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Résumé— Cette recherche propose un modeéle intégrant
les facteurs qui expliquent I’attitude envers la marque du
sponsor dans le domaine politique. Afin de préciser ces
déterminants, nous avons réalisé une enquéte auprés de
320 consommateurs de nature hétérogéne. La méthode des
équations structurelles a été retenue. Les résultats
montrent que IPattitude des consommateurs varie
largement en fonction de leurs attentes vis-a-vis des
marques.
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Abstract—This research proposes a model integrating the
factors that explain the attitude towards the brand of the
sponsor in the political field. To clarify these
determinants, we conducted a survey of 320 consumers of
a heterogeneous nature. The method of structural
equations has been adopted. The results show that the
attitude of consumers varies widely according to their
expectations towards brands.
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I. INTRODUCTION

La communication est un élément important dans
I’élaboration, la diffusion et la réalisation des objectifs de
I’entreprise. La nécessité d’une organisation ou entreprise
chargé de coordonner correctement sa stratégie de
communication marketing afin de délivrer un message clair,
cohérent, crédible et compétitif sur lui-méme et ses
produits/services est devenue aujourd’hui un défi.

Le sponsoring est un moyen de communication hors média,
lié a I’événement utilisé par ’entreprise depuis un certain
temps notamment dans les domaines du sport et de la culture
a coOté de la publicitt de maniere complémentaire. La
littérature relate plusieurs succes imputés a la mise en ceuvre
du sponsoring et sa capacité a légitimer 1’entreprise aux yeux
de son public.

Cependant, il existe un domaine ou la littérature n’est pas
prolifique, celui de la politique. Pourtant, compte tenu des
besoins croissants de D’entreprise en matiére de
communication et de la société civile en ressources

financiéres, le sponsoring pourrait représenter une solution. Si
dans les pays ancrés dans la démocratie depuis des siécles
cette pratique existe bel et bien, en raison de 1’existence d’un
mécanisme de contrdle, le terrain est moins balisé dans les
jeunes démocraties. En outre, les observations réelles que
nous avons pu constater dans le domaine politique avec
I’augmentation du nombre des institutions politiques en
Tunisie, aussi bien I’intérét accordé des citoyens a la vie
politique, nous ont permis d’explorer le créneau du
sponsoring politique.

A T’issue de cet exercice de mise en ordre conceptuel, nous
avons proposé un modele théorique afin d’explorer le
sponsoring politique et les attitudes des consommateurs a son
égard basée sur la littérature. D’ou la question centrale autour
de laquelle s’oriente cette recherche: comment les
consommateurs percgoivent-ils le sponsoring politique et
quelle est leur attitude a I’égard de la marque du sponsor ?

La présente recherche fait référence a plusieurs références
théoriques, a savoir les modeles behavioristes, les modeles
cognitifs et affectifs pour voir comment ils fonctionnent ;
quelles sont les variables responsables de la formation du
comportement, et comment peuvent-ils contribuer a expliquer
le fonctionnement du sponsoring ? Ces modeles et théories
ont permis de prédire le comportement du consommateur,
d’étudier leur processus de décision, d’expliquer les processus
de persuasion, avant de 1’étendre et I’extrapoler les résultats
de ces analyses sur le sponsoring.

Il. REVUE DE LITTERATURE

A. Le sponsoring politique

Le sponsoring est un moyen de communication crucial [1].
C’est un partenariat mutuellement bénéfique entre une entité
parrainée et le sponsor, ils peuvent échanger de I’argent et /
ou des biens ou services [2]. Ces entités parrainées peuvent
inclure des groupes ou des équipes, événements, organisations
caritatives, individus, batiments et programmes de télévision

3.

Le sponsoring politique est défini donc comme « un contrat
d’association, entre deux parties, sponsor (une entreprise ou
tout autre entité socioéconomique) et entité sponsorisée (les
partis politiques, les organisations, les associations, les listes
indépendantes, etc.), dans lequel le sponsor s’engage a
apporter un soutien matériel ou financier au sponsorisé ;
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celui-ci s’engage en contrepartie a lui faire de la publicité a
I’occasion de 1’événement » [4]. En effet, selon ces auteurs le
sponsoring politique donne le droit aux institutions politiques
de pouvoir communiquer. Cela signifie également que
I’entreprise fournit des services personnels, des ressources
financiéres, de 1’équipement ou des installations, etc., pour
créer une alliance avec 1’événement [4]. En contre partie,
I’entreprise obtient une valorisation de son association a
travers une communication ciblée.

