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Avant-propos

L’organisation des Canadiens de Montréal représente depuis mon tout jeune dge 1’idéal
auquel je tente de m’identifier. Au niveau universitaire, il me semble intéressant de
contribuer aux succeés de cette organisation. Bref, le choix du sujet de ce mémoire est
directement li€¢ & deux de mes passions, le sport professionnel ainsi que les marques de

commerce.

Mon souhait le plus cher est de pouvoir utiliser les résultats de cette étude au sein méme de
I’organisation des Canadiens de Montréal afin de contribuer au rayonnement de celle-ci sur
la scéne du divertissement & Montréal. D’ailleurs, la recherche a été développée afin

d’appliquer les concepts théoriques a la situation des Canadiens de Montréal.
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Résumé

Cette étude s’intéresse au lien entre le capital de marque des Canadiens de Montréal et
Iattitude de leurs consommateurs. Précisément, les tests empiriques reposent sur deux
modéles de régression qui mesurent I’impact de trois des quatre composantes du capital de
marque (fidélité, notoriété et image de marque) sur deux volets de I’attitude du
consommateur (divertissement\glamour et socialisation). Les hypothéses de recherche sont
mesurées & 1’aide des résultats de ces deux régressions. Les résultats démontrent que les
composantes de la fidélité, de la notoriété et de I’image de marque ont un apport direct,
significatif et positif & I’endroit de chacun des deux volets de Iattitude du consommateur
(hypotheses 2, 3 et 5). De plus, les résultats avancent que plus le capital de marque est
élevé, plus I’attitude du consommateur est favorable (hypothése 1). Toutefois, il est
impossible de mesurer 1’apport de la qualité percue sur chacun des deux volets de 1’attitude
(hypothése 4). Finalement, retenons que la composante de la fidélité est identifiée comme
étant celle qui a le plus d’impact sur I’attitude du consommateur (hypothése 6).

En complément a ses hypothéses de recherche, certaines mesures alternatives permettent de
démontrer que le taux de notoriété spontanée des Canadiens de Montréal est de prés de
70%, que 43% des répondants sont fidéles envers les Canadiens (price premium) et que la
perception de la qualité des Canadiens de Montréal est généralement bonne (sauf pour les
franchises alimentaires). De plus, pour décrire 1’image de marque des Canadiens de
Montréal, il faut faire référence a une organisation sympathique, plutt riche, plutot
dispendieuse, plutdt plaisante, ni moderne ni traditionnelle et ni jeune ni vieille.

En terme d’associations, il n’est pas possible de se faire une idée précise des gens qui
assistent a un match des Canadiens de Montréal et il faut souligner que les répondants de
cette étude affichent une certaine admiration envers cette organisation.

"Mots-clés : attitude du consommateur, capital de marque, Canadiens de Montréal, fidélité,
image de marque, notoriété."



Introduction

Il existe un nombre impressionnant d’études sur la marque dont plusieurs d’entres elles
s’intéressent au théme du capital de marque. L’intérét de ces recherches est souvent porté
vers le comportement du consommateur en lien avec la valeur du capital de marque d’une
organisation. Dans le cas de cette étude, I’intérét se précise vers le lien entre le capital de

marque et I’attitude du consommateur.

Un auteur se démarque au sujet du capital de marque et il s’agit de David A. Aaker (1991,
1994, 1996). 11 modélise le capital de marque d’une fagon trés précise et inspire plusieurs
auteurs qui cherchent a tester empiriquement le modéle qu’il propose (Bauer, Sauer et
Schmitt, 2004; Yoo, Donthu et Lee, 2000; etc.).

D’ailleurs, I’objectif de cette étude est de mesurer empiriquement la validité du modéle
proposé par Aaker (1991, 1994, 1996) dans le domaine du divertissement a Montréal et

précisément pour 1’organisation des Canadiens de Montréal.

Bref, ce mémoire est organisé de fagon a présenter la situation du sport & Montréal sous la
forme d’une problématique managériale. Cette section sera suivie d’une revue de la
littérature sur le concept de la marque et sur le théme du capital de marque. Une série
d’hypothéses y sera développée en lien avec la littérature existante. Ensuite, une section
sera réservée a la méthodologie de recherche pour délimiter les procédures de collecte de

données de la présente étude.

Finalement, une analyse suivra pour tester empiriquement les différentes hypothéses de
recherche précédemment développées. Une série d’implications managériales et d’avenues

de recherche découleront des résultats de cette étude.




CHAPITRE 1

PROBLEMATIQUE MANAGERIALE

Ce chapitre présente la problématique marketing d’attraction et de la fidélisation des
consommateurs des Canadiens de Montréal. Ceci dirige notre intérét vers une
problématique de recherche au niveau de cette organisation qui ceuvre au sein de I’industrie
du divertissement dans la région de Montréal. Précisément, cette étude porte sur la
perception des consommateurs en ce qui a trait au capital de marque des Canadiens de

Montréal.

De cette fagon, il est possible de déterminer la valeur du capital de marque des Canadiens
de Montréal dans un contexte de concurrence entre les différentes sources de

divertissement de Montréal.

Cette section du mémoire présente les différentes organisations sportives de Montréal. Elle
y présente également quelques précisions sur la situation du sport & Montréal. Le budget
des consommateurs y est décrit, ce qui permet de constater la présence d’une forte
concurrence entre les diverses organisations sportives. Bref, ce chapitre justifie le besoin de

détenir un avantage concurrentiel et il présente une introduction sur le théme de la marque.



1.1 Le portrait des organisations sportives 2 Montréal

La ville de Montréal compte plusieurs organisations sportives d’envergure, que ce soit au
niveau du hockey, du soccer, du football, de la boxe ou d’autres sports. Ces dernieres ne se
retrouvent pas nécessairement au niveau du méme sport et n’oeuvrent pas durant la méme
période de 1’année. Toutefois, ceci n’exclut pas la possibilité quelles soient en concurrence
les unes avec les autres si I’on considére que les entreprises concurrentes sont toutes celles
qui offrent un service de divertissement sportif. Par ailleurs, il est possible d’observer une
concurrence sur la forme en considérant I’ensemble des sources de divertissement (Kotler,

Filiatrault, Turner, 2000).

