe 2 : Art de la Scéne/Type Savant

Scénario 2-1 : Entreprise privée/lien faible/nature commerciale

Le Festival International du Film sur I'Art (FIFA), qui propose des premiéres et des
raretés portant sur l'univers intime des artistes d’ici et d’ailleurs, pourra compter sur
une généreuse contribution de la Banque Nationale du Canada. Devenant ainsi le
commanditaire officiel de 'événement, ce sera I'occasion pour l'institution financiére

de dévoiler, au cinéma, sa nouvelle campagne publicitaire.

Scénario 2-2 : Entreprise privée/lien faible/nature philanthropique

General Motors (GM) s’engage dans un projet de parrainage avec la chorale « Les
Petits Chanteurs du Mont-Royal » qu’on peut entendre réguliérement lors des
messes célébrées a I'Oratoire St-Joseph. En effet, le constructeur automobile a
annoncé qu’il soutiendrait 'organisme, qui célébrera ses 50 ans en 2006, en

financant la réalisation d’'une musicographie.

Scénario 2-3 : Entreprise privée/lien fort/nature commerciale

Le manufacturier de tenues et d’'accessoires de danse montréalais Mondor vient de
signer une entente de commandite avec la troupe de répertoire néo-classique
contemporain « Les Ballets jazz de Montréal ». L’entreprise deviendra le fournisseur
officiel des danseurs, ce qui lui permettra de présenter ses produits en tournée avec

les BJM un peu partout a travers le monde.
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Scénario 2-4 : Entreprise privée/lien fort/nature philanthropique

Les amateurs de musique de chambre seront soulagés : I'appel a I'aide lancé par les
organisateurs du Festival de musique de chambre de Montréal a porté fruit auprés
du disquaire québécois Archambault. En effet, I'entreprise a annoncé qu’elle
parrainera une soirée bénéfice afin d’amasser des fonds pour assurer le bon

déroulement de I'événement.

Scénario 2-5 : Société d’Etat/lien faible/nature commerciale

Loto-Québec est fiere de s’associer a I'organisme Pro Musica qui, depuis 1948,
présente une riche variété d’artistes de réputation internationale dans le cadre de sa
série annuelle de concerts de musique de chambre. En tant que commanditaire
officiel de I'événement, la société d’Etat sera remerciée pour sa généreuse

contribution avant chaque concert.

Scénario 2-6 : Société d’Etat/lien faible/nature philanthropique

Hydro-Québec parrainera un projet de la compagnie théatrale Carbone 14 qui se
distingue par un travail soutenu de création et de développement d'une nouvelle
écriture scénique ou se fondent textes, danse, musique et film. La société d’Etat
s’engage a défrayer tous les colts reliés a la mise sur pied d’'un spectacle destiné
aux jeunes de la rue qui sera présenté dans le parc du carré St-Louis au centre-ville

de Montréal.

Scénario 2-7 : Société d’Etat/lien fort/nature commerciale

Considéré comme I'un des meilleurs orchestres de chambre en Amérique du Nord, |
Musici de Montréal sera désormais commandité par la société d’Etat Radio-Canada.
La contribution financiére du radiodiffuseur lui permettra de retransmettre sur ses
ondes certains concerts qui porteront dorénavant le nom « Les Concerts | Musici

Radio-Canada ».

Scénario 2-8 : Société d’Etat/lien fort/nature philanthropique

La Société de la Place des Arts vient d’annoncer qu’elle organisera un grand bal au
profit de 'une des quinze plus importantes maisons d'opéra en Amérique du Nord :

L’Opéra de Montréal. Tous les frais reliés a cet événement, ou de nombreux artistes
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réputés interpréteront les airs du répertoire lyrique les plus aimés, seront déboursés

par la société d’Etat.

Scénario 2-9 : Ministére/lien faible/nature commerciale

Objet d’un succes considérable auprés de la critique lors de sa premiére mondiale,
la production des Grands ballets canadiens « La Dame de pique » s’envole pour
I'Europe. La troupe montréalaise pourra compter sur une importante commandite du
ministére du Revenu. En tant que commanditaire principal, on retrouvera le logo du
Ministere ainsi qu'un mot de la Ministre dans le programme officiel des

représentations.

Scénario 2-10 : Ministére/lien faible/nature philanthropique

Le ministére du Transport vient de signer une entente de patronage afin de soutenir
les efforts des administrateurs du théatre de création qui mise sur des ceuvres
nouvelles et audacieuses : le « Quat’sous ». En effet, le Ministére défraiera les colts
reliés a la rénovation de la salle de spectacle de la compagnie qui, fondée en 1955 a

Montréal, fétera ses cinquante ans trés prochainement.

Scénario 2-11 : Ministere/lien fort/nature commerciale

Le Théatre du Nouveau Monde qui produit et diffuse les oeuvres majeures du
répertoire international et national présente « La Face cachée de la lune », du
dramaturge contemporain québécois Robert Lepage, en association avec le
ministére de la Culture et des Communications. En tant que commanditaire officiel
de I'événement, le Ministére projettera sur le rideau I'adresse de son nouveau site

Internet avant chaque représentation.

Scénario 2-12 : Ministére/lien fort/nature philanthropique

Lors du prochain spectacle de fin d’année de I'Ecole supérieure de danse du
Québec, le ministére de I'Education offrira un prix en argent a un(e) finissant(e) pour
'excellence de son dossier académique. Cette contribution du Ministére permettra

au récipiendaire d’aller poursuivre ses études de danse a I'étranger.
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Groupe 3 : Arts du Patrimoine/Type Populaire

Scénario 3-1 : Entreprise privée/lien faible/nature commerciale

Le Musée Stewart au Fort de I'lle Sainte-Héléne, qui se consacre a I'histoire de la
découverte, de I'exploration et du développement du Canada, présente I'exposition
« Un monde en miniatures ». Le géant de la téléphonie, Bell Canada, parrainera
cette exposition de centaines de figurines militaires. En échange d’une importante
contribution financiére, tout le matériel promotionnel de I'événement portera le logo

de I'entreprise commanditaire.

Scénario 3-2 : Entreprise privée/lien faible/nature philanthropique

La Banque de Montréal patronnera un projet du centre par excellence pour toute la
famille : le Centre des sciences de Montréal. L'institution financiére s’engage a
débourser les sommes nécessaires pour offrir des collations aux éléves du primaire
lors de leur visite. Rappelons que les activités et les programmes éducatifs du
Centre sollicitent I'imaginaire des éléves, éveillent leurs sens et les incitent a la

réflexion.

