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EFFET MODERATEUR DE LA CONGRUENCE SUR LE TRANSFERT D'IMAGE :

CAS DU PARRAINAGE DE PARTICIPATION ET DU PARRAINAGE DE

CREATION

Résumé

Le parrainage événementiel sportif peut prendrex deumes : le parrainage de
participation et le parrainage de création. L'obfede cette étude est de comparer I'effet
modeérateur de la congruence (évenement/parraing dreinsfert d'image, et ce dans chaque
mode de parrainage. Le cas d’'application est lajoeade voiture « Peugeot », qui est parrain
de I'événement internationalTwnis Open de Tenniset créateur du tournoi annuel double
mixte «Les Rencontres Peugeot Roland-Garros de hubianalyse multi-groupes réalisée a
travers les modeéles d’équations structurelles neogure la congruence ne joue un role
modeérateur dans le transfert d'image que pour ldentte parrainage de création. Aucun effet
n'‘a été relevé en parrainage de participation. eCeftude suggére des implications
manageériales en termes de l'association entitéajed/parrain dans chaque mode de
parrainage évenementiel sportif.
Mots-clés: parrainage de création — parrainage de participatt événement sportif —

congruence- transfert d'image

MODERATOR EFFECT OF CONGRUENCE ON THE TRANSFER IMAG E: THE
CASE OF PARTICIPATION SPONSORSHIP AND CREATION SPONSORSHIP

Abstract

Sponsoring in sports events can take two forms:ptréicipation sponsorship and creation
sponsorship. The objective of this study is to careghe moderating effect of the congruence
(event / sponsor) on the image transfer, in eactienod sponsorship. The case of application
is "Peugeot" car model, which is sponsoring therimational eventTunis Open Tennlsand
creator of the annual mixed doubles tournaméss"Rencontres Peugeot Roland Garros de
Tunis" The multi-group analysis conducted through stmattequation models showed that
congruence plays a moderating role in the imagestea only with the creation sponsorship
mode. No effects were noted in participation spostip mode. This study suggests
managerial implications in terms of the associapansored entity / sponsor in each mode of
sponsoring of sports events.

Keywords: creative sponsorship - sponsorship of participatiosports-event congruence-

image-transfer



INTRODUCTION

Le parrainage est actuellement un mode de comntigricaen plein essor
principalement dans le domaine du sport (Fleck-Beyssier, 2007). Pour Walliser (2003), il
peut constituer un outil efficace de la stratéggecdmmunication de I'entreprise. Il semble
gue cet essor résulte de son aspect réel et insfiylevipar rapport aux autres moyens
traditionnels de communication. Ainsi, le parraieagvenementiel sportif replace le
consommateur dans un contexte émotionnel et squlalicun autre spectacle ne parvient a
mettre en scéne avec autant de force (Meenaghd,).20 est également producteur
d’expérience pour les parrains puisqu’il procuree wariété de dimensions symboliques,
esthétiques, ainsi que des réponses hédonisteer(F1002). Ce mode de communication
original permet en effet la création de signifioa positives et négatives, s’appuyant sur
l'interaction avec d’autres individus qui ne somispnécessairement consommateurs (Holt,
1995 ; Cova et Cova, 2002).

La mise en ceuvre du parrainage événementiel spmatif prendre deux formes: le
parrainage dearticipation, qui consiste a s’associer, parmi d’autres, awégmé&ment sportif
préexistant, et le parrainage deationou I'entreprise décide de créer un évenementuqui |
est spécifique et qui porte son nom (Piquet efl@B5 ; Sahnoun, 1988). Chaque mode de
parrainage présente des avantages et des incontgpiepres a ses spécificités (Westphalen,
1998). Méme si quelques études pionnieres ont é&aqueffet différent entre le parrainage
de création et le parrainage de participation, aeagecherche a ce jour n'a été explicitement
meneée sur la comparaison entre ces deux modesri@ggnpge en termes d’efficacité. Cette
efficacité du parrainage est traduite, d’apres Dde(1997, p 207), en termes de transfert
d’'image : «si une modification de l'attitude envers le parrast constatée et que celle-ci est
le résultat d’'un transfert de l'attitude de I'erdtiparrainée sur celle envers le parrain

A ce propos, Gwinner (1997) suppose, sans veérifigfrun nombre important de
parrains liés a un seul événement risque de mobliépeocessus de transfert d'image. Quant a
Fleck-Dousteyssier (2006, p 54), il prédit quele«fait qu'un événement préexiste au
parrainage ou est créé par le parrain pourrait avales conséquences sur lI'image du
parrain ». Un évenement créé par le parrain aunait impact moindre sur son image car
'évenement risquerait alors d'étre assimilé a de publicité. Dés lors, lI'apport de
'entreprise et son désintérét semblent moins éw¥&deue lorsque I'événement existait

auparavant».



Le parrainage est en voie de professionnalisatiompus semble donc intéressant de
mener une étude comparative entre les retombégsadainage de création et celles du
parrainage de participation dans le domaine destiémentiel sportif. Les investissements
dans ce secteur étant de plus en plus importaméstalie étude pourrait aider les parrains a
évaluer la portée de chague mode de parrainagamaes d’efficacité et ainsi de justifier leur
choix.