Malgré la pratique réelle du sponsoring politique dans
plusieurs pays comme par exemple ’'USA (OBAMA, 2009)
et plus timidement la Tunisie, en prenant ’exemple de la
marque  «Chocotom» qui a sponsoris¢ l’événement du
mouvement Ennahdha en 2013. La majorité des entreprises
ainsi que les acteurs de la vie politique comme les partis ou/et
les organisations de la société civile ont peur de prendre « le
risque » pour profiter de ce nouveau moyen de
communication. Toutefois, une certaine hésitation semble
retarder leur engagement définitif sur la voie de I’exécution.
A partir d’une revue de la littérature, nous allons présenter les
principaux modeles et théories et synthétiserons I’ensemble
des connaissances acquises en matiere de sponsoring,
d’efficacité publicitaire et de persuasion, afin d’explorer
I’attitude des consommateurs envers le sponsoring politique.

La littérature sur le comportement du consommateur a connu
un changement qui s’est opéré en trois étapes, entre 1950 et
1970, [5]. De Jl’approche « micro» dominée par le
comportement individuel d’achat des consommateurs, a
I’apport des autres disciplines en psychologie et en économie,
en passant par le changement individuel d’achat des
consommateurs, a I’apport des disciplines en psychologie et
en économie, en passant par le changement au niveau de la
méthodologie de recherche, [6]. En outre 1’évolution a été
marquée par ’affrontement de deux types d’approches pour
expliquer la formation du comportement: cognitive et
affective, et deux perspectives d’analyse du comportement du
consommateur.

A cet effet, nous allons commencer par I’examen des modéles
classiques behavioristes, puis les modeles cognitivistes.

1) Les modeles behavioristes
o L’approche du conditionnement classique

La référence [7] définissent le conditionnement comme « un
mode d’apprentissage par association, dans lequel on crée un
lien entre, d’une part un élément (produit, marque), appelé
aussi stimulus conditionné, qui lorsqu’il est présenté a un
organisme (individu consommateur), génere une réponse
neutre, et, d’autre part, un facteur externe, appelé stimulus
non conditionné, qui génére habituellement une réaction. Ce
modele est s’appuie sur I’hypothése que lorsqu’on présente un
stimulus conditionné avec un stimulus non conditionné on
peut provoquer une réponse. D’apreés les conclusions de [8] il
est possible de transférer sur une marque les sensations
positives ou négatives, qu’'un individu peut associer
spontanément a un stimulus, personnage, situation, marque,
etc. Par exemple la musique a recu une attention toute
particuliere a la fois par les chercheurs que par les praticiens,

[9].

L’intensité des effets du conditionnement classique s’estompe
lorsque le message déclenche chez le récepteur une activité
importante d’élaboration cognitive [10]. Autrement dit, le
conditionnement classique tend a produire plus d’effets sur le
récepteur lorsque celui-ci se trouve dans une situation
d’implication minimale pour le sujet traité dans le message,
[10]. L analogie entre le sponsoring et la publicité sur la base
de ce modéle a été acceptée par [11]. Walliser considére que
I’événement sportif procure une émotion agréable pour
I’audience, et par conséquent cette émotion serait transférée a
la marque du sponsor qui s’est associée a 1’événement. Pour
cela, il faut que 1’association entre la marque du sponsor et
I’événement se répéte suffisamment de fois pour que le
récepteur puisse mémoriser la marque. Il s’agit avant tout
d’un probléme de mémorisation [12].

e Le conditionnement instrumental

Le conditionnement instrumental explique autrement le
comportement du sujet suite a ’exposition a un stimulus ou
un ensemble de stimuli. L’individu exposé au stimulus se
trouve devant plusieurs alternatives, il choisira celle qui lui
procure le plus de satisfaction, [13]. Son choix est influencé
par les expériences antérieures accumulées en pareilles
circonstances; son action est donc expliquée par
I’apprentissage,  ([9];  [14]-[15]). Comment le
conditionnement instrumental explique-t-il I’association de la
marque a 1’événement dans le cadre d’une opération de
sponsoring ? En effet, le spectateur d’un événement sportif ou
culturel, etc. jouit d’un certain nombre d’alternatives : assister
ou ne pas assister. Cependant, 1’événement qui est a la base
du sponsoring sert un produit. C’est une activité socio-
culturellement indépendante de la marque qui lui est associé.
En fait, il existe deux alternatives pour chaque activité de
sponsoring :  soit impliqué ou pas impliqué, avec des
différences au niveau de [lintensité, forte ou faible
implication, et de la nature, implication durable ou de
situation.