Le processus décisionnel d’un consommateur qui fait un choix entre les différentes sources
de divertissement est difficile a expliquer. Soulevons I’hypothése que le sport dans lequel
oeuvre |’organisation peut avoir une influence sur le bassin de consommateurs que cette
dernicre peut attirer, compte tenu que ceci précise le type de divertissement dont le

consommateur bénéficie.

Un tour d’horizon des différentes organisations sportives oeuvrant dans la région de
Montréal permet de mieux comprendre la situation sportive montréalaise et ainsi de faire un
meilleur constat de la compétition qu’il est possible de retrouver au niveau de cette
industrie. Retenons également que les sources de divertissements de la région
métropolitaine dépassent largement le cadre des organisations sportives et qu’il sera
intéressant de considérer les autres sources de divertissement pour avoir un apergu de la
concurrence sur la forme. Précisons que c’est I’organisation des Canadiens de Montréal qui

retiendra le plus notre attention dans cette section de I’étude.



1.1.1 Les Canadiens de Montréal

Cette organisation de hockey est la plus prestigieuse formation de hockey au monde
(Bruneau et Normand, 2003). Elle a été fondée en 1909 par le fortuné Canadien d’origine
irlandaise, John Ambrose O’Brien. Le nom accordé a cette organisation de hockey (Le
Canadien) est attribuable a Jimmy Gardiner, le méme qui a suggéré & Ambroise O’Brien de
mettre sur pied cette formation de hockey. En effet, Jimmy Gardiner, du temps ot il était
entraineur des Wanderers, avait participé aux négociations infructueuses pour 1’achat des
Wanderers par le Club Athlétique Canadien. Il est permis de conclure que le terme

Canadien y trouve son origine (Bruneau et Normand, 2003).

Le Club de Hockey Le Canadien de Montréal a connu cinq domiciles officiels depuis sa
fondation en 1909. En effet, cette formation de hockey a évolué successivement a 1’aréna
Jubilee, & ’aréna de Westmount, & I’aréna Mont-Royal, au Forum et depuis le 16 mars
1996 au Centre Bell. L’amphithéatre actuel, le Centre Bell, compte sur 21 273 si¢ges a
différents niveaux et offre aussi 135 loges corporatives. Le domicile des Canadiens est doté
de 580 places de stationnement intérieur et quelques 15 000 autres dans un rayon de 500
metres. Il compte aussi 12 entrées sur les différentes fagades de I’édifice. L’édifice est situé
au 1200, rue de la Gauchetiére Ouest au centre-ville de Montréal, tout prés de I’ancienne

gare Windsor (Bruneau et Normand, 2003).

La passerelle de presse peut accueillir plus de 300 journalistes ainsi qu’un total de 4 chaines
de télévision et aussi 4 chaines de radio. Le Centre Bell offre aussi 5 studios pour la
télévision, 2 chambres noires, une salle de retransmission de photos et une salle de
conférence, a la disposition des média lors des rencontres locales du club (Bruneau et

Normand, 2003).



Le Centre Bell est aussi muni de 450 écrans de télévision, répartis a la grandeur de
I’édifice, pour accommoder les partisans et les spécialistes. L’amphithéitre ultra moderne
. compte aussi 4 restaurants, 39 comptoirs alimentaires et 11 kiosques souvenirs. Le domicile
des Canadiens peut €galement étre aménagé pour la présentation de spectacles pouvant

accueillir entre 2000 et 23 000 spectateurs (Bruneau et Normand, 2003).

L’uniforme du Canadiens de Montréal est constitué des couleurs bleu, blanc et rouge, ce
qui est méme devenu un surnom a 1’équipe, soit «Le Bleu Blanc Rouge». Méme si la
version actuelle de leur uniforme est loin de la version originale de la saison 1909-1910, les
couleurs et la forme actuelle existent depuis quatre-vingt-dix ans, en considérant plusieurs
variantes, évidemment. Il faut reconnaitre que les différents uniformes du club de hockey
offrent de bonnes possibilités pour les spécialistes marketing au niveau des produits

promotionnels.

Il faut également noter que cette organisation a remporté un impressionnant total de 24
titres de la Coupe Stanley. Ce trophée est remis annuellement a la formation championne
des séries de fin de saison. Le Canadiens vient au premier rang a titre de formation en ayant
remporté lé plus souvent. Son premier titre remonte a la saison 1915-1916, sous les ordres
du joueurs\entraineur Newsy Lalonde. Son dernier titre remonte a la saison 1992-1993,
sous les ordres de 1’entraineur en chef Jacques Demers (Bruneau et Normand, 2003;

Canadiens de Montréal, 2005).

La direction actuelle du Canadiens est assurée par le propriétaire George Gillet, le président
Pierre Boivin, le directeur général et entraineur Bob Gainey, et ses adjoints Guy

Carbonneau, Doug Jarvis et Roland Melanson.

A compter de la saison 2006-2007, Guy Carbonneau sera promu entraineur chef tandis que
Bob Gainey occupera uniquement la fonction de directeur général (Canadiens de Montréal,

2005).




1.1.2 Les autres organisations sportives & Montréal

Pour poursuivre le tour d’horizon, observons les autres sports qui sont présents sur la scéne

montréalaise.
Tableau 1.1 Organisations sportives a Montréal
Sport Formation Historique Domicile Référence
Soccer Impact de 1992 a ce jour Complexe Impact de
Montréal Claude Montréal, 2005
Robillard
Football Alouettes de 1946 a 1987 Stade Percival Alouettes de
Montréal 1996 a ce jour Molson Montréal, 2005
Boxe Inter Box 1997 a ce jour | Aucun domicile | Inter Box, 2006
fixe
Boxe GYM 2004 a ce jour | Aucundomicile | GYM, 2005
fixe
Course Grand Prix du | 1967 acejour | Circuit Gilles | Grand Prix du
automobile | Canada de F1 Villeneuve Canada, 2005
Natation FINA 2006 Aucun domicile | FINA, 2005
fixe
Tennis Coupe Rogers | 1881 a ce jour Stade du Tennis Canada,
(aux deux ans) Maurier 2006
Hockey LHIMQ 1969 a ce jour | Nes’applique | LHIMQ, 2005
pas
Baseball LBEQ 1948 4 ce jour | Ne s’applique LBEQ, 2006
pas

Notons qu’il y a un grand nombre d’organisations sportives qui offrent un service de
divertissement dans la région de Montréal. Evidemment, il y a aussi d’autres sports qui sont

présents 2 Montréal et qui permettent aux amateurs montréalais de se divertir.