L’objectif de cette recherche est de comparerdtefiiodérateur de la congruence sur le
transfert d'image, dans chaque mode de parraifdges nous appuyant sur la littérature

dans ce domaine pour valider ce réle modératela dengruence sur le transfert d'image.
REVUE DE LA LITTERATURE ET PRESENTATION DES HYPOTHE SES
Efficacité du parrainage en termes de transfertifage

Selon Schwebig (1988), les actions de parrainage pour la majorité des parrains
caractérisées par une obsession d'image. Lesa&sslint souvent positifs et montrent que le
parrainage améliore I'image de la marque (Walligéf3). Cette amélioration de I'image de
marque résulte d'un transfert de composantes déteparrainée vers celles du parrain. Le
transfert d’image touche autant les éléments cifgojtie les éléments affectifs de I'image du
parrain (Janiszewky et Warlop, 1993 ; Ganassabidellon, 1996 ; Didellon, 1997). Cette
approche du double transfert est la plus utiliséar pggvaluer I'efficacité des actions du
parrainage évenementiel sportif. Cornwell et alD@5) affirment de leur part que le
parrainage fonctionne sur la base de transferterd&nts cognitifs et affectifs de I'entité
parrainée vers le parrain. Dans le méme sens, Ganas alii (2007), dans leur étude sur
limpact d’une opération de parrainage d’'un éveransportif (America’s Cup), concluent

I'existence d’'un transfert affectif et d'un trandgfeognitif.

Parallelement aux transferts directs entre lesedsions affectives et cognitives de
image des deux entités, certains chercheurs goetit des effets de causalité renversée dans
le processus de transfert. Il s’agit de ce quigestlifié dans la littérature par « effet de halo
affectif » (Derbaix et Pham, 1989 ; Didellon, 1990elui-ci faisant état d’'une relation
positive entre composante affective et composangmitive. Un effet de « halo classique »
est également mentionné par Mc Kenzie et LutezQ)L@8tre la composante cognitive de

image de I'évenement et la dimension affectivd’'oieage du parrain. Quant a Baux (1991),



il a mentionné la possibilité d’'une réaction affeeta I'égard du parrain impliquant une
réponse cognitive envers celui-ci.

Les études sur les effets du parrainage en termémusfert d'image n’aboutissent pas
a des résultats similaires. Dans les travaux dexBd991), la dimension affective de
I'évenement parrainé renforce aussi bien la dinmenaffective que la dimension cognitive de
I'entreprise parrain. Les résultats de ce model« deédiation duale » sont, cependant, non
significatifs dans les travaux de Didellon (199Rgajaretnam (1994) et Walliser (1994) n’ont
pas révélé un transfert pour toutes les dimengi@nimage. Ils ont constaté I'absence de
transfert affectif de I'attitude a I'égard du spsutr les marques parrains.

Quant au transfert de la composante cognitive d&véliement (dimension
compétitivité), ce dernier n'a eu lieu que sur taanposante cognitive du parrain dans les
travaux de Didellon (1997). La dimension affectie I'entité parrainée n’a pas influencé
celle du parrain. Par contre, un effet de haloctiffeniquement de la composante hédoniste

sur l'intérét percu de la dimension cognitive ddtltude en vers I'évenement a été montreé.
Effet modérateur de la congruence sur le transfefimage

Giannelloni (1990) soutient I'idée que le transi#itnage, effectué ou non, n'est pas
suffisant a lui seul pour comprendre le mode dectionnement du parrainage. D’autres
variables pourraient avoir une incidence sur I&&f6ité de I'action. Nous pouvons citer de ce
qui ressort des travaux, principalemdat congruenceentre I'événement et le parrain
(Didellon, 1997 ; Gwinner et Eaton, 1999 ; Loui€02 ; Fleck-Dousteyssier, 2006). Ce
concept qui désigne le lien entre les deux enpiéésainées, est apparu dans la littérature sous
plusieurs synonymes. Il peut étre logique (Othétdagers, 1988), adéquat (Didellon, 1997),
similaire (Gwinner, 1997), «fit» (Speed et Thowms 2000), ou congruent (Fleck-
Dousteyssier, 2006). Cependant, selon ce dern@clebur, «quelque soit le terme employé,
les notions sont assez proches et décrivent firalene fait que deux entités aillent bien
ensemble> (Fleck-Dousteyssier, 2006, p 109).

Ainsi, le transfert d'image semble étre influena¥ e degré de congruence entre
'évenement et le parrain. La littérature publiée k& question permet de poser I'’hypothese
d’'un effet, souvent, modérateur de cette variablele transfert d’image ( Didellon, 1997 ;
Gwinner et Eaton, 1999 ; Ruth et Simonin, 2008uiik, 2004 ; Fleck-Dousteyssier, 2006).
Selon Brauer (2000), une variable modératrice eé @ui module l'effet de la variable

indépendante X, en I'occurrence I'image de I'évéaerinsur la variable dépendante Y, qui est
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dans notre cas I'image du parrain. En d'autres désrnte sens et/ou la force du transfert
d’'image varie selon les niveaux de la congruence.

Les résultats des recherches précédentes en larenathnt cependant divergents.
Certains chercheurs ont montré des effets lingaitest-a-dire que, plus la congruence entre
le parrain et I'entité parrainée est forte, meilkesera I'image du parrain (Meenaghan, 1991 ;
Speed et Thompson, 2000). Quant a Gwinner et Ea&99), ils ont constaté que I'image de
'évenement ne se transfére sur I'image de la nmaque si elles sont liées. Louis (2004)
confirme également que le transfert d'image n’digaque lorsque la similarité est forte.

D’autres chercheurs ont constaté des résultatdinéaires. D’Astous et Bitz (1995)
ont trouvé que l'image du parrain évolue quandida passe de faible a modéré, mais |l
n’évolue plus quand ce lien passe de modéré abtitres travaux confirment qu’un certain
niveau « d’incongruence » peut avoir un effet gosiir la réponse au parrainage (Meyers-
Levy et Tybout, 1989 ; Jagre et alii, 2001 ; MerbiKahn, 2003 ; Fleck-Dousteyssier, 2006).