2) Les modeles cognitifs et les modeéles affectifs

Les modéles cognitifs s’attachent a 1’analyse du processus
interne de traitement de 1’information. Les modéles affectifs
s’emploient & mieux expliciter le role de certaines variables
liées surtout a I’environnement et leurs influences sur le
comportement.

e L’approche cognitive

L’approche  cognitive  (parfois  appelée  1’approche
behavioriste) considére que la formation du comportement,
réponse extérieure, est fondée sur un processus dont la source
est le recueil intentionnel de [Iinformation [16]. Les
cognitivistes  prétendent que 1’apprentissage est la
conséquence de modifications des connaissances accumulées
par I’individu, [17].

o L’approche affective

La référence [18] constate que les insuffisances empiriques de
I’approche cognitive rationnelle, valable pour les décisions
importantes concernant les produits a forte implication. En
effet, le cadre de recherche qui a prévalu et dominé largement
les débats est celui du modéle cognitif-affectif [19] ou celui
de I’élaboration cognitive [20]. Avec [21] I’affectif prend le
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dessus sur le cognitif et ne dépend pas toujours de lui.
L’auteur préconise I’existence d’une indépendance entre les
deux. L approche affective s’est illustrée comme 1’alternative,
pour mieux expliquer la formation du processus de décision
pour les produits de faible implication. Les facteurs
situationnels et les différents stimuli peuvent agir comme
catalyseurs, et influencent le récepteur du message dans un
sens de 1’achat. En tout état de cause, ils ne laissent pas le
récepteur indifférent, [22].

3) Modeéles des effets hiérarchiques

Les modeles des effets hiérarchiques peuvent étre utilisés
pour expliquer la persuasion en sponsoring a la seule
condition que le consommateur porte attention au message
[23]. Les principaux modéeles cognitifs appliqués au
sponsoring s’inspirent du modéle de la hiérarchie des effets de
[24].

Les modéles cognitifs se référent a 1’apprentissage du
message et a I’effort de traitement de I’information provoqué
par I’exposition de I’individu au message persuasif, [25]. Une
des manifestations de ce processus actif s’illustre a travers le
nombre d’arguments dans le message, d’autant que parfois les
messages sont réduits ou totalement visuels sans aucune
information verbale [26]. Les modeles des effets
hiérarchiques permettent de comprendre les mécanismes
d’influence d’un message publicitaire. L’hypothése de base
partagée par ’ensemble des modeles des effets hiérarchiques
se résume dans le cheminement séquentiel de cette influence.

4) Théorie de la congruence

La congruence peut étre définie comme le fait qu’une
association de 1’image de marque partage un contenu et un
sens avec d’autres associations a la marque [27]. L utilisation
de la théorie de la congruence en sponsoring est indispensable
car elle apporte un éclairage cognitif concernant, la
mémorisation des sponsors, la modification des attitudes par
les sponsors ou autre. La théorie de la congruence ([28]; [29]
suggére que les sponsors devraient chercher des événements
qui ont une congruence logique, avec leurs produits ou
marques [30]. Il y a beaucoup a apprendre sur la fagon ou si
les évaluations des consommateurs de la congruence entre
I’événement et le sponsor introduit leurs évaluations de la
marque sponsor [31].

Plus précisément, sur la base de la théorie des schémas de la
congruence ([32]; [34]), I'hypothése que le sponsor incongrue
a I'événement aura une incidence négative sur la valeur de la
marque de I’entité parrainée. En outre, ils ont proposé que cet
effet négatif puisse étre atténué par le niveau de
I’incongruence au sein du portefeuille du sponsor. De plus,
sur la base des principes de théorie de catégorisation [35], ils
sont émis I’hypothese que la taille de portefeuille du
sponsoring peut aussi atténuer I'effet négatif d'un sponsor
incongru sur la valeur de la marque de I'entité parrainée.

5) Le modéle de la primauté de I’affectif

L’hypothese de la primauté de I’affectif semble cruciale car
elle place I’affectif comme un préalable & la démarche
cognitive. [21] avait remarqué qu’il existe des situations ou
I’action sur les sentiments du récepteur peut se produire sans
nécessairement passer par la formation des opinions sur les

attributs du stimulus d’abord. Le but recherché trés souvent
par les responsables des actions de sponsoring : obtenir des
réactions favorables en faveur du sponsor par la simple
association de celui-ci a I’événement, [4]. La recherche
d’information, c'est-a-dire la phase cognitive, interviendra
plus tard ; la qualité de I’information, ainsi que sa richesse
dépendra trés largement de I’appréciation et des sentiments du
récepteur [4].

6) Le modeéle de ’effet de halo

Dans la littérature sur le sponsoring, la possibilité d’une
influence de I’affectif sur le cognitif a été évoqué sous la
forme d’un effet de halo de [Iattitude envers 1’entité
sponsorisée sur les croyances envers le sponsor ([36] ; [37]).
La popularité, la familiarité peuvent étre a ’origine d’un effet
de halo. Ce modéle a été amélioré par d’autres chercheurs,
[38]. Leurs conclusions sont fort intéressantes, dans la mesure
ou ils affirment que leur modéle peut étre une base tres
pratique pour segmenter le marché des récepteurs en sensibles
et peu sensibles a la communication persuasive.

e Lemodele ELM de Petty et Cacioppo (1986)

La référence [39] a définit la probabilité d’élaboration comme
«le degré avec lequel un individu génére des pensées
relatives aux arguments sur le produit ou la situation
défendue dans le message communiqué ». En effet, la
probabilité d’élaboration constitue le noyau de base de ce
modele. Les études de Petty et Cacioppo et de ceux qui s’en
inspirent se focalisent surtout sur I’implication (tant faible que
forte), en considérant les autres conditions de la probabilité
d’¢laboration comme marginales [40].