Meéme si la description des Canadiens de Montréal est beaucoup plus exhaustive que celle
des autres organisations, justement parce que c’est celle qui est le plus visée dans cette
étude, il n’en demeure pas moins que les autres organisations sportives sont prises en

considération a titre de concurrents des Canadiens de Montréal.

Bien entendu, cette étude n’a pas comme objectif de décrire en détail chacune des
organisations sportives de Montréal. Tout de méme, pour bien situer les Canadiens de
Montréal au sein de I’industrie du sport 2 Montréal, 1’observation des acteurs de cette

industrie demeure judicieuse.

D’ailleurs, en faisant ce tour d’horizon, nous pouvons identifier une quantité
impressionnante d’organisations sportives qui se font concurrence au niveau de I’industrie
du divertissement sportif. En regard avec 1’organisation des Canadiens de Montréal au
nombre potentiel de concurrents dans cette industrie, la problématique d’attraction et de

fidélisation de la clientéle est réelle.

Apres avoir soulevé les différents acteurs qui sont présents au sein de I’industrie du
divertissement sportif dans la région de Montréal, il est judicieux de décrire le contexte

actuel de cette industrie.

1.2 La situation du sport 24 Montréal

Il faut comprendre que la concurrence entre les organisations sportives se matérialise au
niveau des assistances. Regardons la dynamique des assistances dans 1’ensemble de
'industrie du sport & Montréal pour comprendre comment cette industrie se porte. Ceci

permet de concevoir la concurrence dans I’industrie.




1.2.1 Les assistances

En premier lieu, regardons la situation du Canadiens de Montréal. Il est possible de
comparer les assistances des équipes de la Ligue Nationale de Hockey (NHL) ainsi que
celles enregistrées par le Canadiens de Montréal. Il faut préciser que la saison 1994-1995 a
été ponctuée d’un lock-out et que c’est la raison pour laquelle les assistances ont connu de
si grandes baisses (Bruneau et Normand, 2003; Canadiens de Montréal, 2005; Hockey
Zones plus, 2005). L’ objectif de cette comparaison est de préciser la position et la force
d’attraction du Canadiens de Montréal versus les autres clubs de la Ligue Nationale de
Hockey au niveau des assistances. La saison de 1995-1996 du Canadiens, la derniére
disputée au Forum de Montréal, a été particuliére sur le plan des assistances. Effectivement,
la moyenne des assistances enregistrées (18233) dépasse la capacité maximale de
I’amphithéatre (17959) (Hockey Zones plus, 2005). En fait, I’amphithéatre fiit pratiquement

rempli a pleine capacité a chacun des matchs locaux.

La comparaison des assistances des Canadiens avec celles des autres clubs de la NHL
permet de retenir que cette organisation se maintient au dessus des assistances moyennes de
la ligue. En effet, I’organisation des Canadiens détient un certain avantage sur la moyenne
de la ligue au niveau des assistances moyennes enregistrées au cours des dernieres années.

D’ailleurs, voici une comparaison entre les saisons 1991-1992 et 1998-1999.

Tableau 1.2 Assistances comparatives du Canadiens vs NHL

Saisons Canadiens NHL Différentiel
1991-1992 17005 12770 4235
1992-1993 17018 14158 2860
1993-1994 16986 16106 880
1994-1995 16964 9234 7730
1995-1996 18233 17040 1193
1996-1997 21002 17042 - 3960
1997-1998 20772 17254 3518
1998-1999 20741 18058 2683

Sources : Hockey Zones plus, 2005



Figure 1.1 Assistances Canadiens vs NHL
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La figure précédente (Fig 1.1 Assistances Canadiens vs NHL) démontre que le nouveau
domicile du Canadiens de Montréal leur a permis de garder des assistances moyennes au
dessus de celles enregistrées a travers la NHL. En effet, lors de la saison 1995-1996, la
derniére dans I’histoire du précédent amphithééatre, les assistances moyennes de la NHL ont

rejoint celles enregistrées au Forum de Montréal (Hockey Zones plus, 2005).

M. Ronald Corey, Président des Canadiens a cette époque (Bruneau et Normand, 2003), a
visiblement anticipé cette situation. D’ailleurs, la connaissance de la situation des
assistances de son club versus celle de la ligue en générale pourrait étre & I’ origine du projet

de la construction d’un nouveau domicile.




D;ailleurs, il est évident selon les données recueillies que la premiére saison disputée au
Centre Bell, autrefois appelé le Centre Molson, a permis d’enregistrer des assistances
incroyables (Bruneau et Normand, 2003). En effet, les assistances ont été de 2769 de plus
qu’avec le précédent foyer d’accueil du club (21002 vs 18233). De cette fagon,
I’organisation du Canadiens de Montréal s’est maintenue au dessus des assistances
moyennes enregistrées dans la NHL par les autres organisations (Hockey Zones plus,
2005).

Afin de bien évaluer le taux d’occupation de I’amphithéitre utilisé par le Canadiens de
Montréal, voici un tableau qui oppose les assistances enregistrées a la capacité maximale

disponible, en prenant en considération les différents domiciles du club.

Tableau 1.3 Assistances versus capacité de ’amphithéatre

Saisons Capacité Assistances Moyennes
1991-92 17959 17005
1992-93 17959 17018
1993-94 17959 16986

1994-95 17959 16964

1995-96 17959 18233*
1996-97 : 21273 21002
1997-98 21273 20772
1998-99 21273 20741

Sources : Canadiens de Montréal, 2005

La fermeture du Forum et I’ouverture du Centre Molson a visiblement créé un engouement
particulier, comme le confirme le taux d’océupation trés élevé pour les saisons de fermeture
du Forum (1995-96) et d’ouverture Centre Bell (1996-97) (Bruneau et Normand, 2003;
Canadiens de Montréal, 2005; Hockey Zones plus, 2005).
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Bref, la comparaison entre les assistances des Canadiens et de la NHL (Tableau 1.2
Assistances comparatives du Canadiens vs NHL, Figure 1.1 Assistances Canadiens vs
NHL) et I’observation du taux d’occupations des Canadiens (Tableau 1.3 Assistances
versus capacité de ’amphithéatre) permet de mettre en relief la force et la stabilité des
assistances pour les Canadiens de Montréal. Pour faire suite a cette section, il devient
primordial d’analyser la situation des autres organisations sportives montréalaises au
niveau des assistances enregistrées. Compte tenu que cette étude concerne plus précisément
les Canadiens de Montréal, I’analyse des assistances de ces autres organisations sportives

sera moins exhaustive.