Ainsi, la congruence dans le cas du parrainageegnentiel sportif semble étre une
variable déterminante dans le processus de trand$ferage. Aucune étude n'a comparé
explicitement I'effet de cette variable dans chameale de parrainage. L’apport principal de
cette recherche concerne non seulement I'étudefiietImodérateur de la congruence sur le
transfert d’image, mais également de comparer et @ercu dans deux actions de
parrainage évenementiel sportif : le parrainageréation et le parrainage de participation.

A ce titre, Dussart (1983) définit la perceptionmeoe étant 4e processus par lequel
un consommateur prend conscience de son envirommeteemarketing et l'interprete de
telle facon qu’il soit en accord avec son schémaédérence». Le processus de perception
exige, donc, des connaissances déja acquises ddre de référence (Filser, 1994). D’autre
part, ce processus perceptuel passe nécessairgraerding étapes dont I'exposition et
'attention (Mc-Guire, 1976). Ces deux premiéregpét du processus perceptuel semblent
étre plus marquées en parrainage exclusif, quedernom du parrain, qu’en parrainage de
participation a multi-parrains.

Gwinner et Eaton (1999) constatent, en effet, queohgruence entre entité parrainée
et parrain est mieux percue lors des actions daipage exclusif. Ruth et Simonin (2003),
de leur part, mettent en évidence un effet d’irtioa entre la complémentarité percue des
co-sponsors sur l'attitude a I'égard de I'événem&aton ces chercheurs, la présence d'une
marque controversée parmi les parrains pourraltenter négativement I'évaluation de

I'évenement par les sujets.



En nous référant a cette synthése de la revue lid&tature, nous formulons les deux

hypothéses suivantes :

H1: La congruence joue un rdle modérateur dandrémsfert d'image dans le cas du

parrainage de création et dans celui de participat

H2: L’effet modérateur de la congruence sur lensfert d'image est plus percu en

parrainage de création qu’en parrainage de pagafion.

METHODOLOGIE

Nous avons choisi d’étudier deux actions de paagenréelles. Les individus
sélectionnés sont les spectateurs présents a deneréents sportifs. Ces deux événements
sportifs de tennis sont parrainés par la sociét&FHV, le concessionnaire des automobiles
« Peugeot » en Tunisie. La marque de voiture « &#ugest a la fois :

e Parrain du tournoi &unis Open de Tennis et,

» Createur des Rencontres Peugeot Roland-Garres

Le premier événement s’intégre dans le calendeepréparation d’'un tournoi de Grand
Chelem : les « Internationaux de France de Roaes». Il se place entre I'Open de
Barcelone (du 24 au 30avril) et 'Open de Rome§adw14 mai). Il est doté de 150 000 Euros
et a attiré pour I'édition 2007, 23 parrains natiox et internationaux.

Pour ce qui est du tournoi double mixtes'Rencontres Peugeot Roland Gatydlss’'agit
d'un événement que l'entreprise mere a créé, ddosieprs pays, depuis 1996 en
collaboration avec la société Roland-Garros. Centmwdouble mixte est organisé en Tunisie
depuis 2002 et se déroule chaque année trois sesrmamant le début du grand tourndiunis
Open de Tennis. Il réunit des joueurs amateurs de tennis, sefen formule ludique. Les
gagnants bénéficient d'un séjour a Paris pour @ssdsdeux journées des Internationaux de
France de Roland-Garros.

Echantillon et condition de déroulement

L'objectif de la recherche étant de comparer ldstgfde chaque mode de parrainage
évenementiel sportif sur les spectateurs. Il étditrs recommandé de construideux
échantillons sur place, issus des spectateurs nisése 'un des deux évenements. Un
guestionnaire a été administré en face a facenirde ou a la sortie du site en écartant les
personnes qui sont en rapport direct avec les messiiffusés sur le lieu de I'événement. Les

individus choisis ne doivent avoir assisté qu'alies deux événements sportifs afin d’éviter



tout effet de rémanence. Par ailleurs, selon lesmenandations d’Anne et Chéron (1991),
I'enquéteur doit respecter ses propos tenus lochdgque vague d’enquéte.

L’approche serait alors d’avoir des échantillonsnbgenes. C’est dans ce souci que nous
avons veillé a vérifier ’homogénéité relativemexnix variables sexe, age, catégorie socio-
professionnelle et intérét pour Il'activité parranévoir tableau 1). Cette approche nous
permet de ne pas attribuer les différences évdatuehtre les effets des deux opérations de
parrainage a ces variables.

Tableau 1 : Homogénéité des deux échantillons en %

Echantillon | Echantillon | Valeur Conclusion
PP PC du ?
Homme 58.8 56.1 NS
Sexe Femme 41.2 43.9 0.211
<20 ans 5.0 4.3
20< <30 29.4 28.8
Age 30 < <40 26.9 24.5
40< <50 24.4 25.9 0.549 NS
50< <60 11.9 13.7
> 60 2.5 2.9
Cadre supérieur 22.3 30.6
Chef d’entreprise 28.1 21.9
Catégorie Profession libérale 23.7 23.8 NS
CSP Employé 8.6 4.4
Etudiant 12.9 17.5
Retraité 4.3 1.9
Trés intéressé 51.3 56.1
Intérét pour Assez intéressé 18.8 16.5 NS
le Tennis Peu intéressé 28.8 26.6 0.863
Pas du tout intéressé 1.3 0.7

Le tableau 1 montre que la comparaison entre aes éshantillons n’a montré aucune
différence significative pour les quatre variabtdmisies. Ceci est probablement di au fait
gue les deux évenements retenus se déroulent ae figimet concernent la méme activité
sportive. Nos deux échantillons sont donc homogésedsn le sexe, I'age, la catégorie
socioprofessionnelle et I'intérét pour le tennist #trme des deux enquétes, nous n'avons pu
retenir que 299 répondants répartis comme suit :

e 160 individus relatifs aux Rencontres Peugeot Roland-Garsas

e 139 individus pour le tournoi kunis Open de Tennis



Outil de mesure

Rappelons que le transfert d'image de I'évenerwert le parrain a été déja mesuré
dans une étude préalable, a l'aide des modelesuatiéns structurelles (Fitouri et Ben
Rached-Said, 2009). Nous avons établi deux modelesansfert d'image, respectivement au
mode de parrainage de création et a celui de pmation. Ces deux modeéles construits sont
de bonne qualité.