Drailleurs, le modéle ELM est le modéle de persuasion le plus
cité par plusieurs chercheurs dans la littérature de
communication marketing. Son apport notamment en matiere
de formation des attitudes des consommateurs, considérant a
la fois des processus affectifs et des processus cognitivement
exigeants, [23]. Ce modéle indique clairement la volonté de
fournir a la littérature une théorie générale du changement
d’attitude, [41]. En effet, il existe deux routes, une centrale
qui génere des attitudes plus durables et ’autre périphérique a
pour conséquence des attitudes plus éphémeres [41]. Une
forte argumentation dans ce cas, peut entrainer une
modification de I’attitude du consommateur.

B.  Les déterminants de I’attitude envers la marque

Dans cette étude, nous allons explorer 1’attitude comme un
construit global traduisant 1’impression générale des
consommateurs a 1’égard de la marque dans le domaine
politique. En Marketing, I’attitude peut étre décrite comme
«une prédisposition a évaluer d’une certaine maniére
(positive ou négative) un produit ou une marque », [42].
L’attitude envers le sponsoring et envers la marque ne sont
pas indépendantesles unes des autres. En effet, le
consommateur peut  développerune  attitude  plus
favorable envers la marque, si la marque est impliquée dans
le sponsoring ; elle est donc pergue favorablement, [43].

Dans le cas du sponsoring, la persuasion basée sur le message
crée une relation entre les réactions cognitives du message et
la marque et leur influence directe sur les réactions affectives,
[44]. En effet, il est difficile de créer une attitude dans un
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temps trés court [45]. Dans le méme contexte, [36] considére
que I’association entre le sponsor et I’entité sponsorisée
constitue le message. [46] ajoute que le niveau de traitement
du message entre deux entités semble étre au centre de la
question de I’efficacité du sponsoring.

e Attitude envers le message

« L'efficacité du message publicitaire est appréciée a
partir de sa capacité de persuasion », [47]. L’auteur
considere que les effets produits par un message
publicitaire different selon que le message contient peu ou
beaucoup d'informations, sur le prix, par exemple. Les
études de [48] et [49] montrent que l'attitude envers la
publicité est bien fonction de ’exécution du message. De
plus, D’autres auteurs [50] ; [16] ont montré que l'attitude
envers la publicité est un médiateur au moins partiel de
I’effet des réactions émotionnelles suscitées par le
message publicitaire sur I’attitude a I’égard de la marque.

Selon la route de persuasion présentée par [51] comme étant
une route de persuasion basée sur le message, les réponses
cognitives et émotionnelles des consommateurs peuvent étre
automatiquement déclenchées, si [’annonce publicitaire
comporte un grand nombre de stimuli affectifs. En effet, leurs
réponses cognitives reflétent la formation de plusieurs degrés
d’interprétation et I’intégration des informations propres a la
publicité et des éléments tangibles du message, [51]. Plusieurs
recherches montrent que ’attitude envers le message a une
influence sur I’attitude envers la marque comme ([52] ; [53]).

e Attitude envers la publicité (Aad)

Plusieurs chercheurs en communication ont étudié I’attitude
envers la publicité. En effet, [54] ont souligné que le concept
d’attitude envers la publicité est plus qu’une simple
évaluation affective. lls distinguent, dans leurs travaux, trois
dimensions attitudinales Une dimension hédonique,
correspondant a une évaluation du plaisir procuré par la
publicité. Une dimension utilitariste, évaluant 1’utilité et la
pertinence de la publicité pour le répondant. Et une troisieme
dimension, relative a I’intérét, la curiosité suscitée par la
publicité, d’aprés les travaux fondateurs de [55]. Plusieurs
recherches tendent a montrer que I’attitude envers la publicité
(Aad) conduit & des changements dans les attitudes envers la
marque, ([9]; [48]; [56]; [57]- [58]). Ces chercheurs
considérent I’attitude a 1’égard de la publicité comme ayant
une grande influence sur I’efficacité de la publicité, ’attitude
envers la marque, I’intention d’achat, et supporte 1’idée que
I’attitude envers la publicité est un médiateur potentiel
important de la formation de I’attitude envers la marque, au
moins pour les nouvelles marque et les produits peu
importants. Cette relation correspond a la définition du
transfert d’affect en sponsoring, donnée par [37].