Tout de méme, ’engouement autour du soccer & Montréal est important, comme le
témoigne les importantes hausses d’assistances pour I’Impact au cours des saisons 2002,
2003 et 2004. En effet le; club obtient des assistances moyennes de 5174, 7236 et 9279
personnes pour ces trois saisons. Voici un apergu des assistances moyennes dans I’ histoire

de I’Impact 2 Montréal (Impact de Montréal, 2005).

Tableau 1.4 Assistances de I’'Impact entre 1993 et 2004

Années Assistances moyennes
1993 4489
1994 3217
1995 5077
1996 4868
1997 5071
1998 2610
1999 0
2000 2610
2001 2050
2002 5174
2003 7236
2004 9279

Sources : Impact de Montréal, 2005

11




En fait, les hausses d’assistances des dernieres années sont importantes, étant méme les
meilleures foules enregistrées dans 1’histoire de ce club sportif. L’instabilité des foules
enregistrées depuis le début des activités de cette franchise de soccer retient toutefois
I’attention. Cette instabilité mérite que 1’on y porte attention puisqu’il n’est pas rassurant de
savoir que I’organisation a déja connu des baisses drastiques au niveau des assistances. Si
on compare les assistances moyennes enregistrées par le Canadien de Montréal, on observe

deux choses importantes.

1. Les foules enregistrées par le Canadien sont beaucoup plus importantes en vertu de
la capacité maximale de I’amphithéatre dans lequel chaque club évolue.
2. La stabilité des assistances enregistrées par le Canadien de Montréal est

diamétralement opposée a la situation de I’Impact de Montréal.

Bref, la situation des assistances pour les Canadiens et I’Impact est difficilement
comparable, principalement en terme de capacité maximale de I’amphithéatre ainsi qu’en

terme de stabilité au fil des années.

Afin d’ajouter & la compréhension de I’industrie du sport, principalement au niveau des
assistances, il devient primordial d’observer I’organisation des Alouettes de Montréal.
Cette dernic¢re vient s’ajouter aux Canadiens et a I'Impact en matiére d’option pour les

différents consommateurs a la recherche de divertissement sportif.
D’ailleurs, voici un apercu des assistances aux matchs des Alouettes de Montréal depuis

qu’ils sont de retour dans la ligue canadienne de football suite au transfert des Stallions de

Baltimore 3 Montréal (Alouettes de Montréal, 2005).
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Tableau 1.5 Assistances des Alouettes entre 1996 et 2003

Saisons Stade Assistances Capacité
1996 Olympique 22711 66007
1997 Percival Molson 11975 19461
1998 Percival Molson 16147 19461
1999 Percival Molson 19319 19461
2000 Percival Molson 19461 19461
2001 Percival Molson 19568 19601
2002 Percival Molson 19960 20002
2003 Percival Molson 20002 20002

Sources : Alouettes de Montréal, 2005

La progression au niveau des assistances est impressionnante (augmentation de 8027 sur les
assistances moyennes entre 1997 et 2003) compte tenu que le nombre de matchs disputés a
guichet fermé n’a cessé d’augmenter au fil des ans (Alouettes de Montréal, 2005). Les
Alouettes sont définitivement une organisation importante dans [I’industriec du
divertissement sportif 2 Montréal. Le football canadien a peut étre été absent pendant
plusieurs années dans la région de Montréal, mais actuellement les Alouettes sont bien
présents sur la scéne sportive montréalaise. Avec une vision élargie de la concurrence, en y
incluant ’ensemble des entreprises qui fournissent un service de divertissement sportif, le
constat méne a la présence d’une concurrence entre les Canadiens et les Alouettes au sein

de I’'industrie du divertissement sportif (Kotler, Filiatrault et Tumer, 2000).

L’analyse des assistances de cette organisation s’ajoute a celle des Canadiens et de 1’Impact
et nous meéne vers I’analyse des assistances des deux principales organisations de boxe au

Québec, Inter Box (Inter Box, 2006) et le Groupe Yvon Michel (GYM, 2005).

Pour donner un apergu des assistances que 1’on observe dans un gala de boxe organisé par
le groupe Interbox, on peut regarder le gala impliquant Eric Lucas et Omar Sheika qui a

attiré quelques 13 000 spectateurs (Réseau Des Sports, 2005).
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11 faut vraiment prendre en considération I’effet d’un « happening » de grande envergure
comme un combat de championnat du monde sur la problématique d’attraction de la

clientéle qui recherche une source de divertissement intéressante.

De plus les combats & «saveur» locale permettent normalement de rejoindre un bon
nombre de consommateurs. Effectivement, le combat impliquant Eric Lucas et Omar
Sheika n’a eu lieu qu’a une seule reprise (RDS, 2005), ce qui accentue 1’importance du duel
contrairement a un duel opposant les Canadiens de Montréal aux Bruins de Boston dans le
cadre du calendrier régulier. Ces deux clubs de la NHL s’affrontent effectivement huit fois

durant la saison réguliére (NHL, 2006).

Un autre exemple de gala de boxe qui a réussi a attirer une importante foule est celui qui a
mis en vedette Eric Lucas contre Dingan Thobela et qui a réussi 2 attirer plus de 13 000
spectateurs au Centre Bell (Radio Canada sport, 2005). C’est effectivement un bel apercu

du type d’assistances que peut susciter un gala de boxe qui n’a lieu qu’a une seule reprise.

Quant au Groupe Yvon Michel, il compte sur des tétes d’affiches comme Otis Grant et
Joachim Alcine (GYM, 2003). On peut supposer que les assistances enregistrées dans leurs
galas se maintiennent approximativement au méme niveau que pour ceux présentés par
Inter Box (Inter Box, 2006).