Scénario 3-3 : Entreprise privée/lien fort/nature commerciale

Le Musée Marsil, consacré au textile comme moyen d’expression artistique et reflet
des sociétés et des cultures, présente son exposition « Maillot de bain : d’hier a
aujourd’hui », en collaboration avec la compagnie Du Pont. La grande corporation,
qui a déposé la marque Lycra en 1959 pour sa fibre élasthanne, sera le
commanditaire officiel de I'événement. Sa contribution sera soulignée par une
vidéocassette corporative disposée a I'entrée de I'exposition, et par des affiches

publicitaires installées sur le site.

Scénario 3-4 : Entreprise privée/lien fort/nature philanthropique

Les Ailes de la Mode viennent de s’engager a appuyer un projet du Musée McCord
d’histoire canadienne. En effet, le détaillant québécois défrayera les colts reliés a la
réalisation d’un défilé qui présentera les créations des étudiants en design de mode.
Cet événement s’inscrira dans le cadre de I'exposition présentée par le Musée :

« 1960 a aujourd’hui : La mode des créateurs québécois ».
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Scénario 3-5 : Société d’Etat/lien faible/nature commerciale

La Caisse de dép6t et de placement du Québec est fiere de s’associer au Musée
Juste pour Rire. La société d’Etat sera commanditaire officiel de I'événement
« Place a la magie », une exposition consacrée aux grands magiciens de ce monde.
En échange d’une contribution financiére, des affiches promotionnelles du
commanditaire seront installées sur les lieux de I'exposition et des pages

publicitaires seront insérées dans la brochure de I'événement.

Scénario 3-6 : Société d’Etat/lien faible/nature philanthropique

La société d’Etat Hydro-Québec appuiera financiérement les activités pédagogiques
du Musée d’archéologie et d’histoire de Montréal, Pointe-a-Calliére. En effet, le
fournisseur hydroélectrique défrayera les colts reliés a I'achat de matériel pour les

ateliers destinés aux éléves du secondaire.

Scénario 3-7 : Société d’Etat/lien fort/nature commerciale

La Société de développement des entreprises culturelles (SODEC) annonce que la
« Salle des découvertes » du Musée Marguerite-Bourgeoys portera dorénavant le
nom « Salle des découvertes SODEC ». En échange d’'une importante contribution
financiére, la société d’Etat deviendra le commanditaire principal de cette salle ou

sont exposés des objets retirés du site archéologique du Musée.

Scénario 3-8 : Société d’Etat/lien fort/nature philanthropique

La Commission des biens culturels du Québec a décidé d’organiser, a ses frais, une
soirée bénéfice au profit du Musée de la civilisation de Québec. La société d’Etat
souhaite aider ainsi le Musée a amasser du financement en vue d’acquérir de

I'équipement technologique de fine pointe pour la restauration d’objets.

Scénario 3-9 : Ministere/lien faible/nature commerciale

Le ministere du Transport sera le commanditaire principal de I'événement « Coffre
aux trésors : L’histoire de la poupée au Canada », présenté par le Musée canadien
des civilisations. Plusieurs banniéres affichant 'adresse du nouveau site Internet
seront installées sur les lieux de I'exposition et I'on retrouvera le logo du Ministére

dans tout le matériel promotionnel.
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Scénario 3-10 : Ministére/lien faible/nature philanthropique

Le Planétarium de Montréal, ou I'on retrouve toutes sortes d’activités pour la famille,
pourra compter sur le support du ministére du Revenu. En effet, le Ministére a
annoncé l'octroi de fonds destinés a la réalisation d’'une brochure éducative sur les

cadrans solaires du Québec.

Scénario 3-11 : Ministére/lien fort/nature commerciale

Le ministére du Patrimoine canadien présentera « Légendes amérindiennes » au
Jardin des Premiéres Nations du jardin botanique de Montréal. En tant que
commanditaire principal, on retrouvera le logo du Ministére dans tout le matériel
promotionnel entourant 'événement ainsi qu’un mot de la Ministre dans la brochure

officielle de I'exposition.

Scénario 3-12 : Ministere/lien fort/nature philanthropique

Le ministére des Affaires municipales et de la métropole viendra en aide a la
prochaine exposition du Musée du Chateau Ramezay. L’exposition « Etre
montréalais au XVllle siécle » sera financée, en partie, par les fonds recueillis lors
de la soirée bénéfice organisée par le Ministére. Tous les frais reliés a la mise sur

pied de cet événement seront déboursés par celui-ci.

Groupe 4 : Art du Patrimoine/Type Savant

Scénario 4-1 : Entreprise privée/lien faible/nature commerciale

Alcan, aluminerie d’envergure internationale, est fiere de s’associer au Musée
national des beaux-arts du Québec dans le cadre de I'exposition consacrée au
travail de I'une des figures les plus significatives de 'art canadien contemporain :
Betty Goodwin. En échange d'une contribution financiére, tout le matériel
promotionnel de I'événement portera le logo de I'’entreprise commanditaire et des

pages publicitaires seront insérées dans la brochure de I'événement.
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Scénario 4-2 : Entreprise privée/lien faible/nature philanthropique

L'Artothéque de Montréal, un « musée ouvert » qui effectue des locations d’ceuvres
d'art contemporain, pourra compter sur le soutien de l'entreprise québécoise
Vidéotron. En effet, le cablodistributeur parrainera des oeuvres qui seront offertes a
des centres pour personnes agées. Rappelons que l'activité Parrainez une oeuvre
d'art de I'organisme consiste a placer des oeuvres d'art dans les institutions et les

résidences reconnues, afin d'aider moralement les personnes qui y vivent.

Scénario 4-3 : Entreprise privée/lien fort/nature commerciale

A la Galerie des arts visuels de I'Université Laval se tiendra I'exposition « CEuvres
sous reliure : collection de livres d’artistes », en collaboration avec I'entreprise de
papiers fins Rolland inc. La contribution de la papetiére sera soulignée par un
kiosque disposé a I'entrée de I'exposition ou seront présentés les différents produits

de la compagnie.

Scénario 4-4 : Entreprise privée/lien fort/nature philanthropigue

L’entreprise québécoise de matériel artistique, Omer de Serre, appuiera les activités
pédagogiques du Musée des beaux-arts de Montréal. En effet, ce dernier recevra du
détaillant un important don de matériel d’artiste pour des ateliers de beaux-arts

auxquels participeront les éléves d’écoles primaires.

Scénario 4-5 : Société d’Etat/lien faible/nature commerciale

La société d’Etat Hydro-Québec sera le commanditaire principal de I'exposition de
photographies « Regards contemporains » présentée par le Centre d’exposition de
I'Université de Montréal. On retrouvera le logo du fournisseur hydroélectrique dans
tout le matériel promotionnel, ainsi qu’'une page publicitaire dans la brochure de

'événement.