e Attitude envers le sponsoring

L’attitude envers le sponsor pourrait étre définie comme
I’évaluation globale d'un consommateur dans un événement
de sponsoring d'une organisation [59]. La référence [60]
considére ce concept comme une disposition favorable vers le
sponsor. La référence [61] affirme cette définition en
suggérant que les attitudes en général se réferent a la fagon
dont un objet est considéré comme bon / mauvais ou positif /
négatif. L’attitude envers le sponsoring d’un événement

regroupe les sentiments envers le sponsoring, 1’utilité et les
motivations pergues du sponsor et I’intention d’acheter les
produits des sponsors [1].

L’attitude du consommateur envers le sponsoring et envers la
marque ne sont pas indépendantes les unes des autres. Une
attitude favorable envers le sponsoring devrait aboutir a une
attitude plus favorable envers la marque causée par la
création d'une nouvelle association affective pour la
marque, [62]. Dans le cas du sponsoring, le sponsor espére
que l'attitude positive du consommateur envers I'événement
parrainé peut déteindre sur le produit, la marque ou
Pentreprise, [63]. Finalement, au regard des résultats trouvés
dans la littérature, nous pouvons formuler nos hypotheéses
suivantes :

H 1: Lattitude envers le message influence positivement
lattitude envers la marque.

H 2 : Lattitude envers le message influence positivement
['attitude envers la publicité.

H 3 :L attitude envers la marque du sponsor est indépendante
de [attitude a l’égard de la publicité.

P 1: L’attitude envers le message influence positivement
[attitude envers le sponsoring politique.

P 2: Lattitude envers le sponsoring politique influence
positivement la formation de [attitude a [’égard de la
margque.

Le lien entre les variables de cette recherche sera analysé
suite a I’étude empirique menée a cet effet (Fig.1).

Fig.1
Modele conceptuel propose
H1
enversle.  ———  pgoardde la ———» Iégarddela
message H2 publicité H3 marque
Attitude a I’égard du
sponsoring politique
P1 P2

I1l. METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE
A. Mesure des variables

Pour répondre aux objectifs de ce travail, nous avons fait
appel a un questionnaire qui se base essentiellement sur des
échelles de mesure des variables théoriques. La validité et la
fidélité de ces échelles de mesure ont été vérifiées par la
littérature. Ce questionnaire contenant les construits utilisés
dans cette recherche : (1) : I’attitude envers le message ; (2)
I’attitude envers la publicité ; (3) Pattitude envers la marque ;
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(4) I’attitude envers le sponsoring et (5) la démographie. La
durée moyenne estimée pour remplir le questionnaire est de
10 a 20 minutes. Au niveau du message, Nous avons proposé
un message audiovisuel pour connaitre les réactions des
consommateurs, notamment leur attitude envers la publicité,
le sponsoring et la marque.

Malgré le grand nombre d’échelles disponibles pour mesurer
ces variables, nous avons choisi d’utiliser ces échelles de
mesure car elles présentent dans ’ensemble de meilleures

ional (EGCI-2017)

garanties psychométriques mentionnées par la littérature en
marketing et plus précisément dans le domaine de
sponsoring. Les mesures des variables sont présentées dans le
Tableau 1. La majorité des recherches en marketing, dans le
domaine du comportement du consommateur en général, la
communication en particulier, privilégie deux types
d’échelles, la sémantique différentielle et 1’échelle de Likert.
Nous n’allons pas déroger a cette habitude, par souci
d’efficacité et surtout de comparaison de résultats avec
d’autres recherches, chaque fois que cela est nécessaire.

TABLEAU 1

ECHELLES D

E MESURES UTILISEES

Echelles de mesure

Items

Echelle de mesure de I’attitude envers le message Machleit et Wilson
(1988) [64]

J’aime beaucoup cette publicité

Cette publicité est tres agréable

Je suis tres favorable a ce type de publicité
Cette publicité est plaisante

J’adore cette publicité

Cette publicité est bien faite

Echelle de mesure de [P’attitude envers la publicité de
Thompson, 2000) [65]

(Speed et

Je réagis de fagon défavorable/favorable

Elle me donne une mauvaise impression/bonne impression
C’est une mauvaise publicité/bonne publicité

Je n’aime pas cette publicité/j’aime cette publicité

Echelle de mesure de I’attitude a I’égard de la marque (Lombardot, 2004)
[66]

Je n’apprécie pas cette marque/j’apprécie
Je trouve cette marque déplaisante/plaisante
C’est une mauvaise publicité/bonne

Ce n’est pas une bonne marque de../bonne

Echelle de mesure de Iattitude envers le sponsoring (Lee et alii, 1997)
[67]