Dans la poursuite de I’analyse de la situation du sport & Montréal, on doit considérer la
tenue de 1’événement annuel du Grand Prix du Canada de Formule 1. Cette épreuve qui se
tient sur la piste Gilles Villeneuve est une excellente représentation d’un «happening» a ne
pas manquer a Montréal. Les écuries de Formule 1 sont en ville pour une seule fin de
semaine. Ceci implique que les amateurs de sports automobiles ne veulent pas manquer cet
événement, puisqu’ils doivent attendre un an s’ils ne peuvent y assister (Grand Prix du
Canada, 2005). Ceci n’est pas le cas des autres organisations sportives considérées

précédemment.
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1.2.2 Le calendrier

Pour compléter I’analyse de la situation du sport 2 Montréal, il est utile d'observer le
chevauchement des périodes d’activités des différentes organisations sportives qui oeuvrent
4 Montréal. A cet effet, la figure 1.3 (Calendrier annuel des différentes organisations
sportives) permet d’illustrer que les activités (saisons ou événements) des organisations
sportives se superposent dans le temps. Ceci appuie le raisonnement selon lequel il y a
présence d’une concurrence dans 1’industrie, d’une concurrence sur la forme et d’une

concurrence sur la base (Kotler, Filiatrault et Turner, 2000).

Effectivement, la saison de hockey se déroule entre les mois d’octobre et d’avril. La saison
de hockey se prolonge méme jusqu’a la fin juin quand le club se rend jusqu’a la finale de la
Coupe Stanley (NHL, 2006). Quant a elle, la saison de soccer a lieu entre les mois d’avril et
d’aoiit (Impact de Montréal, 2005). De plus, la saison de football se déroule entre les mois
juin et d’octobre (Alouettes de Montréal, 2005). Pour ce qui est de la boxe, c’est plus un
«happening». Ce sport prend la forme d’un gala de boxe présenté une seule fois par les
différentes organisations de ce domaine (GYM, 2005; Inter Box, 2006). C’est la méme
chose pour les courses de Formule 1 présentées a Montréal au circuit Gilles Villeneuve

dans le mois de juin sur une base annuelle (Grand Prix du Canada, 2005).

Constatons qu’il est possible que deux événements sportifs aient lieu le méme soir ou la
méme semaine et que le début de saison du Canadiens de Montréal (Canadiens de
Montréal, 2005) soit présenté en méme temps que la fin de saison des Alouettes de
Montréal (Alouettes de Montréal, 2005), ce qui atténue I’engouement entourant
I’événement. Ceci s’explique par le fait que les organisations sportives en concurrence
tenteront d’attirer en méme temps le bassin de consommateurs qui recherche une source de
divertissement sportif (concurrence dans I’industrie). D’ailleurs, le consommateur qui est
simultanément intéressé par les deux organisations ou événements devra prendre une

décision, qui meénera possiblement a un rejet d’une des offres qui lui sont proposées.
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En considérant que plusieurs organisations offrent un service de divertissement sportif le
méme soir, il est évident qu’il y a présence d’une forte concurrence dans I’industrie (Kotler,

Filiatrault et Turner, 2000; p.246).

Avec une vision encore plus large qui considére comme un concurrent I’ensemble des
organisations qui offrent un service qui a pour but de divertir (sur la forme), les autres types
de services de divertissement se seraient ajoutés a la figure 1.3 (ex: cinéma, théatre,
autres). C’est donc dire qu’avec une vision quand méme assez restreinte de la concurrence
(dans I'industrie), il est tout de méme possible de retrouver plusieurs offres de

divertissement sportif pour la méme période de I’année.

Figure 1.2 Calendrier annuel des différentes organisations sportives

Club Janvier Février Mars Avril Mai Juin
Canadiens
Alouettes

Impact
Interbox X

GYM X

F1

FINA

Coupe Rogers p— -
LHJMQ UL

LBEQ : el Eal

Club Juillet Aoiit Septembre  Octobre Novembre Décembre
Canadiens
Alouettes
Impact
Interbox X X X X X X

GYM X X X X X X

F1

FINA X

Coupe Rogers X
LHJMQ " T S
LBEQ R el

En fait, la figure permet de visualiser le chevauchement des activités des différents sports a

travers une année compléte.
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Les sports qui sont représentés par un ombrage se déroulent sur la base d’une saison tandis
que ceux représentés par la lettre «x» prennent la forme d’un «happening». Ce schéma nous
permet de comprendre I’enjeu auquel fait face chacune de ses organisations sportives quand
elles doivent composer avec la concurrence sur le plan du divertissement sportif. Les
chevauchements d’événements de nature sportive s’entrecoupent et rendent plus difficile

I’ attraction et la fidélisation de la clientéle cible.

De plus, ces organisations doivent prendre en considération les autres sources de
divertissements qui s’offrent aux Montréalais (concurrence sur la forme). Les festivals,
spectacles, salles de cinéma et autres sources de divertissements entrecoupent également la
présentation des rencontres de ces organisations, ce qui ne fait qu’augmenter le niveau de
difficulté de la problématique managériale. En constatant que les calendriers réguliers des
organisations sportives s’entrecoupent continuellement (concurrence dans I’industrie) et
qu’'une vision plus large de la concurrence (sur la forme ou sur la base) ne ferait
qu’augmenter le nombre de chevauchement des sources de divertissement, il est possible
d’en conclure qu’il y a définitivement plusieurs concurrents pour les Canadiens de

Montréal.

1.2.3 Le comportement des organisations sportives

Au-dela des assistances, il devient intéressant d’analyser comment se comportent chacune
de ces organisations sportives dans cette industrie du divertissement sportif. Pour ce qui est
du football de la ligue canadienne, ce sport se porte bien, principalement en regardant les
Alouettes qui offrent un club compétitif a chaque année. A T'ouverture de la saison 2005,
les amateurs se sont rendus en trés grand nombre au Stade Percival Molson. L’article titré
«Les amateurs renouent avec leurs favoris» et publié dans le quotidien La Presse le 23 juin
2005 en fait d’ailleurs mention ; «Une fois de plus, les estrades étaient bondées au Stade
McGill, hier, pour le match inaugural des Alouettes» (Sansfagon, 2005). Cet article nous

présente les réactions de plusieurs spectateurs en ce début de saison.
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Le début de saison étant au mois de juin, les Alouettes (Alouettes de Montréal, 2005) sont
en concurrence directe (voir figure 1.3) avec la saison réguliére de I’Impact (Impact de
Montréal, 2005). On doit également inclure les différents galas de boxe (GYM, 2005; Inter

Box, 2006) qui peuvent avoir lieu dans cette période de 1’année.