Scénario 4-6 : Société d’Etat/lien faible/nature philanthropique

Loto-Québec a décidé d’organiser, a ses frais, une soirée bénéfice au profit du
Musée d’art contemporain de Montréal. La société d’Etat souhaite aider ainsi le
Musée a amasser du financement en vue d’acquérir de nouvelles ceuvres pour sa

collection permanente.
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Scénario 4-7 : Société d’Etat/lien fort/nature commerciale

La Régie du cinéma sera commanditaire officiel d’'une exposition de la
Cinémathéque Québécoise consacrée aux affichistes contemporains polonais qui
ont enrichi le patrimoine visuel mondial d'une fagon remarquable par leur nouveauté
et leur force. Le parrainage de cet événement permettra a la société d’Etat
d’inaugurer sa nouvelle campagne publicitaire et d’en faire la promotion auprés du

public.

Scénario 4-8 : Société d’Etat/lien fort/nature philanthropique

Le Conseil des arts et des lettres du Québec organisera prochainement un souper
bénéfice au profit d’'une exposition de design contemporain organisée par le Centre
de Design de 'UQAM. L’objectif de la société d’Etat sera d’amasser du financement

pour payer les frais de déplacement d’un designer finlandais de renom.

Scénario 4-9 : Ministére/lien faible/nature commerciale

Le ministéere du Revenu présentera |'exposition itinérante « Riopelle

Changements » au Musée des beaux-arts de Sherbrooke. En tant que
commanditaire principal, on retrouvera le logo du Ministére dans tout le matériel
promotionnel couvrant 'événement, ainsi qu’'un mot de la Ministre dans la brochure

officielle de I'exposition.

Scénario 4-10 : Ministére/lien faible/nature philanthropique

La Galerie d’art Leonard et Bina Ellen de I'Université Concordia, qui donne une
visibilité & un grand nombre d'artistes canadiens contemporains, pourra se prévaloir
du soutien du ministére des Transports. En effet, le Ministére a annoncé I'octroi de
fonds destinés aux responsables du Musée, afin de réaliser une publication

s’intitulant : « 25 ans d’acquisition d’art a Concordia ».

Scénario 4-11 : Ministére/lien fort/nature commerciale

Le ministére du Patrimoine canadien commanditera une exposition du Centre
canadien d’architecture (CCA) présentant le travail d'architectes dont les oeuvres
contemporaines démontrent une résistance aux pressions du domaine. Plusieurs

banniéres affichant 'adresse du nouveau site Internet seront installées sur les lieux
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de I'exposition et I'on retrouvera le logo du Ministére dans tout le matériel

promotionnel.

Scénario 4-12 : Ministere/lien fort/nature philanthropique

Le ministére de la Culture et des Communications parrainera un projet de la Galerie
de 'UQAM. En effet, le Ministére financera prochainement le vernissage des
étudiants en arts visuels du premier cycle. Les ceuvres auront comme particularité

d’intégrer les nouvelles technologies.



_ ANNEXE 2
DIRECTIVES A L’INTENTION DES JUGES
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Instructions pour I’évaluation des scénarios

L’objectif de notre recherche est d’évaluer la perception des consommateurs face a

la commandite du secteur privé par opposition a celle du secteur public, dans le

cadre d’événements culturels et artistiques.

Pour ce faire, nous avons développé une approche expérimentale afin de manipuler

quatre facteurs :

1.

Type de commanditaire (entreprise privée, société d’Etat,

gouvernement);

Nature de I'événement artistique et culturel (arts de la

scéne/populaire, arts de la scéne/savant, arts du

patrimoine/populaire, arts du patrimoine/savant);

Lien entre le commanditaire et la nature de I'événement artistique et

culturel (fort ou faible);

Nature de la commandite (philanthropique ou commerciale).

Le facteur 2, soit « nature de I'événement artistique et culturel », est un facteur de

groupement. Voici donc le design expérimental de I'étude (total : 48 scénarios) :

Art Populaire

Art Savant

12 scénarios composés des

Arts de la Scéne| facteurs « Commanditaire +

Arts du Patrimoine

Lien + Nature de la
commandite »

12 scénarios composés des
facteurs « Commanditaire +
Lien + Nature de la
commandite »

12 scénarios composés des
facteurs « Commanditaire +
Lien + Nature de la
commandite

12 scénarios composés des
facteurs « Commanditaire +
Lien + Nature de la
commandite

Dans les lignes qui suivent, le lecteur trouvera les définitions des différents facteurs

utilisés dans le cadre de cette étude :
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1. Commanditaire (entreprise privée, société d’Etat, gouvernement) :

Afin d’éviter toute confusion, la nature du commanditaire sera toujours mentionnée
clairement dans les scénarios, soit : entreprise privée, société d’Etat et

gouvernement.

2. Nature de I'événement artistique et culturel (arts de la scéne/populaire, arts de la

scéne/savant, arts du patrimoine/populaire, arts du patrimoine/savant) :

De maniére générale, les auteurs s’entendent pour dire que le produit culturel est
défini comme étant un produit complexe, particuliérement lorsqu’il requiert des
connaissances singuliéres au type d’art auquel il se référe. Ceci dit, le monde des
arts et de la culture ne compte pas uniquement des produits complexes (ou
savants), car d’autres, au contenu plus accessible de par leur familiarité, peuvent
étre qualifiés de « populaire » (ou simple). C’est donc dire qu’au sein d’'une catégorie
artistique, par exemple la musique, on peut retrouver différents niveaux de
complexité. A titre d’exemple, la chanson populaire est considérée comme étant un
produit simple par opposition aux ceuvres du répertoire classique (Colbert et al.,
2000).

Pour les fins de cette étude, les différents types artistiques seront regroupés de la
maniére suivante : 1) les arts de la scéne, tels que : opéra (savant), théatre
(populaire ou savant), danse (populaire ou savant), musique (populaire ou savant) et
différents festivals (populaire ou savant), et 2) les arts du patrimoine, tels que :
musée des beaux-arts (généralement savant) ou musée d’histoire et d’archéologie

(plutdt populaire), centres de sciences (plutét populaire), etc.

Il est important de noter que I'on représente généralement ce concept sous la forme
d’'un continuum, le long duquel on situe les différents types artistiques et ou I'on
retrouve aux pbéles « I'art savant » et « I'art populaire » (Botti, 2000; Colbert, 1993;

Hirschman et Wallendorf, 1982). Cette catégorisation se fera en fonction :

* du nombre d’'unités consommeées (plusieurs = populaire);

* du type de consommateur (public de masse = populaire);
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* du niveau de complexité du produit (complexité élevée = savant).