Au lieu de dépenser leur argent dans le sponsoring, les entreprises devraient se
concentrer sur le ceceur de leur métier

Le sponsoring est nécessaire pour les activités politiques

C'est bien que les entreprises fassent du sponsoring politique

B. Collecte de données et méthodes d’analyse

En I’absence de base de sondage, c'est-a-dire une liste
exhaustive [68], la méthode adoptée pour ce travail est la
méthode non probabiliste, notamment, la méthode
d’échantillonnage par convenance. Cette méthode non
probabiliste repose sur un choix raisonné du chercheur [69].
Concernant notre échantillon, les étudiants sont plus aptes que
d’autres a pouvoir apporter leur concours et coopération a ce
travail de recherche. De plus, la littérature est riche
d’exemples d’expériences menées dans des conditions
similaires a la ndtre, ayant obtenu la coopération d’étudiants
volontaires. Nous citons a titre d’exemples ; les travaux de
([11]; [70]). Pour la taille de cet échantillon, elle est
influencée par le choix de la méthode des équations
structurelles qui exige un minimum de 300 enquétés [71].
Dans notre travail I’échantillon retenu est égal a 320
étudiants. Sur un échantillon total de 320 répondants, 150
hommes soit 39,06%et 195 femmes soit 60,94%. Nous avons
adopté deux méthodes de collecte qui sont complémentaires
afin d’augmenter le taux de réponse a notre enquéte :
questionnaire administré en face & face et questionnaire
envoyé via Internet
Facebook).

Dans cette recherche, la méthode des équations structurelles a

été retenue pour tester notre modele conceptuel. Deux
méthodes d’analyse de données sont utilisées: [’analyse
factorielle exploratoire (AFE) a savoir 1’analyse en

(via le courrier électronique et via

composantes principales (ACP) pour I’étude de la structure
des variables latentes et I’analyse factorielle confirmatoire
(AFC) qui permet de tester les hypothéses émises dans la
partie théorique. Pour les analyses exploratoires, le traitement
des données a été réalisé par le logiciel SPSS 16.0 ; alors que
les tests des liens de causalité ou des effets directs ont été
réalisés par le logiciel AMOS 20.

V. ANALYSE ET DISCUSSION DES

RESULTATS

A. Analyse de la fiabilité et de la validité des échelles de
mesure

Les analyses factorielles réalisées sur les items des échelles
utilisées dans cette étude ont débouché une structure
unidimensionnelle. En effet, les résultats obtenus nous
montrent que nos données étaient factorisables ou le
KMO>0,6 et les tests de Bartlett sont significatifs. Les
éléments dont les communalités étaient suffisantes (sont
supérieures a 0,5). D’autre part, les résultats montrent que la
qualité psychométrique des échelles sont satisfaisantes, avec
un alpha de Cronbach de chaque échelle est supérieur a 0,7
(voir tableau 2). La validité des échelles est vérifi¢e, I’indice
pvc de Fornell et Larcker (VME) est supérieur a 0,5. Enfin,
les indices d’ajustement sont excellents. Le modele donc est
acceptable. Les résultats de la fiabilité et de la validité des
échelles sont présentés dans le tableau 2.
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TABLEAU 2
RECAPITULATIF DES ESTIMES DE LA FIABILITE ET DE LA
VALIDITE CONVERGENTE

Fiabilité Rho de | Validité
(a de | Joreskog Convergente
Cronbach) (VME)
Attitude envers | 0,829 0,796 0,775
le message
Attitude envers | 0,809 0,838 0,666
la publicité
Attitude envers | 0,909 0,818 0,644
la marque
Attitude envers | 0,946 0,945 0,776
le sponsoring
politique

Pour mesurer la validité discriminante, nous avons utilisé
I'approche de [72], qui exige que le carré du lien structurel
entre les construits sont inférieur a la AVE. Les résultats
affichés dans le tableau suivant montrent que les construits
sont bien distincts.

) TABLEAU 4 )
RECAPITULATIFS DES ECHELLES VALIDEES
Echelles Dimensions Nombre o de
d’items Cronbach
Attitude envers le | Unidimensionnelle 4 0,829
message
Attitude envers la | Unidimensionnelle 4 0,809
publicité
Attitude envers le | Unidimensionnelle 4 0,909
sponsoring
politique
Attitude envers la | Unidimensionnelle 3 0,946
marque

TABLEAU 3
RESUME DES ISSUS DE LA VALIDITE DISCRIMINANTE

Attitude Aad Attitude envers le | Ab
envers le sponsoring politique
message (SP)

Attitude 0,775

envers le

message

Aad 0,29 0,666

Attitude 0,13 0,25 0,644

envers le

SP

Ab 0,21 0,32 0,65 0,776

D’aprés les résultats ci-dessus, nous remarquons que la
validité discriminante est vérifiée puisque le carré du lien
structurel entre les construits est inférieur a la VME [72].
Nous avons consacré cette partie pour la purification des
échelles de mesure. Pour cela, les résultats obtenus sont
satisfaisants dans l’ensemble, puisque chacune de ces
échelles présente des niveaux de validité, de fiabilité et
d’ajustement satisfaisants. Le tableau suivant récapitule les
performances psychométriques de différentes échelles
utilisées.