La problématique d’attraction et de fidélisation est effectivement présente puisque plusieurs
organisations sportives se disputent la clientéle qui est 4 la recherche d’une source de
divertissement par le sport lors de cette période de 1’année. Pour les Canadiens de
Montréal, ceci se manifeste par une offre de service de divertissement sportif (partie de
hockey) a I’endroit d’un consommateur. Ce dernier recoit, pour la méme période de
I’année, plusieurs offres de divertissement sportif (voir figure 1.3) et plusieurs autres offres
de divertissement (cinéma, théitre, spectacles d’humour). De cette fagon, les Canadiens de
Montréal font face & une concurrence dans I’industrie et & une concurrence sur la forme

(Kotler, Filiatrault et Turner, 2000)".

En ce qui a trait au soccer de la A-Ligue, il fait aussi les manchettes. Soulignons que la
qualité du spectacle est trés importante pour pouvoir attirer les foules au complexe Claude
Robillard. L’entraineur de 1’Impact, Nick DeSantis, fait état de 1’incapacité de son club de
marquer des buts 4 ses matchs locaux dans le quotidien La Presse; «L'Impact n'a fait que
7 huit filets en huit matchs. Aprés deux verdicts nuls sans but & domicile, l'entraineur du onze
montréalais commence a la trouver moins drole» (Allard, 2005). En reconnaissant que la
qualité percue du spectacle pourrait avoir un lien avec Dattraction et la fidélisation des
consommateurs, il est facile de comprendre pourquoi la direction de 1’Impact est aussi
attentive a cette caractéristique. En effet, soumettons 1’hypothése que la perception de la
qualité pergue par les consommateurs pourrait avoir un effet sur la problématique
d’attraction et de fidélisation des consommateurs d’une organisation sportive. Sous cette
perspective, les pféoccupations de I’entraineur DeSantis sont tout a fait justifiées sur le plan

managérial.

! Voir tableau 1.12
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Pour ce qui est du hockey de la ligue nationale (NHL, 2006), il a traversé une crise
financiére importante avec la présence d’un lock-out en raison d’une mésentente sur le
contrat de travail des joueurs avec les différentes formations de la ligue. En effet, comme
mentionné dans le journal Le Soir en date du 17 février 2005, la saison 2004-2005 a été
annulée, une premiére dans 1’histoire du sport professionnel américain (Rossel et Al,

2005).

Avec la reprise des activités de la NHL pour la saison 2005-2006, la problématique
d’attraction et de fidélisation des consommateurs de ces organisations sportives devient
cruciale (NHL, 2006). En effet, le capital de marque de I’ensemble des équipes de la NHL a
été affecté par ce long conflit. Dans le cadre de cette étude, la situation du Canadiens de
Montréal nous intéresse particuliérement. Effectivement, avec les organisations
concurrentes qui continuaient & faire la promotion de leurs activités, I’organisation des
Canadiens est face a un défi de taille, reconquérir le cceur de leurs partisans. La
problématique d’attraction et de fidélisation des consommateurs dans 1’industrie du

divertissement sportif est d’ailleurs plus complexe en considérant cet important défi.

Pour se qui est de la boxe, deux organisations se disputent les parts de marché & Montréal,
c’est-a-dire Inter Box (2006) et GYM (2005), respectivement dirigée par Eric Lucas et
Yvon Michel. Cette concurrence entre ces deux organisations de boxe peut méme étre
interprétée comme étant une concurrence sur la marque puisque les deux organisations
percoivent un service similaire aux mémes clients et a un prix équivalent (Kotler, Filiatraul
et Turner, 2000; p.246). Toutefois,. il faut souligner que chaque organisation a 1’exclusivité
de ses boxeurs vedettes et que leurs galas respectifs ne sont jamais disputés. en méme

temps.

S’ajoutent a ces derniéres organisations, les événements sportifs d’envergure présentés a
Montréal. On doit inclure dans cette catégorie la Coupe Rogers (Tennis Canada, 2006), les
mondiaux de natation (FINA, 2005) et le Grand Prix de formule 1 (Grand Prix du Canada,
2005).
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* Ces événements sportifs prennent une place significative dans les médias montréalais et ont
la visibilité pour attirer la clientéle cible. Effectivement, ces événements bénéficient d’une
belle couverture médiatique et ceci peut influencer les amateurs qui sont indécis entre

assister a un événement ou a un autre.

Pour ce qui est du niveau amateur, notons la présence du baseball de la LBEQ (LBEQ,
2006). Cette ligue se voit accorder une plus grande place dans les médias depuis le départ
des Expos (RDS, 2005). La LBEQ compte plusieurs formations dans les alentours de
Montréal. Les formations qui en sont membres méritent d’€tre considérées comme une
source de concurrence notable pour les Canadiens de Montréal (concurrence sur la forme).
Toutefois, il faut réaliser qu’il y a une différence importante au niveau du prix du service de
divertissement et de la période d’activité de ces derniére (voir figure 1.2), ce qui fait en
sorte que la concurrence entre les Canadiens de Montréal et les formations de la LBEQ est

beaucoup moins directe.