Pour ce qui de la congruence entre évenement igipanous avons adopté I'échelle de
Speed et Thompson (2000) tout en vérifiant sordimiensionnalité sur nos deux échantillons
de base. Les analyses en composantes principategéogré un seul facteur et ce pour
I'échantillon du parrainage de création et celupddicipation. Les Alphas de Cronbach sont
respectivement de 0.96 et de 0.97.

Pour I'analyse multi-groupes dont le but est de parar un modeéle libre a un modele
contraint, les modéles d’équations structurellasde logiciel Lisrel seront utilisés (Joreskog
et al, 1999).

RESULTATS DE RECHERCHE

Afin de tester cet effet modérateur, nous allongpm@alable répartir les répondants en
groupes homogenes, au regard de la variable camggueNous vérifierons ensuite, si
l'intensité du transfert d’image varie entre leéents groupes.

Notre démarche consiste a construire un scoreablpbur la variable modératrice
congruenceEtant donné l'unidimensionnalité de cette vaBalk score global est représenté
par la moyenne des items qui la définissent epoar les deux modes de parrainage. Nous
Nnous sommes ensuite appuyés sur ces scores posiruban les difféerents groupes de
répondants. Nous avons utilisé a cette fin, I'athone des nuées dynamiques, disponible sous
SPSS. Cette méthode présente I'avantage de ldéashleerté au chercheur de fixer a priori le
nombre de groupes. Les résultats des deux claggifis en 2 et en 3 groupes dans le cas du

parrainage de création et celui du parrainage deipation sont présentés dans le tableau 2.
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Tableau 2 : Classification et score des répondangsur la variable congruence

Nombre de = p I] Classification en 2 Effectif Score

groupes groupes moyen
PARRAINAGE DE CREATION

2 groupes 820.335 (51/109) 0,000 Groupe 1 51 2.305

3 groupes 1201.013(25/107/28) 0,000 Groupe 2 109 4.429
PARRAINAGE DE PARTICIPATION

2 groupes 524.324(57/82) 0,000 Groupe 1 57 2.270

3 groupes 811.756(25/32/82 0,000 Groupe 2 82 4.380

D’aprés le tableau 2, nous retiendrons la soluéiasheux groupes et ce pour les deux
modes de parrainage. Bien que les statistiquesHistier soient plus élevées dans le cas des
classifications a 3 groupes, nous avons privilégséclassifications en 2 groupes pour éviter
'atomisation des diverses classes en vertu desme@ndations de Evrard et al (1993). Le
groupe 1 est représenté par les individus percavamfaible congruence entre événement et
parrain et ce, respectivement en parrainage ddiaméat en parrainage de participation
(scores moyens de 2.305 et 2.270). Cette dernédngeegcue comme forte par les individus du
groupe 2, dont le score moyen est de 4.429 enipaga de création et de 4.380 en
parrainage de participation.

Suite a cette étape de classification, nous apmrdé au test de la stabilité factorielle
des échelles de mesure des images des entitéinpagat de I'entreprise parrain, entre les
divers groupes.

La stabilité des coefficients factoriels des modetle mesure de I'image

Le tableau 3 qui suit, présente les résultats alealyse de la stabilité des échelles de
mesure de l'image de l'entreprise parrain et desnéments parrainés dans les deux
opérations de parrainage, objets de notre recheta® coefficients factoriels sont relatifs
aux modeles de mesure de I'image de I'évenemedé eelle du parrain, respectivement en
parrainage de création et en parrainage de paation. Nous nous proposons dans la suite,
de tester les deux hypothéses suivantes :

* L’hypothese HO d’égalité des coefficients factaiel

* L’hypothése H1 de différence entre les coefficidatsoriels

11



Tableau 3 : Stabilité factorielle en parrainage deréation et en parrainage de
participation (congruence

2

2 2 4 X
X (Ho)| X (Hyj Ay® | Addl |, . . Conclusion
dd ddl théorique
(5%)
Image 39.78 |17.15 .
Parrainage | Evenement| 29 16 22.63| 13 |22.362 Rejeter H
de création | Image 23.17 |10.91
Parrain 26 11 12.26| 15 |24.996 Accepter H
. Image 69.87 | 35.30 .
Parrgglage Evénement! 50 28 34.57 | 22 33.924 Rejeter H
. Image 57.68 | 32.38 .
participation Parrain 38 o8 25.30| 10 18.307 Rejeter H

En parrainage de participationles résultats des tests de la difference desd@ink
conduisent au rejet de I'hypothese nulle d’égaliéé coefficients factoriels des échelles de
mesure du parrain et de I'événement parrainé. et de I'hypothése HO signifie que les
mesures different entre les groupes. Nous devoiss @ntraindre ces coefficients a I'égalité.

En revanche, eparrainage de création les tests conduisent au rejet de I'hypothése
nulle dans le cas de lI'image de I'entité parraieéa son acceptation dans le cas de I'image de
I'entreprise parrain. Plus concretement, la mederBmage du parrain est stable d’un groupe
a l'autre et ce dans le cas du parrainage de oréatious n’avons donc pas a contraindre a

I'égalité les coefficients reliant les items aurénsions de I'image du parrain.