3. Lien entre le commanditaire et la nature de I'événement artistique et culturel (fort

ou faible) :

Lorsqu’il est question de lien, deux types d’associations existent : le premier stipule
I’lharmonie entre le marché cible du commanditaire et le public de I'événement,
tandis que le second type concerne, et 'image de marque de l'entreprise, ses
produits ou ses services, et la relation percue par le public entre ceux-ci et
I'événement commandité (Jagre, Watson et Watson, 2001). Il est important de noter
que nous cherchons ici des liens, forts ou faibles, entre la frme commanditaire et
I'organisme ou I'événement commandité, et non avec la forme de la commandite
en elle-méme (exemple : Banque Nationale (Commanditaire) et Théatre Sans fil

(Organisme commandité) et Organisation d’'un gala bénéfice (Commandite)).

4. Nature de la commandite (philanthropique ou commerciale) :

Grunstein (1999, p. 252) définit la commandite commerciale comme étant : « Une
activité commanditée pour le bien public ou I'investissement dans I'événement
commandité est une composante de la stratégie de « bon citoyen corporatif ». Dans
cette optique, le commanditaire recherche des bénéfices directs et potentiels en
s’associant a cette activité, ceux-ci remplissant a la fois les fonctions de marketing et

de communications de I'entreprise. »

Beaucoup plus prés du don, la commandite philanthropique prendra, par exemple,
les formes suivantes : « bénévolat » des employées de la firme commanditaire au
sein d’événements ou d’organismes culturels, dons de matériel ou de technologie,
collections privées des grandes entreprises (Martorella voir Moulin, p. 42-43). Ce
qu’il faut retenir dans le cas d’'une commandite de nature philanthropique, c’est que

la firme n’attend pas de bénéfice direct en retour de celle-ci (Meenaghan, 1991).
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INSTRUCTIONS

Afin de nous assurer de la validité de contenu des scénarios élaborés, nous vous
demandons de classer chacun des scénarios en fonction des différentes conditions
expérimentales présentées. Pour chacun des scénarios, il vous suffira d’indiquer le

numéro de la condition y correspondant le mieux.



ANNEXE 3
QUESTIONNAIRE



125

Le lecteur voudra bien noter que quatre types de questionnaires ont été utilisés pour
les fins de notre étude et ce, en fonction du design expérimental composé de quatre
facteurs de groupement. L’exemple qui suit correspond au groupe « Arts de la

scene/Type Populaire ».
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G1

Madame, Monsieur,

Dans le cadre de la préparation d'un mémoire de maitrise a HEC Montréal, nous
vous serions extrémement reconnaissants de bien vouloir participer a la réalisation
de notre étude. L'objectif de cette recherche universitaire consiste a valider un
questionnaire sur l'attitude des consommateurs envers la commandite dans le
secteur des arts et de la culture.

Vous trouverez dans les pages qui suivent un questionnaire auquel nous vous prions
de bien vouloir répondre, ce qui devrait prendre environ vingt minutes. Votre
participation ne vous causera évidemment aucun préjudice, pas plus qu’elle ne vous
sera d’aucun profit direct. Cependant, vos réponses nous permettront de contribuer
au développement d’outils de recherche en vue d’étudier le comportement des
consommateurs québécois en matiére d’art et de culture.

Les informations recueillies resteront strictement confidentielles et anonymes, et ne
seront utilisées que dans le cadre de ce mémoire, et dans I'éventuelle publication
d’un article scientifique. En aucun moment aprés la remise du questionnaire, il ne
sera possible ni pour le chercheur, ni pour quiconque, d’identifier les personnes qui
auront bien voulu y répondre.

Le fait de remplir ce questionnaire sera considéré comme preuve de votre
consentement a participer a notre recherche. Pour de plus amples informations,
n’hésitez pas a contacter la chercheuse a I'adresse indiquée ci-dessous.

Le comité d’éthique de la recherche de HEC Montréal a statué que cette collecte
d’informations satisfaisait aux normes éthiques en recherche auprés des étres
humains. Pour toute question en matiére d'éthique, vous pouvez contacter le
secrétariat de ce comité au (514) 340-6257.

Merci infiniment de votre collaboration!
Marie-Agnés Parmentier
Etudiante a la M.Sc. Marketing, HEC Montréal

Sous la supervision de :

Francois Colbert Alain d’Astous
Professeur titulaire Professeur titulaire
HEC Montréal HEC Montreéal
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SECTION I

Cette section vise a connaitre votre opinion face a certaines sociétés d’Etat,

entreprises et ministéres.

1. Veuillez évaluer les sociétés d’Etat suivantes a I'aide des échelles fournies
(encerclez le nombre qui correspond le mieux a votre opinion) et ce, pour

chacune des affirmations.

a) Hydro-Québec est une société d’Etat...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 45 6 7
tout
Plutét commerciale 12 3 45 6 7 Plutét gouvernementale
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers laquelle j'ai une 12 3456 7 Envers laquelle j'ai une
opinion positive opinion négative

b) La Caisse de dépét et de placement du Québec est une société d’Etat...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 456
tout
Plutét commerciale 12 3 45 6 7 Plutoét gouvernementale
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers laquelle j'ai une 12 3456 7 Envers laquelle jai une
opinion positive opinion négative

c) Loto-Québec est une société d’Etat...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 45 6 7
tout
Plutét commerciale 12 3 45 6 7 Plutoét gouvernementale
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers laquelle j'ai une 12 3 456 7 Envers laquelle jai une
opinion positive opinion négative

d) La Société de la Place des Arts est une société d’Etat...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 456 7
tout
Plutét commerciale 12 3 45 6 7 Plutdét gouvernementale
Que j'aime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers laquelle j'ai une 12 3 456 7 Envers laquelle j'ai une

opinion positive opinion négative
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2. Veuillez évaluer les entreprises suivantes a I’aide des échelles fournies
(encerclez le nombre qui correspond le mieux a votre opinion) et ce, pour

chacune des affirmations.

a) IBM est une entreprise...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 172 3 45
tout
Que jaime 12 3 45 Que je n'aime pas
Envers laquelle j'ai une 12 3 45 Envers laquelle j'ai une

opinion positive

b) Ford Canada est une entreprise...

opinion négative

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 45
tout
Que jaime 172 3 45 Que je n'aime pas
Envers laquelle j'ai une 12 3 45 Envers laquelle j'ai une

opinion positive

c) Archambault est une entreprise...

opinion négative

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 172 3 45
tout
Que jaime 12 3 45 Que je n'aime pas
Envers laquelle jai une 12 3 45 Envers laquelle j'ai une

opinion positive

d) McDonald’s est une entreprise...

opinion négative

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 45
tout
Que jaime 12 3 45 Que je n'aime pas
Envers laquelle jai une 12 3 45 Envers laquelle j'ai une

opinion positive

opinion négative
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3. Veuillez évaluer les ministéres suivants a l'aide des échelles fournies
(encerclez le nombre qui correspond le mieux a votre opinion) et ce, pour

chacune des affirmations.

a) Le ministére de I’Agriculture est un ministeére...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 45 6 7
tout
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j'ai une 12 3 456 7 Envers lequel j’ai une
opinion positive opinion négative

b) Le ministére du Patrimoine canadien est un ministére...