Le modele de mesure découle de I’analyse factorielle
confirmatoire et montre les relations linéaires entre les
variables latentes, leurs indicateurs et les erreurs de mesure
sous-jacentes, [73].

B. Evaluation du modéle de structure

L’estimation du modéle de structure a donné les résultats
suivants qui représentent un niveau d’ajustement conforme
aux seuils théoriques recommandés par la littérature. Les
résultats ci-dessus montrent que les indices d’ajustement
attestent d’une bonne qualité d’ajustement. Ces résultats sont
récapitulés dans le tableau suivant :

TABLEAU 5
RESULTATS DES INDICES D’AJUSTEMENT DU MODELE DE

STRUCTURE

Indices d’ajustement Valeurs obtenues Valeurs souhaitées

Chi2 (X?) et ddI 335,679 et 129

Pb (ML) (0,000)

Chi 2 normé (% ddI) 2,153

RMR 0,049 <0.05

GFI 0,910 >0,9

AGFI 0,903 >0,9

RMSEA 0,059 <0,08

TLI 0,964 >0,9

NFI 0,946 >0,9

CFI 0,979 >0,9

C. \Veérification des hypothéses et discussion des résultats

Cette phase est consacrée a la vérification et la validation des
hypotheses de notre recherche. La vérification de ces effets
est réalisée a I’aide de la méthode des MES. Ces résultats sont
présentés dans le tableau 6.

TABLEAU 6

RESULTATS D’ESTIMATION DU MODELE DE

STRUCTURE

Attitude envers la <--- Attitude envers le message
marque
Attitude envers la <--- Attitude envers le message

publicité

Coefficients
standardisés

Coefficients de régression

SE. CR. P
0,285 0,069 8.787 ok
0,271 0,088 7.49 ok
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Attitude envers la <--  Attitude envers la publicité 0,466 0,074 3.545 ok
marque
attitude envers la <--- Attitude envers le sponsoring politique 0,467 0,079 2.768 Fkx
marque
Attitude envers le <--- Attitude envers le message 0,150 0,063 1.545 0,9
sponsoring politique

*** 1 p<0.000
D’aprés les résultats ci-dessus, nous notons que toutes les politique

Effets Ab <--- Attitude 0.077 0.984 2.845 0.018

relations sont vérifiées sauf une. Les résultats montrent que
les valeurs de coefficient CR sont satisfaisants (supérieures a
1,96 conjointement avec le seuil de probabilité qui ne dépasse
pas 0.05), sauf pour I’effet de la variable attitude envers le
message sur 1’attitude envers le sponsoring politique.

1) Effet de [’attitude envers le message sur [’attitude
envers la marque

Nos résultats montrent que la relation entre 1’attitude envers le
message et 1’attitude envers la marque est positive (C.R est
supérieur a 1,96). Nous pouvons affirmer que 1’hypothése H1
est confirmée. Ce résultat concorde avec celui de ([74] ; [48] ;
[52]-[53]) qui confirment la relation positive entre 1’'attitude
envers le message et 1’attitude envers la marque.

2) L attitude envers le message et [’attitude envers la
publicité

D’aprés nos résultats, nous constatons que 1’attitude envers le
message influence positivement 1’attitude envers la publicité
(H2). 1l en ressort que I’attitude envers le message est un
prédicteur de D’attitude envers la marque. Ce résultat est
attendu et concorde avec les résultats qui s’intéressent au
domaine de recherche de la communication marketing, en
particulier, la publicité ([75] ; [76]-[44]). En guise de
déduction, I’hypothése H2 est vérifiée.

3) Attitude envers le message et attitude envers le
sponsoring politique

Le test t est inférieur & 1.96 avec un risque de 0,9>0,05, il est
donc non significatif, d’ou la proposition P1 est rejetée. Ce
résultat nous permet de conclure que les liens négatifs entre
I’attitude envers le message et attitude envers la marque
semblent atténuer les effets neutres de 1’association de
P’entreprise a un événement politique. Cela peut étre décrit
comme un résultat logique puisque la plupart des expériences
en laboratoire utilisent des actions de sponsoring fictives [45].