L'effet modérateur de la congruence dans le trangfd'image

Avant d’étudier I'effet modérateur de la congruesce le transfert d'image, rappelons
gue ce dernier a été déja mesuré dans une étudlalpes a I'aide des modeles d’équations
structurelles (Fitouri et Ben Rached-Saied, 2008% résultats ont montré que le parrainage
de création est plus efficace que le parrainageadécipation en termes de transfert d'image
(voir tableau 4 et 5).

Tableau 4: Résultats des relations de transfert gparrainage de création

TYPE DE TRANSFERT D'IMAGE L

EVENEMENT PARRAIN Estimation | t-Test RESULTATS
Cognitive ————>  Cognitive -0.52 | -2.03 h3.1: validée
Cognitive — > Affective &0 7.10 h3.2: validée
Affective — »  Cognitive 0.69 7.24 h3.3: validée
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Affective ——»  Affective 0.16 2.59 h3.4: validée
Affective parrai— Cognitive 0.50 1,78 h3-5 non validée
Source : Fitouri et Ben Rached-Saied, 2009.

Il ressort de ce tableau quatre types de trandfeniage sur cing, qui ont eu lieu en
parrainage de création. La composante cognitiveéédénement 4¢.es Rencontres Peugeot
Roland-Garros» renforce, aussi bien, la composante cognitivaftpctive de I'image du
parrain « Peugeot ». Ces résultats faisant étalerégat d’'une relation positive entre
composante affective de I'évenement et les dimessimognitive et affective du parrain,
rendent compte de ce qui est qualifié dans larditiée comme’effet de halo affectif”
(Derbaix et Pham, 1989/Ganassali et al, 1996).

Quant aux résultats relatifs au parrainage degaation (tableau 5), seul le transfert
de la dimension cognitive de I'entité parrainder{iis Open de Tennjsvers la composante
cognitive de I'entreprise parrain « Peugeot »gaeffectué. Un seul transfert cognitif sur cing

a donc eu lieu en parrainage de participation.

Tableau 5 : Résultats des relations de transfert gparrainage de participation

TYPE DE TRANSFERT D'IMAGE
EVENEMENT PARRAIN Estimations | t-Test RESULTATS
Cognitve ——» Cognitive 0.55 % | h3.1: validée

Cognitve —>  Affective -0.040 -0.45 | h3.2: non validée
Affectve  —  Cognitive -0.066 -1.10 | h3.3: non validée
Affective —>  Affective 0.15 1.76 | h3.4: non validée
Affective parrain—»  Cognitive 0.015 0.25 | h3.5: non validée
parrain

Source : Fitouri et Ben Rached-Saied, 2009.

En ce qui concerne les résultats de I'effet moeératle la congruence sur le transfert
d’'image, objet de notre recherche présente, dés des analyses multi-groupes dans chaque
mode de parrainage sont consignés dans le tabléan8 le modele MO, les coefficients sont
contraints a I'égalité dans les deux groupes degrummce. Ce modele est dit "modéle
contraint". Par contre, dans le modéle M1, qualif# "'modéle libre", ces coefficients sont
supposés différents et sont estimés par le modélguations structurelles dans les deux
groupegqDidellon, 1997 ; Laborde et Bories, 2009).

Tableau 6 : Effet modérateur de la variablecongruenceen parrainage de création et en
parrainage de participation

PARRAINAGE DE CREATION IPARRAINAGE DE PARTICIPATION

MO | ML | A2 | X LMo [ ML [ AR ] X
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Théorique Théorique
(5%) (5%)
235.64 | 198.17 | 37.47 351.23 | 350.97 | 0.26
ddi=102| ddi=98| ddi=4 | 2% |d4di=197| ddi=196| ddi=1| 3841

En parrainage de participationseul le coefficient représentant I'intensité dansfert
d'image de la dimension cognitive de I'image devé&dement vers celle du parrain s’est
révélé significatif dans le modele global de transt'image. C’est uniquement l'invariance
de ce coefficient qui sera donc testée, les aatreSicients étant contraints a I'égalité.

Les résultats relatifs a ce mode de parrainagdaivgue la différence des Chi-deux du
modéle MO et du modele M1, est inférieure a la walhéorique du chi-deux. Nous en
déduisons donc, que I'hypothése d’égalité du coiefit du transfert cognitif de I'image de
'évenement vers la dimension cognitive de I'imalgel’entreprise parrain doit étre acceptée.
Le résultat du test statistique signifie concretetnque l'intensité du transfert est la méme
dans les deux groupes construits sur la base gdenseption différente de la congruence.
Cette derniere ne joue ainsi aucun réle modératans le mécanisme de transfert d’image
dans le cas du parrainage de participation.

En parrainage de créationle test a porté sur la stabilité des quatre coefitsqui se
sont avérés significatifs lors de la validation ohodéle global de transfert d'image. Le
coefficient (non significatif) relatif au transfede la composante affective de I'image du
parrain vers la dimension cognitive, a été contrail’égalité dans le modele M1.