Que je ne connais pas du

Que je connais tres bien 12 3 45 6 7
tout
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j'ai une 12 3 456 7 Envers lequel j’ai une
opinion positive opinion négative

c) Le ministére de la Culture et des Communications est un ministére...

Que je ne connais pas du

Que je connais tres bien 12 3 45 6 7
tout
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j’ai une 12 3456 7 Envers lequel j’ai une
opinion positive opinion négative

d) Le ministére du Revenu est un ministeére...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 4567
tout
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j’ai une 12 3456 7 Envers lequel j’ai une

opinion positive opinion négative
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SECTION II

Dans cette section, vous trouverez douze courtes descriptions de commandites
semblables a celles que vous pourriez lire dans les journaux et revues. Veuillez
noter que la plupart des commandites et des événements que vous évaluerez dans
ce questionnaire sont fictifs, mais qu’ils représentent toutefois des scénarios

possibles.

Dans les pages qui suivent, nous vous demandons de bien vouloir indiquer votre
avis sur chacune des descriptions en utilisant les échelles fournies (veuillez

encercler le nombre qui correspond le mieux a votre avis et ce, pour chacun des

énonces).

Le succes de cette étude repose sur votre participation. Nous vous remercions du

temps consacré a répondre aux questions.
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Priere de lire attentivement

MAWAWWW%AWAWWAWWW
La compagnie IBM, leader mondial en informatique, devient le commanditaire officiel
de la série « Les Concerts Pop » de I'Orchestre Symphonique de Montréal (OSM).

L’événement qui permet au public d’écouter les grandes voix de la chanson

AN

populaire accompagnées des musiciens de 'OSM, portera dorénavant le nom « Les
Concerts Pop IBM ».

SANANNANANANANNANNNANN

a) Cette commandite de I’entreprise IBM...
Pas du tout Tout a fait
Me plait 1 2 3 4 5 6 7

Contribuera au succés des
« Concerts Pop » de 'OSM

Va améliorer I'image de IBM

Est une bonne action/un beau 1 2 3 4 5 6 7
geste

Est inacceptable

Est de bon godt

b) Dans I’ensemble, cette commandite me laisse une impression...

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive

Défavorable 1 2 3
Mauvaise 1 2 3
Négative 1 2 3

> bhbh
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Priere de lire attentivement

musicale « Cabaret », qui doit prendre I'affiche 'automne prochain, a porté fruit
auprés du constructeur automobile Ford Canada. L’entreprise vient d’annoncer
gu’elle organisera, a ses frais, une soirée gala afin d’amasser du financement pour

la réalisation de la production.

NVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVE

SANANNANANANANNANNNANN

a) Cette commandite de I’entreprise Ford Canada...
Pas du tout Tout a fait
Me plait 1 2 3 4 5 6 7

Contribuera au succeés de la
comédie musicale « Cabaret »

Va améliorer I'image de Ford 1 2 3 4 5 6 7
Canada
Est une bonne action/un beau 1 2 3 4 5 6 7
geste

Est inacceptable

Est de bon go(t

b) Dans I’ensemble, cette commandite me laisse une impression...

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive

Défavorable 1 2 3
Mauvaise 1 2 3
Négative 1 2 3

A D
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Priere de lire attentivement

{W
En juillet prochain, le festival qui fait le bonheur des amateurs de musique

francophone, « Les Francofolies de Montréal », bénéficiera d’'une commandite
importante du disquaire québécois Archambault. En effet, I'entreprise fournira tout
I'équipement musical et sonore de I'événement en échange de la visibilité exclusive

de son logo sur les scénes de spectacles du site.

ANNANNANANANNN

a) Cette commandite de I’entreprise Archambauilit...
Pas du tout Tout a fait
Me plait 1 2 3 4 5 6 7

Contribuera au succés des
Francofolies de Montréal

Va améliorer I'image de 1 2 3 4 5 6 7
Archambault

Est une bonne action/un beau 1 2 3 4 5 6 7
geste

Est inacceptable

Est de bon go(t

b) Dans I’ensemble, cette commandite me laisse une impression...

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive

Défavorable 1 2 3
Mauvaise 1 2 3
Négative 1 2 3

A D
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Priere de lire attentivement

d'animation théatrale pour l'enfance et la jeunesse : La Maison Thééatre. La
multinationale s’engage a défrayer tous les codts reliés a la production d’'une piéce

pour les enfants malades de I'hépital Sainte-Justine.

ANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANAANAANANAANANANANAANANAANAANANAANAANAANANAANAANAANAANAANAANAANAANAANANANAANANAANAANANN

{m
Le restaurateur préféré des tout petits, McDonald’s, parrainera un projet du centre %

2

%

AANANANANANANNANNN

a) Cette commandite de I’entreprise McDonald’s...

Pas du tout Tout a fait
Me plait 1 2 3 4 5 6 7

Contribuera au succés du projet
de la Maison Théatre

Va améliorer I'image de 1 2 3 4 5 6 7
McDonalds

Est une bonne action/un beau 1 2 3 4 5 6 7
geste

Est inacceptable

Est de bon godt

b) Dans I’ensemble, cette commandite me laisse une impression...

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive

Défavorable 1 2 3
Mauvaise 1 2 3
Négative 1 2 3

> Dh
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Priere de lire attentivement

de Montréal, sera présenté cette année par le fournisseur hydroélectrique québécois

géants de I'événement, sa nouvelle campagne publicitaire.

T T T T T g T g T A T A Ve W A AV W VAT A Ve P Vo W VAT T A T Ve Vo Ve W Vel

W
L’événement jazz de I'été, le spectacle de cléture du Festival International de Jazz %

2

%

<
<
<
<
§
> Hydro-Québec. Ce sera I'occasion pour la société d’Etat d’inaugurer, sur les écrans
<
g
g
g
A\

a) Cette commandite de la société d’Etat Hydro-Québec...

Pas du tout Tout a fait
Me plait 1 2 3 4 5 6 7

Contribuera au succés du Festival
International de Jazz de Montréal

Va améliorer 'image d’Hydro- 1 2 3 4 5 6 7
Québec
Est une bonne action/un beau 1 2 3 4 5 6 7
geste

Est inacceptable

Est de bon godt

b) Dans I’ensemble, cette commandite me laisse une impression...