C’est un peu a la méme chose avec la LHIMQ (LHIMQ, 2005), en raison du lock-out dans
la NHL (RDS, 2005; NHL, 2006). Pour les Canadiens de Montréal, les formations de cette
ligue de niveau junior représentent une source de concurrence puisqu’ils percoivent un
service de divertissement par le hockey (concurrence dans I’industrie). Par contre, il faut
souligner Que les organisations de la LHIMQ offrent un service de divertissement a un prix
moindre et que leur clientéle est majoritairement régionale (LHIMQ, 2005). Sous cette
considération, le niveau de concurrence est également moins direct, bien que les activités
des Canadiens de Montréal et des formations de la LHIMQ se déroulent pendant la méme
période de I’année (voir figure 1.2). Bref, s’intéresser au comportement des différentes

organisations sportives & Montréal permet de mieux comprendre la nature de la

concurrence entre les Canadiens de Montréal et les autres organisations sportives.
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1.2.4 Le cycle de vie

Un des aspects importants a retenir concernant le milieu du sport professionnel, c’est qu’il
est présentement dans une phase de maturité et de déclin (Burton et Howard, 1999). En
effet, ces deux auteurs avancent que le cycle de vie du sport, principalement des quatre
grandes ligues américaines (MLB, NHL, NFL, NBA), a atteint le stade de la maturité et
tend vers le déclin. Ces auteurs expliquent cette phase de maturité par la présence d’un plus
grand nombre de concurrents (nombre d’organisations sportives et nombre de réseaux de
télévision) dans I’industrie du divertissement sportif. De plus, ils mettent en relief le

ralentissement au niveau des assistances dans plusieurs villes américaines.

Plus précisément, Burton et Howard (1999) précisent que la MLB (1901), 1a NHL (1917),
la NFL (1920) et 1a NBA (1946-47) sont des ligues professionnelles qui n’ont plus le méme
niveau de concurrence aujourd’hui qu’a leur début. Elles sont en concurrence les unes avec
les autres, mais il faut ajouter que durant cette phase de maturité, certains créneaux
prennent la forme de marchés spécialisés (Kotler, Filiatrault et Turner, 2000). A cet effet,

Burton et Howard (1999) avancent 1’émergence du sport régional.

La situation des Canadiens de Montréal cadre parfaitement avec cet article de Burton et
Howard (1999) puisque cette organisation oeuvre depuis 1909 (Bruneau et Norman, 2003)
et que I’émergence du sport régional (Alouettes, Impact, Inter Box, GYM, etc.) est
également une réalité 2 Montréal. La problématique d’attraction et de fidélisation de la
clientéle pour I’organisation des Canadiens de Montréal est donc bien réelle. Pour appuyer
le raisonnement selon lequel les Canadiens de Montréal font face & une forte concurrence
sur le territoire montréalais, une évaluation du budget du consommateur sera effectuée.

Ceci permet d’évaluer si I’enveloppe budgétaire d’'un consommateur moyen.est limitée.

21



1.3 Le budget des consommateurs

Afin de bien analyser la capacité de payer des consommateurs, il est important de comparer
les coiits moyens engendrés pour assister a ses différentes sources de divertissements. En
effet, le budget que les consommateurs montréalais attribuent & leurs loisirs ou a leurs
divertissements influencera largement le nombre d’événements sportifs auxquels ils
pourront assister.

Tableau 1.6 Dépenses moyennes par ménages montréalais

Années 1997 1998 | 1999 | 2000 2001 2002 2003 2004

Dépenses
totales 47077 {46233 | 5181753134 |54116 |56462 [ 57428 | 57138
®)
Dépenses ‘
en loisirs | 2 447 2224 | 2449 | 2602 2913 2979 12925 3004
&

% des
dépenses
en loisirs | 5,20 481 447 4,90 5,38 5,28 5,09 5,26
sur les
dépenses
totales

Sources : Statistique Canada, 2006

~

1.3.1 Les dépenses en matiere de loisirs

Il faut comprendre que les montants des dépenses en loisirs prennent en considération plus
que simplement les sources de divertissements des consommateurs montréalais. D’ailleurs,
il est important de comprendre la composition de la section « loisirs » selon Statistique
Canada. On y retrouve trois grandes sections; Matériel de loisirs, Services de loisirs et
Matériel de lecture et autres imprimés (Statistique Canada, 2006). Les tableaux suivants
permettent une meilleure compréhension des dépenses de loisirs par les différents ménages

montréalais.
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Tableau 1.7 Matériel de loisirs

Catégorie

Explications

Matériel de sport, d’athlétisme, de camping et
de pique-nique

Golf, sport de raquette, patinage, ski,
etc.

Tentes, sac a dos, sacs de couchages,
lanternes, etc.

Matériel et services photographiques

Appareil de photo numérique, carte
mémoire, etc.

Appareil de photo, lentilles, trépied, etc.
Agrandissement, autres services de
photographie.

Instruments de musique et accessoires

Instruments, pigces et accessoires,
exemple piano et guitare.

Autre matériel de loisirs

Matériel d’artiste

Jouets et autres jeux

Matériel de terrain de jeux, etc.
Articles de collectionneur.
Location, entretient et réparation de
matériel de loisirs.

Sources : Statistique Canada, 2006

Observons que la section sur le matériel de loisir ne comprend pas toutes les dépenses des

ménages dans les loisirs. Pour cette raison, le tableau sur les services de loisirs est

complémentaire.

Tableau 1.8 Services des loisirs

Catégorie

Explications

Droits d’entrée

Salles de Cinéma.

Spectacles sur scéne : théitre, concert,
festivals, etc.

Evénements sportifs.

Autres

Jeux vidéo, machines a boules, etc.
Cotisation pour les studios de santé et
activités sportives.

Camps pour enfants.

Autres services récréatifs.

Sources : Statistique Canada, 2006

Le tableau sur le matériel de lecture et autres imprimés permet de compléter I’ensemble de

la composition des dépenses en matiére de loisirs pour les Montréalais.



Tableau 1.9 Matériel de lecture et autres imprimés

Catégorie Explications

Journaux.

Revues et périodiques.

Livres et brochures.

Cartes géographiques et autres
imprimés.

e Services de reproduction et autres.

Abonnements

Sources : Statistique Canada, 2006

En fait, en constatant les différentes alternatives qui sont offertes aux consommateurs
comme source de loisirs et de divertissement, on comprend mieux le niveau de concurrence
(dans I'industrie, sur la forme et sur la base) auquel sont confrontés les Canadiens de
Montréal. Précisément, cette situation meéne a une problématique d’attraction et de

fidélisation des consommateurs des Canadiens de Montréal.