Au vu des résultats du test de la différence dasd€x des modéles MO et M1, cette
différence est supérieure a la valeur critique dudeux au risque d’erreur de 5%. Le modéle
MO est donc rejeté au profit du modele alternatit.MNous pouvons en conclure que
l'intensité des transferts des différentes compesade I'image de I'événement parrainé vers
le parrain dépend du degré de perception de laraenge entre entité parrainée et entreprise
parrain. Les équations structurelles du modéle ajlale transfert d'image sous M1 en
parrainage de création s’écrivent ainsi:

Equations structurelles : Groupe 1 (faibleongruence)
COGNPE =- 0.039*AFFECPE- 0.69*COGNEV + 1.67*AFFECEV, Errorvar.= 1.00, RD=73

(0.14) (0.30) (0.41)
~0.27 —2.32 4.05

AFFECPE = 1.10*COGNEV + 0.61*AFFECEV, Errorvar.#9Q, R? = 0.65
.38) (0.25)
18 2.46
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Equations structurelles : Groupe 2 (forte congruene)
COGNPE =- 0.039*AFFECPE- 0.14*COGNEV + 1.41*AFFECEV, Errorvar.= 1.00, RD:65

(0.14) (0.24) (0.23)
-0.27 ~0.57 6.18
AFFECPE = 1.35*COGNEV + 0.27*AFFECEV, Errorvar.9@, R2 = 0.67
.26) (0.14)
15 1.95

Cesmodeles d'équations structurelles relatives au ggale faible congruence réveéle
guatre transferts sur cing. En ce qui concernedape a forte congruence, deux transferts sur

cing ont eu lieu (voir tableau n° 7).

Tableau 7: Tableau récapitulatif des résultats deéffet modérateur de la congruence sur
le transfert d’image (parrainage de création

GROUPE FAIBLE CONGRUENCE
TYPE DE TRANSFERT D'IMAGE

Estimation t-Test Résultats
EVENEMENT PARRAIN

Cognitve ——» Cognitive -0.69 -2.32 Significatif
Cognitive ———» Affective 110 316 Significatif
Affective —» Cognitive 1.67 4.05 Significatif
Affective @—— Affective 0.61 2.46 Significatif

Affective parrain—»  Cognitive parrain 3 Non
0.039 027 | significatif

GROUPE FORTE CONGRUENCE
TYPE DE TRANSFERT D’'IMAGE

Estimation t-Test Résultats
EVENEMENT PARRAIN
Cognitive Cognitive 3 3 Non
— 0.14 057 | significatif
Cognitve ———»  Affective 1.35 5.11 Significatif
Affectve ~——» Cognitive 0.27 1.95 _N_o_n _
Significatif
Affective —>»  Affective 1.41 6.18 Significatif
Affective parrain—»  Cognitive parrain _ Non
0.039 027 | significatif

Les résultats enregistrés dans le tableau ci-degésatent que la congruence a un effet
modeérateur sur quatre types de transferts pourolgog a faible congruence et deux types de
transferts pour le groupe a forte congruence. baedsion cognitive de I'événement affecte

positivement la dimension affective du parraingefpour les deux groupes. L'intensité de ce
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transfert chez le groupe a forte congruence esrsupe a celle enregistrée pour le groupe a
faible congruence (1.35 et 1.10). Nous constatgaseénent que la force du transfert de la

dimension affective de I'évenement vers la comptesaffective du parrain est également

meilleure chez le groupe a forte congruence (1t40164).

Deux transferts de I'évenement vers la marque g&&w ont donc eu lieu pour le
groupe a forte congruence. Pour le reste des opkatde transferts, les coefficients des
équations structurelles du modele sont non sigatifg

En ce qui concerne le groupe a faible congruengaréiles transferts cités ci-dessus,
deux autres sont significatifs. Le premier trarside signe négatif, relie la dimension
cognitive de I'image de I'événement a la dimenstognitive de celle du parrair@.69). Le
groupe a faible congruence affecte donc négativerzeorce du transfert cognitif. Ces
résultats sont non significatifs pour le groupeoéef congruence, c'est-a-dire aucun effet
modeérateur de la congruence n’a été constaté $orcka du transfert cognitif.

Nous avons constaté également que l'intensitéahstert de la dimension affective de
image de I'évenement vers la dimension cognitied’'image du parrain est plus modérée au
sein du groupe a forte congruence que chez lesidhdi a faible congruence (0.27 et 1.67).
La force du transfert diminue ainsi en passantrdupe a faible congruence vers celui a forte

congruence.
DISCUSSION ET CONCLUSION

Notre étude comparant I'effet modérateur de la oosgce sur le transfert d'image en
parrainage de création et en parrainage de paticip a révélé des résultats significatifs
uniquement pour le mode de création. Aucun effedlérateur n’a été constaté en parrainage
de patrticipation ; la force des transferts est & que la congruence entre les deux entités
soit faible ou forteL’hypothése H1 qui stipule que la congruence jonerdle modérateur
sur le transfert d’image en parrainage de créatairen parrainage de participation est ainsi
partiellement validée.

En parrainage de création, une synthése des réstdtatifs a I'effet modérateur de la
congruence entre I'entité parrainée et le parramles transfert d’'image permet de constater
des effets contradictoires. D’'une part, nous awmrsstaté des effets linéaires et positifs en
passant du groupe a faible congruence au grouperta €ongruence, et d’autre part,

l'intensité de certains transferts diminue en a@sodte congruence.
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En premier lieu, les résultats relevés sur le sfiemh de la dimension cognitive
évenement vers affective parrain sont positifsnéires. Plus la congruence entre évenement
et parrain est forte, meilleure est la force dmgfart. Nos résultats vont dans le méme sens
gue ceux de plusieurs chercheurs. Gwinner (199ppage que la similarité améliore le
transfert d’'image et que ce transfert sera pluspgour une similarité fonctionnelle et d'image
meilleure. Speed et Thompson (2000) ont constagélajcongruence entre parrain et entité
parrainée permet d’améliorer la réponse au pamgainzouis (2004), de sa part, confirme que
le transfert affectif n’aura lieu que lorsque lagarité d'image est forte.