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive

Défavorable 1 2 3
Mauvaise 1 2 3
Négative 1 2 3

> Dh
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Priere de lire attentivement

" La Caisse de dépot et de placement du Québec signe une entente de parrainage en
vue de préter main forte aux organisateurs du Mondial de Folklore de
Drummondville. En effet, a titre de bénévoles, les employés de la société d’Etat
formeront un comité d’accueil des danseurs invités a participer a 'événement et

organiseront une soirée de bienvenue.

NVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVE

SANANNANANANANNANNNANN

a) Cette commandite de la société d’Etat Caisse de dépét et de placement
du Québec...

Pas du tout Tout a fait
Me plait 1 2 3 4 5 6 7

Contribuera au succés du Mondial
de Folklore de Drummondyville

Va améliorer I'image de la Caisse
de dépbt et de placement du
Québec

Est une bonne action/un beau 1 2 3 4 5 6 7
geste

Est inacceptable

Est de bon go(t

b) Dans I’ensemble, cette commandite me laisse une impression...

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive

Défavorable 1 2 3
Mauvaise 1 2 3
Négative 1 2 3

L
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Priere de lire attentivement

présentée prochainement au Casino de Montréal. En tant que commanditaire officiel
du spectacle, on retrouvera le logo de la société d’Etat dans tout le matériel

promotionnel relié a I'événement.

T T T T T g T g T A T A Ve W A AV W VAT A Ve P Vo W VAT T A T Ve Vo Ve W Vel

MAWAWWWWWWW
Loto-Québec est fiere de s’associer a la comédie musicale « Elvis Story » qui sera %

2

2

%

AANANANANANANNANNN

9

a) Cette commandite de la société d’Etat Loto-Québec...

Pas du tout Tout a fait
Me plait 1 2 3 4 5 6 7

Contribuera au succeés de la
comédie musicale « Elvis Story »

Va améliorer 'image de Loto- 1 2 3 4 5 6 7
Québec
Est une bonne action/un beau 1 2 3 4 5 6 7
geste

Est inacceptable

Est de bon godt

b) Dans I’ensemble, cette commandite me laisse une impression...

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive

Défavorable 1 2 3
Mauvaise 1 2 3
Négative 1 2 3

> Dh
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Priere de lire attentivement

138

W
Grace a la Société de la Place des Arts, les éléves des écoles publiques de la

métropole pourront assister gratuitement & une représentation en aprés-midi du

célebre « Casse-Noisette » des Grands Ballets Canadiens de Montréal. Les colts

des billets de spectacle du jeune public seront généreusement défrayés par une

entente de parrainage avec la société d’Etat.

NVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVE

a) Cette commandite de la société d’Etat Société de la Place des Arts...

Me plait

Contribuera au succeés de la
représentation de « Casse-
Noisette » des Grands Ballets
Canadiens

Va améliorer 'image de la Société
de la Place des Arts

Est une bonne action/un beau
geste

Est inacceptable

Est de bon goat

Pas du tout

1

Tout a fait

2 3 4 5 6 7

b) Dans I’ensemble, cette commandite me laisse une impression...

Défavorable 1
Mauvaise 1
Négative 1

2 3
2 3
2 3

A ph

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive
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Priere de lire attentivement

139

{W
Le Cirque Eloise, qui entreméle 'humour et le jeu aux acrobaties, jongleries, voltiges

aeriennes et performances physiques, vient d’obtenir une importante commandite du

ministére du Revenu. Commanditaire principal de la tournée québécoise du cirque,

le Ministére sera remercié pour sa généreuse contribution avant chaque

représentation.

NVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVE

a) Cette commandite du ministére du Revenu...

Me plait

Contribuera au succeés de la
tournée du Cirque Eloise

Va améliorer 'image du ministére
du Revenu

Est une bonne action/un beau
geste

Est inacceptable

Est de bon goat

Pas du tout

1

Tout a fait

2 3 4 5 6 7

b) Dans I’ensemble, cette commandite me laisse une impression...

Défavorable 1
Mauvaise 1
Négative 1

2 3
2 3
2 3

> hDA

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive
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Priere de lire attentivement

compter sur le soutien financier du ministére de I'Agriculture. En effet, le Ministére
défraiera les colts reliés a la location de la salle de spectacle pour I'événement.
Rappelons que les profits de la soirée iront au « Refuge des jeunes de Montréal »

qui vient en aide a des jeunes hommes en difficulté.

NVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVE

SANANNANANANANNANNNANN

a) Cette commandite du ministére de I’Agriculture...

Pas du tout Tout a fait
Me plait 1 2 3 4 5 6 7

Contribuera au succés du Show
du Refuge

Va améliorer 'image du ministére 1 2 3 4 5 6 7
de I'Agriculture

Est une bonne action/un beau 1 2 3 4 5 6 7
geste

Est inacceptable

Est de bon goat

b) Dans I’ensemble, cette commandite me laisse une impression...

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive

Défavorable 1 2 3
Mauvaise 1 2 3
Négative 1 2 3

> hDA
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Priere de lire attentivement

spectacle de la Féte du Canada dans le Vieux-Montréal. Le Ministére,
commanditaire officiel de I'événement, affichera pour I'occasion de nombreuses

banniéres ou I'on retrouvera I'adresse de son nouveau site Internet.

ANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANANAANAANANAANANANANAANANAANAANANAANAANAANANAANAANAANAANAANAANAANAANAANANANAANANAANAANANN

{W
Le premier juillet prochain, le ministére du Patrimoine canadien présentera le grand %

2

%

AANANANANANANNANNN

a) Cette commandite du ministére du Patrimoine canadien...

Pas du tout Tout a fait
Me plait 1 2 3 4 5 6 7

Contribuera au succés du
spectacle de la Féte du Canada

Va améliorer I'image du ministére 1 2 3 4 5 6 7
du Patrimoine canadien

Est une bonne action/un beau 1 2 3 4 5 6 7
geste

Est inacceptable

Est de bon godt

b) Dans I’ensemble, cette commandite me laisse une impression...

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive

Défavorable 1 2 3
Mauvaise 1 2 3
Négative 1 2 3

> Dh
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Priere de lire attentivement

142

{W
Le ministére de la Culture et des Communications parrainera prochainement un

souper bénéfice qui viendra en aide a I'événement culturel estival : « Festival Nuits

d’Afrique ». L’objectif du Ministére, par I'entremise de ce souper, sera d’amasser du

financement pour défrayer les frais de déplacement d’'un groupe de chanteurs sud-

africains invité par les organisateurs du Festival.

NVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVAVE

a) Cette commandite du ministére de la Culture et des Communications...