4) Test des effets médiateurs

Pour déterminer les effets médiateurs, nous avons adopté la
démarche décrite par [71]. Cette méthode consiste a procéder
aux estimations relatives aux effets indirects et directs ainsi
leur significativité via le logiciel AMOS.

indirects  envers le message

*** indique p<.001

Pour démontrer le réle médiateur de I’attitude envers la
publicité et Dattitude envers le sponsoring politique, « le
chemin direct ajouté devrait étre insignifiant ou moins
important que le chemin indirect », [77].

TABLEAU 8
TEST DE L'EFFET MEDIATEUR DE L’ATTITUDE ENVERS LA
PUBLICITE
Estimate SE CR P
Ab < Aad 0.646 0,068  10.539  ***
TABLEAU 9

TEST DE L'EFFET MEDIATEUR DE L’ATTITUDE ENVERS LE
SPONSORING POLITIQUE

Estimate S.E C.R P

Ab  <-- Attitude envers 0.445 0,087 11.593 Fkx
le SP

TABLEAU 7
L’EFFET DES PREDICTEURS DE L’ATTITUDE ENVERS LA
MARQUE
Estimate S.E C.R P
Effets Ab <--- Aad 1.476 0.076 12.677  ***
directs Ab <--- Attitude 0.997 0.064 10.203 T
envers le

sponsoring

Les résultats ci-dessus montrent que 1’estimation des
parametres est significative. Par conséquent, nous pouvons
conclure que la relation entre Iattitude envers le message et
I’attitude envers la marque est totalement médiatisée par
I’attitude envers la publicité et I’attitude envers le sponsoring
politigue. Ce qui nous permet de valider la deuxieme
proposition P2 et I’hypothése H3. Ce résultat confirme les
résultats des recherches de ([65] ; [30]) qui montrent qu’une
opération de sponsoring peut améliorer I’attitude envers la
marque. De plus, I’attitude envers la publicité constitue le
principal prédicteur de D’attitude envers la marque, et par la
des intentions [74] ; [78] Par conséquent, nous pouvons dire
que les effets médiateurs de I’attitude envers la publicité et
I’attitude envers le sponsoring sont des conditions nécessaires
pour modifier I’attitude du consommateur envers une marque.

Les résultats obtenus corroborent les conclusions de la
littérature. Toutefois, il y avait quelques résultats imprévus.
En effet, I’effet de 1’attitude envers le message sur Iattitude
envers le sponsoring politique s’est avéré comme étant non
significative. En effet, les résultats de cette recherche tendent
a confirmer les études empiriques antérieures sur le
sponsoring, notamment sportif, qui ont montré que dans une
opération de sponsoring, I’impact de 1’association sur le
récepteur peut entrainer une modification de son attitude.

V. LES CONTRIBUTIONS DE LA RECHERCHE
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Cette recherche apporte un éclairage théorique sur le
sponsoring politique a cause de l’insuffisance des études
théoriques et empirique sur ce moyen de communication. De
plus, elle scrute le degré de disposition de I’entreprise a jouer
un role plus important au sein de la société civile en étant plus
impliquée dans les domaines du social, politique a coté de
I’économique a travers un engagement au quotidien dans ces
actions. En effet, elle apporte une meilleure compréhension
du réle du sponsoring et sa pertinence dans la stratégie
globale de I’entreprise.

Cette recherche apporte aussi une meilleure compréhension
des antécédents de I’attitude envers la marque du sponsor
dans le domaine politique. En effet, la plupart des travaux
s’est orientée vers I’é¢tude des antécédents de ’attitude envers
la marque dans le domaine sportif, culturel, humanitaire, etc.

Nous sommes de ceux qui pensent que le sponsoring
constitue un moyen de communication capable d’atteindre
plusieurs objectifs de nature commerciale sous des formes et
conditions différentes de la communication classique. Nous
sommes aussi bien convaincus que le sponsoring est bien
recommandé pour atteindre plusieurs autres objectifs
(institutionnels, marketing, etc.) a I’instar de plusieurs
chercheurs sur le sponsoring qui I’ont déja proposé, depuis les
années 70 jusqu’a aujourd’hui, dans la littérature sur le
sponsoring.

Par ailleurs, nous avons dégagé des résultats qui vont aider
I’entreprise dans la préparation de sa stratégie de
communication incluant le sponsoring. Le choix de la
politique dans la communication n’est qu’a ses débuts. Il est
tout a fait prématuré d’annoncer dés maintenant s’il va
atteindre le méme succes observé dans le sport ou la culture
pour ne citer que ceux-Ia.

VI. LIMITES ET VOIES FUTURES DE LA
RECHERCHE

La nature complexe de notre sujet et des données recueillies
nécessitent  une population plus importante, capable de
répondre & toutes nos interrogations. De méme une étude
longitudinale s’impose pour apprécier [’évolution des
mentalités au sein de I’entreprise et apprécier 1’évolution des
comportements et ne pas s’arréter au niveau des attitudes et
des intentions.
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