En second lieu, les résultats de cet effet modéralans le cas du parrainage de
création révelent des résultats non linéaires. draef des transferts cognitifs et affectifs de
'évenement vers le parrain diminue quand la coagce passe de faible a forte. Une
congruence forte conduit donc a une modération tlemsferts cognitif/cognitif,
affectif/affectif et affectif/cognitif de 'événemevers la marque parrain.

Cet effet non linéaire va dans le méme sens glue @éstous et Bitz (1995) qui ont
montré que I'image du parrain évolue quand le piasse de faible a modéré, mais n’évolue
plus quand ce lien passe de modéré a fort. Meyevs-kt Tybout, (1989) et Jagre et alii
(2001) confirment qu'un certain niveau d’incongraenpeut avoir un effet positif sur la
réponse au parrainage. D’aprés Menon et Kahn (2003 fit » relativement faible peut étre
stimulant et inciter les individus a s’engager damstraitement plus intensif et élaborer
davantage. Fleck-Dousteyssier (2006, p 125) s’appui’approche de Mandler (1982) pour
expliquer cet effet curvilinéaire de la congruersdgre parrain et entité parrainée. Il cite
gu'une «relation non monotone entre la congruence par rappau schéma, (des
représentations qui guident I'action, la perceptienles pensées), et I'évaluation d’un obijet,
de telle sorte que le processus de réponse a uwmngnuence modérée conduise a une
évaluation plus favorable que dans le cas de cozigea ou d’'incongruence extréme

Notre étude a donc montré que le réle modérateuactongruence sur le transfert
d'image n'a été constaté qu’'en parrainage de oméatAucun effet n'a été relevé en
parrainage de participation. Cet effet plus pemonstaté en parrainage de création est
cohérent aveles résultats de Gwinner et al (1999). Ces chershmit montré que I'image de
'évenement se transfere sur I'image de la marques gi elles sont liées. Ce lien entre les
deux entités est mieux percu dans des actions miaimege exclusif, dont I'association entre
eux est visible par rapport au parrainage a maitigins.
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Notre hypothése H2 qui stipule que I'effet modéwaide la congruence sur le transfert
d'image est plus percu en parrainage de créatitenqyarrainage de participation est ainsi
validée.

LIMITES ET PERSPECTIVES DE LA RECHERCHE

Ce travail de recherche présente quelques limites spnt autant des voies

d’amélioration pour des recherches futures :

 L’étude d'un évenement sportif permet d’acquéris dmnnaissances a partir de
'ensemble des partenaires du domaine (sportifgarosations, entreprises, partenaires,
médias, consommateurs de spectacles ...). Cepenrtntle de terrain bien qu’elle soit
extrémement riche, demeure assez spécifique etdeeae fait limiter la généralisation des
résultats. Il serait donc judicieux pour une recherultérieure de généraliser les résultats
pour d’autres évenements sportifs et d’autres jrerra

* Nous nous sommes concentrées sur I'étude du rétrateur de la congruence pour
un seul parrain. Il serait nécessaire de prendreoempte la congruence entre les différents
parrains associés au méme évenement (Pentecqstretes 2004 ; Carrillat et alii, 2005).

« Etant donné que les retombées en termes de payeaévenementiel sportif sont a
long terme, une étude longitudinale s’avere insaete dans le sens qu’elle permettrait de

vérifier la stabilité et la durabilité des résutagquis.
BIBLIOGRAPHIE

Anne F. et Chéron E. (1991), Mesure de l'efficacité sponsoring : une analyse des effets
intermédiaires sur I'audience directe de I'éveneiiRavue Francaise du Marketing31, 69-
81.
D’Astous A. et Bitz P. (1995), Consumer evaluatiohsponsorship programmeyropean
Journal of Marketing12, 29, 6-22.
Baux P. (1991), Modeles de persuasion et parraispggif, Revue Francaise du Marketing,
131, 51-67.
Benavent CH. et Evrard Y. (2002), Extension du damade I'expérienceDécision
Marketing Octobre-Décembre, 28, 7.
Brauer M. (2000), L’identification du processus naéelurs dans la recherche en psychologie,
L’année psychologique, 100, 661-681.
Cornwell B.T., Weeks C.S. et Roy D.P. (2005), Spostsip-linked marketing: opening the
black box,Journal of Advertising ResearcB4, 2, 21-42.

18



Cova V. et Cova B. (2002), Les particules expérdties de la quéte d’authenticité du
consommateuiécision MarketingDctobre-Décembre, 28, p33.

Carrillat F.G, Lafferty B.A et Harris E.G. (2003hvestigating sponsorship effectiveness: de
less familiar brands have an advantage over mareliéa brands in single and multiple
sponsorship arrangemenBand Management,3, 1, 50-64.

Derbaix C. et Pham M.T. (1989), Pour un développgnies mesures de l'affectif en
marketing : Synthese des pré-req@ischerche et Application en Marketing, 4-4.
Didellon-Carsana L. (1997), Mode de persuasion esure d’efficacité du parrainage: Une
application au domaine sportithese pour I'obtention du doctorat en Sciences eitian
Université Pierre Mandes France de Grenoble.

Dussart CH. (1983)Comportement du consommateur et stratégie de niagke¥lc-Craw
Hill, p77.

Evrard Y. Pras B. et Roux E. (1993)jarket : Etudes et Recherche en Marketiggitions
Nathan, Paris.

Evrard Y. Pras B. et Roux E. (2008Xudes et recherches en marketi8’® éditons, Dunod,
Paris.

Filser M. (1994) e comportement du consommatetditions Dalloz, Paris.

Filser M. (2002), Le marketing de la productionxgiérience : statut théorique et implications
managérialed)écisions MarketingOctobre-Décembre, 28, p13.