Pas du tout

Me plait 1
Contribuera au succés du Festival 1
Nuits d’Afrique
Va améliorer 'image du ministére 1
de la Culture et des
Communications
Est une bonne action/un beau 1
geste
Est inacceptable 1

1

Est de bon go(t

b) Dans I’ensemble, cette commandite me

Défavorable 1 2 3
Mauvaise 1 2 3
Négative 1 2 3

L

Tout a fait

2 3 4 5 6 7

laisse une impression...

5 6 7 Favorable
5 6 7 Bonne
5 6 7 Positive



SECTION Il

Cette section vise a connaitre vos réactions par rapport a certaines caractéristiques

individuelles. Veuillez répondre de la facon la plus honnéte possible.

1. Placez les éléments suivants selon leur importance dans votre vie de tous les

jours.

Inscrivez un « 1 » a c6té de la valeur la plus importante dans votre vie personnelle
puis, placez un « 2 » a c6té de la seconde valeur en importance, et ainsi de suite

jusqu’a la derniére valeur en importance « 8 ».

Un sentiment d’'appart@nance ...ttt |
Des relations chaleureuses avec 1€S QUIIES ..........coovrreerereeereresresese s ]
L’épanouiSSEMENT A SO ......c.cueiecriiieierieie e |
EATE FESPECLE .....ooooeeeoeeeeeeeeeeeeeeseet s eseseses s ss s es s esssses s es e sssessssessanessnsssnsssnsssas |
Les joies et les plaiSirs de [ VIE ... ]
I TET= o 41 1= TR |
LE rESPECT AE SOi. ...ttt |

Un sentiment d’accompliSSEMENL ..o ]
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2. Veuillez indiquer votre opinion a propos des énoncés suivants en utilisant
les échelles fournies (veuillez encercler le nombre qui correspond le mieux a

votre opinion et ce, pour chacun des énoncés).

Pas du tout Tout a fait

Les lois et les réglementations

gouvernementales devraient étre

créées dans le but de favoriser la

prospérité du monde des affaires, 1 2 3 4 5 6 7
puisque la prospérité de tous

dépend de celle du monde des

affaires.

Les gens riches devraient étre taxés
beaucoup plus lourdement qu’ils ne 1 2 3 4 5 6 7
le sont actuellement.

La vraie démocratie ne peut

s’épanouir au Canada, a cause des

privileges dont jouissent les milieux 1 2 3 4 5 6 7
des affaires et de I'industrie.

L’homme d’affaires, le chef
d’entreprise, de méme que ceux et
celles qui ont des dispositions
d’ordre pratique, apportent une plus
grande contribution a la société que
lintellectuel, I'artiste, le théoricien.

L’artiste et l'intellectuel ont une

valeur aussi grande pour la société 1 2 3 a4
que 'homme d’affaires et le chef

d’entreprise.

Tous ceux et celles dont les

capacités intellectuelles sont

suffisantes devraient pouvoir faire 1 2 3 4 5 6 7
des études universitaires, aux frais

de la collectivité si besoin est.

Aucune réglementation
gouvernementale ne devrait
entraver le développement des
affaires et du commerce.

Les sociétés d’Etat et les services
publics entrainent I'inefficacité et 1 2 3 4 5 6 7
une bureaucratisation excessive.
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3. Veuillez indiquer votre degré d’accord face aux affirmations suivantes

(encerclez le chiffre qui correspond le mieux a votre opinion pour chaque

énonce).

a) Pour moi, assister a un concert de musique est :

Sansimportance| 1 2 3 4 5 6 7 |Trésimportant
Sansintérét| 1 2 3 4 5 6 7 |Trésintéressant
Nonpertinent| 1 2 3 4 5 6 7 |Tréspertinent
Ne signifie ienpourmoi| 1 2 3 4 5 6 7 |Signifie beaucoup pour moi
N’occupe aucune place Occupe une grande place dans
dansmavie| 1 2 3 4 5 6 7 |mavie
Superflu| 1 2 3 4 5 6 7 |Vital
b) Pour moi, assister a un spectacle de danse est :
Sansimportance| 1 2 3 4 5 6 7 |Trésimportant
Sansintérét| 1 2 3 4 5 6 7 |Trésintéressant
Non pertinent| 1 2 3 4 5 6 7 |Tréspertinent
Ne signifie ienpourmoi| 1 2 3 4 5 6 7 |Signifie beaucoup pour moi
N’occupe aucune place Occupe une grande place dans
dansmavie| 1 2 3 4 5 6 7 |mavie
Superfluj] 1 2 3 4 5 6 7 |Vital
c) Pour moi, assister a une piece de théatre est :
Sansimportance| 1 2 3 4 5 6 7 |Trésimportant
Sansintérét| 1 2 3 4 5 6 7 |Trésintéressant
Non pertinent] 1 2 3 4 5 6 7 |Trés pertinent
Ne signifie ienpourmoi| 1 2 3 4 5 6 7 |Signifie beaucoup pour moi
N’occupe aucune place Occupe une grande place dans
dansmavie| 1 2 3 4 5 6 7 |mavie
Superflu| 1 2 3 4 5 6 7 |Vital
d) Pour moi, assister a un spectacle de cirque est :
Sansimportance| 1 2 3 4 5 6 7 |Trésimportant
Sansintérét| 1 2 3 4 5 6 7 |Trésintéressant
Non pertinent| 1 2 3 4 5 6 7 |Tréspertinent
Ne signifie ienpourmoi| 1 2 3 4 5 6 7 |Signifie beaucoup pour moi
N’occupe aucune place Occupe une grande place dans
dansmavie| 1 2 3 4 5 6 7 |mavie
Superflul 1 2 3 4 5 6 7 |Vital
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e) Pour moi, assister a une comédie musicale est :

Sansimportance| 1 2 3 4 5 6 7 |Trésimportant
Sansintérét| 1 2 3 4 5 6 7 |Trésintéressant
Nonpertinent| 1 2 3 4 5 6 7 |Tréspertinent
Ne signifie ienpourmoi| 1 2 3 4 5 6 7 |Signifie beaucoup pour moi
N’occupe aucune place Occupe une grande place dans
dans mavie| 1 3 4 5 6 ma vie
Superflu| 1 2 3 4 5 6 7 |Vital
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4. Veuillez répondre aux affirmations suivantes en encerclant le nombre qui

correspond le mieux a votre opinion.