Fleck- Dousteyssier N. (2006), Effet du parrainageles réponses cognitives et affectives du
consommateur envers la marque : le réle de la cemge, These en Sciences de Gestion,
Université Paris Dauphine UFR Sciences des OrgamisaDMSP.

Fleck- Dousteyssier N. (2007), Le parrainage: d’'umtuition a une stratégie de
communicationPécision MarketingJuillet-Septembre, 47, 7-20.

Fitouri C. et Ben Rached-Saied K. (2009), Effets mhrrainage de participation et du
parrainage de création sur le transfert d'imagas de Peugeot en Tunisig™m® Congrés
International de Marketing Stratégiquiaris, 16-17 Janvier.

Ganassali S. et Didellon L. (1996), Le transfermote principe central du parrainage,
Recherche et Applications en Marketingl 11, n°1, 37-48.

Ganassali S.,Casarin F., Cerchiello P., Mau G.td8a@.R., Siebels A. (2007), Impact of a
sponsorship activity on the brand perceptions witm international context: the America’s
Cup and Louis Vuitton casdnternational Network on Consumer Behavior Studies.

19



Giannelloni J.L. (1990), Contribution a I'étude ohowde d’influence de la communication par
'événement, Thése pour le doctorat en Science&egtion, Université des Sciences et
Techniques de Lille Flandres Artois.
Giannelloni J.L. (1993), L'influence de la commuation par I'évenement sur la nature de
image de I'entrepriseRecherche et Application en Marketidg,8, 5-29.
Gwinner K. (1997), A model of image creation andage transfer in event sponsorship,
International Marketing Reviewi4, 3,145-158.
Gwinner K. et Eaton J. (1999), Building brand imalgeugh event sponsorship: The role of
image transferJournal of Advertising4, 28, 47-57.
Holt D.B. (1995)How consumers consume: a typology of consumptiactmes Journal of
Consumer ResearcB2, June, 1-16.
Jagre E.J., Watson J.J et Watson J.G. (2001), Smng and congruity theory: a theoretical
framework for explaining consumer attitude and Heof event sponsorshjpAdvances in
Consumer ResearcB8, 439-445.
Janiszewski C. et Warlop L. (1993), The influenéeclassical conditioning procedures on
subsequent attention to the conditioned brdondrnal of Consumer Resear@0, Septembre,
171-189.
Joreskog K.G. et Sorbom D. (1999)SREL 8 User’'s Guide. Second Editidincolnwood,
IL: Scientific Software International.
Laborde CH. et Bories D. (2009), Les réactionsdffes a I'égard du sponsoring sportif :
analyse de l'influence du degré d’acceptation @desdociation entité parrainée/parrain sur
limage de marque8®™ Congrés International de Marketing Stratégigquearis, 16-17
Janvier.
Louis D. (2004), La similarité percue entre I'e@tparrainée et le parrain : antécédents et
influence sur lattitude a I'égard du parraiff™ Journée Thématique du Nord-est de la
France sur la communication marketirif, 2, Toulouse.
Mandler G. (1982), The structure of value: accaumfor taste, in tha 7" Annual Carnegie
Symposium on Congreddargaret C; Clark and Susan T. Fiske, eds HilesjaNJ: Erlbaum,
3-36.
Mc-Guire W.J. (1976), Some internal psychologicattdérs influencing consumer choice,
Journal Of Consumer Researdflars, 2, 19, 302.
Mc-Kenzie S. et Lutez R. (1989), An empirical exaation of the structural antecedents of
ad in an advertising pretesting contekdyrnal of Marketing53, 2, 48-65.

20



Meenaghan T. (1991), The Role of Sponsorship in Meketing Communication Mix,
International Journal of Advertisind,0, 35-47.

Meyers-Levy J. et Tybout A.M. (1989), Schema cortgras a basis for product evaluation,
Journal of Consumer Researd®, June, 39-45.

Meenaghan T. (2001), Understanding sponsorshigtsfiesychology and Marketing, 18,
95-122.

Menon S. et Kahn B.E. (2003), Corporate sponsossbfpphilanthropic activities: when do
they impact perception of sponsor branttiyrnal of Consumer Psycholadd; 13, 316-327.
Other T et Hayers P (1988), Evaluation de l'effitacdu sponsoring, Expériences de la
Coupe du Monde de Football de 19B&vue Francaise du Marketing, 118, 13-40.
Pentecost R. et Spence M. (2004), Exploring theedsions of fit within sport sponsorship,
Proceedings of the ANZMAC Conferences

Piquet S et U.D.A (1985), Sponsoring, Vuibert GastiParis.

Rajaretnam J. (1994), The long-term effects of spoship on corporate and product image:
findings of a unique experimemilarketing and Research Tod&2, 1, 62-74.

Rodgers S. (2004), The effects of sponsor relevamteconsumer reactions to internet
sponsorships]ournal of Advertising4, 32, Winter, 67-76.

Ruth J.A et Simonin B.L. (2003), Brought to youlimand and brandlournal of advertising
32, 3, 19-30.

Sahnoun P. (1988le sponsoring : mode d’emp]dhotard et associés, Paris.

Schwebig A (1998).es communications de [I'entreprise, collection tsge et
ManagementMcGraw-Hill, Paris.

Speed R. et Thompson P (2000), Determinants otspponsorship responsiurnal of the
Academy of Marketing Science, 28.

Walliser B. (1994), Les Déterminants de la Mémditsades Sponsor&evue Francaise du
Marketing n° 15083-95

Walliser B. (2003), L'évolution et I'état de l'artle la recherché internationale sur le
parrainageRecherche et Applications en Marketitg,18, 65-94

Westphalen M. H. (1998, ommunicator, le guide de la communication d’enissp Dunod,

Paris.

21