En allant voir un spectacle (musique ou théatre ou comédie musicale ou cirque ou

danse) :

Pas du tout Tout a fait
J’aime avoir des contacts avec 1 2 3 4 5 6 7
d’autres spectateurs
J’aime étre surpris-e 1 2 3 4 5 6 7

J'espére éprouver de nouvelles
sensations

Je suis plus intéressé-e a étre
diverti-e qu’a étre stimulé-e 1 2 3 4 5 6 7
intellectuellement

Je veux avant_ tout relgx_er et 1 2 3 4 5 6 7
oublier la routine quotidienne

Je veux vraiment apprendre 1 2 3 4 5 6 7
quelque chose

Je veux me rapprocher de mes 1 2 3 4 5 6 7

ami-e-s

En général, le fait de ne pas

comprendre une ceuvre artistique 1 2 3 4 5 6 7
crée chez moi un sentiment

désagréable que je préfére éviter

Les arts de la scene (danse,

musique, cirque, théatre, comédie

musicale) représentent pour moi 1 2 3 4 5 6 7
une source d’enrichissement

intellectuel

Les arts de la scéne représentent
pour moi une source de 1 2 3 4 5 6 7
développement personnel



SECTION IV
Cette section vise a connaitre votre opinion face a certains organismes et
événements culturels.
1. Veuillez évaluer les organismes/événements suivants a I'aide des échelles
fournies (encerclez le nombre qui correspond le mieux a votre opinion) et ce,

pour chacune des affirmations.

a) L’Orchestre Symphonique de Montréal (OSM) est un organisme...

Que je ne connais pas du

Que je connais tres bien 12 3 456 7
tout
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j'ai une 12 3 456 7 Envers lequel j’ai une
opinion positive opinion négative

b) La comédie musicale « Cabaret » est un événement...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 4 5 6
tout
Que jaime 12 3 456 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j'ai une 12 3 456 7 Envers lequel j’ai une
opinion positive opinion négative
Auquel jaimerais assister 1234567 Auqueljen:mmerals pas
assister

c) Les Francofolies de Montréal est un événement...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 456 7
tout
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j'ai une 12 3456 7 Envers lequel j'ai une
opinion positive opinion négative
12 3 456 7 Auquel je n’aimerais pas

Auquel jaimerais assister .
assister

d) La Maison Théatre est un organisme...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 456 7
tout
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j’ai une 12 3456 7 Envers lequel j’ai une

opinion positive opinion négative
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e) Le Festival International de Jazz est un événement...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 456 7
tout
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j'ai une 12 3456 7 Envers lequel j’ai une
opinion positive opinion négative
Auquel jaimerais assister 1234567 Auqueljenglmerals pas
assister

f) Le Mondial du Folklore est un événement...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 456 7
tout
Que jaime 12 3 456 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j’ai une 12 3 456 7 Envers lequel j’ai une
opinion positive opinion négative
Auquel jaimerais assister 1234567 Auqueljen_almerals pas
assister

g) La comédie musicale « Elvis Story » est un événement...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 4567
tout
Que jaime 12 3 456 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j'ai une 12 3 456 7 Envers lequel j’ai une
opinion positive opinion négative
Auquel jaimerais assister 1234567 Auqueljenglmerals pas
assister

h) Les Grands Ballets Canadiens de Montréal est un organisme...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 4567
tout
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j’ai une 12 3456 7 Envers lequel j’ai une

opinion positive opinion négative
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i) Le Cirque Eloise est un organisme...

Que je ne connais pas du

Que je connais tres bien 12 3 45 6 7
tout
Que jaime 12 3 45 6 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j'ai une 12 3 456 7 Envers lequel j’ai une
opinion positive opinion négative

j) Le Show du Refuge est un événement...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 456 7
tout
Que jaime 12 3 456 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j'ai une 12 3 456 7 Envers lequel j’ai une
opinion positive opinion négative
12 3 456 7 Auquel je n’aimerais pas

Auquel jaimerais assister .
assister

k) La Féte du Canada au Vieux-Montréal est un événement...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 456
tout
Que jaime 12 3 456 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j'ai une 12 3 456 7 Envers lequel j’ai une
opinion positive opinion négative
Auquel jaimerais assister 1234567 Auqueljenglmerals pas
assister

I) Le Festival Nuits d’Afrique est un événement...

Que je ne connais pas du

Que je connais trés bien 12 3 4567
tout
Que jaime 12 3 456 7 Que je n'aime pas
Envers lequel j'ai une 12 3 456 7 Envers lequel jai une
opinion positive opinion négative
12 3 456 7 Auquel je n’aimerais pas

Auquel jaimerais assister )
assister



SECTION V
Les questions suivantes nous permettront de mieux décrire les caractéristiques des
personnes qui ont accepté de participer a cette étude. Les informations recueillies

demeureront confidentielles.

Vous étes : Un homme QO Une femme Q4
Quel est votre age ?

Quel est votre dernier niveau d’études complété?
Primaire
Dipléme d’études secondaires

Dipléme d’études collégiales

a
a
a
Dipléme de premier cycle universitaire d
Dipléme de deuxiéme cycle universitaire U1

a

Dipldéme de troisieme cycle universitaire

Quelle est votre occupation ?

Quel est le revenu annuel de votre ménage avant impots ?
Moinsde 10000$ O
10 000 — 19999 §
20000-29999 $
30000-39999 §

Q
Q
Q
40000-49999 § Q1
50000-59999 $ Q
Q

60 000 $ et plus

Merci infiniment de votre collaboration !



ANNEXE 4
DIRECTIVES AUX ENQUETEURS
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Directives

* Choisir une maison apres l'autre.

» S'assurer que le participant a 18 ans et plus et qu’il parle francais.

« Présentation : « Bonjour, mon nom est ___ et j'aide une étudiante de I'Ecole
de HEC Montréal a réaliser une enquéte pour son mémoire de maitrise.
Votre collaboration serait trés appréciée car nous cherchons a connaitre les
opinions des consommateurs québécois au sujet de la commandite des
évenements artistiques et culturels et ce, dans le but de contribuer a la

recherche scientifique en marketing.

* Rassurez-vous, le questionnaire ne vous prendra qu’une vingtaine de

minutes.

* Informer le répondant du fonctionnement de la récupération des
questionnaires : Le déposer dans la boite aux lettres sinon, quelqu’un

sonnera pour le récupérer et ce, le surlendemain : jour ou soir.

* Montrer le questionnaire et expliquer le fonctionnement des échelles.

* Terminer en disant : « Je vous remercie de bien vouloir participer a cette
étude car vos opinions sont trés importantes pour nous. Afin de vous

remercier, nous vous offrons un crayon. » ©

« Pour résumer, un enquéteur repassera chez vous entre X et X le jour X (confirmer
'heure et la date a laquelle vous devez repasser récupérer le questionnaire). Aussi,
si vous n’avez pas eu le temps de le remplir, s.v.p. contactez la chercheuse au

numeéro inscrit sur le questionnaire pour convenir d’'un autre moment. »

Merci beaucoup!