En effet, ’enveloppe budgétaire moyenne consacrée aux loisirs par les ménages
montréalais (3004$ en 2004 par exemple) ne leur permet visiblement pas de combler leurs
désirs dans chacune des précédentes catégories. Malgré le fait qu’il soit difficile de
pondérer les dépenses moyennés des ménages dans chacune de ses activités reliées aux
loisirs, il est possible de prétendre que le consommateur devra faire des choix entre ces

différentes options, au méme titre qu’il le fait dans d’autres secteurs d’activités.

1.3.2 Une estimation des dépenses pour les ménages montréalais

Pour bien comprendre la dynamique concurrentielle qui concerne chacune des
organisations sportives, prenons le scénario selon lequel le consommateur se procure une
paire de billets pour chacun des spectacles présentés par ces derniéres (il serait surprenant
qu’un consommateur soit intéressé€ a toutes ces activités). Nous sommes en droit de nous
demander si le consommateur a la capacité financiére d’assister a un événement de chacun

des sports présents a Montréal.
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Pour-faire ce calcul, ’achat d’un billet de catégorie moyenne sera considéré et la taille du

ménage utilisé€ sera de deux personnes, tout a fait conforme a la moyenne de la région

métropolitaine qui est de 2,4 personnes par ménage (Statistique Canada, 2006).

Tableau 1.10 Taille des ménages a Montréal

Montréal (2001) Nombre

Ensemble des ménages 1417 360

Ensemble des personnes dans les ménages 3369810
Nombre moyen de personnes par ménage 2,4

Alors, avec un achat de deux billets pour chacun des événements sportifs se matérialise de

la fagon suivante.

2 billets pour les Canadiens, Zone Molson X: Valeur de 44,00$ (Canadiens de
Montréal, 2005)

2 billets pour I’Impact, Admission Générale : Valeur de 20,00$ (Impact de Montréal,
2005)

2 billets pour les Alouettes, Zone des buts : Valeur de 40,00$ (Alouettes de Montréal,
2005)

2 billets pour un gala Interbox, Niveau rouge B : Valeur de 100,00$ (Inter Box, 2006)

2 billets pour un gala GYM, Estrade supérieur : Valeur de 80,00$ (GYM, 2005)

2 billets pour la formule 1, Admission générale : Valeur de 218,00$ (Grand Prix du
Canada, 2005)

2 billets pour la Coupe Rogers, Niveau 200 rangée A et B : Valeur de 34,50$ (Tennis
Canada, 2006)

2 billets pour les championnat mondiaux aquatiques, Admission générale : Valeur de
20,00$ (FINA, 2005)

Les prix précédemment soulevés sont d’une valeur approximative en tenant compte des

prix affichés sur les sites Internet des organisations respectives ou par I’entremise du réseau

admission (Réseau admission, 2005).

La valeur totale pour deux billets de catégorie intermédiaire a chacun de ses événements

sportifs est de 556,50$. Cette somme représente uniquement les coiits relatifs au droit

d’entrée, il n’y a aucun article promotionnel d’inclus dans cette tarification.
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Tableau 1.11 Dépenses approximatives par ménage pour les événements sportifs

% $
Dépenses approximatives par
ménage pour les événements 18,5 556,50
sportifs
Dépenses moyennes par
ménage pour les loisirs en 100 3004
2004

Les 556,50$ dépensés par un ménage pour les événements sportif représentent prés de
18,5% des dépenses moyennes des ménages en matiére de loisirs. Il faut comprendre que
les dépenses de loisirs englobent bien plus qu’uniquement des dépenses reliées aux
événements sportifs. Pour étre plus réaliste, regardons la véritable concurrence des

Canadiens de Montréal.

Tableau 1.12 Quatre niveaux de concurrence pour les Canadiens de Montréal

Niveau de concurrence Détails
(Kotler, Filiatrault, Turner, 2000)
e IIn’y a pas d’autres organisations
Concurrence sur la marque sportives a8 Montréal qui offrent un type
~ (Divertissement par le hockey comparable de divertissement par le
professionnel) hockey professionnel.
e Alouettes ¢ Coupe Rogers
Concurrence dans 1’industrie e Impact e GYM
(Divertissement sportif) e Inter Box o Autres
¢ Cinéma e Musée
Concurrence sur la forme e Spectacle e Piscine
(Divertissement/loisirs) e Théatre e Autres
e Loyer e Transport
Concurrence sur la base ¢ Alimentation e Assurance
(Concurrence générique) e Voyage e Autres
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Le tableau 1.12 permet de soulever I’évidence que les concurrents des Canadiens de
Montréal sont trés nombreux a vouloir obtenir une part des dépenses moyennes des

ménages montréalais.

D’ailleurs, a en juger par les dépenses moyennes d’un ménage dans le secteur des loisirs,
admettons qu’il est impensable que le ménage se procure a lui seul une paire de billets pour
chacun des événements sportifs en vigueur a Montréal. Au méme titre que les autres

secteurs d’activités, les consommateurs doivent faire des choix entre les différents acteurs.

Pour appuyer le constat d’une forte concurrence, il est possible de retourner a la figure 1.3
qui présente les calendriers des différentes organisations et y constater le chevauchement
des activités de ces derniéres. De plus, le tableau 1.12 prouve que la capacité financiére des
consommateurs est limitée et il démontre que ces derniers doivent également prendre en
considération une multitude d’offres. Comme le mentionnaient Burton et Howard (1999), la
situation concurrentielle d’une organisation centenaire (exemple : MLB 1901 a ce jour,

Canadiens de Montréal 1909 a ce jour) est complétement différente qu’a leur début.

En somme, il faut convenir que la concurrence entre les Canadiens de Montréal et les autres
sources de divertissement est bel et bien présente. En effet, les Canadiens de Montréal sont
en concurrence avec de nombreux autres acteurs pour réussir a capter une partie du budget
du consommateur, d’ot la présence de la problématique d’attraction et de fidélisation de

leur clientéle.

1.4 Attirer et fidéliser le consommateur

La question qui retient alors I’attention est de comprendre comment les Canadiens de

Montréal peuvent réussir a attirer et fidéliser leur clientéle cible.
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Comme réponse, soulevons la possibilité que cette problématique puisse étre approchée sur
la base d’un avantage concurrentiel (Les Echos, 2006). En effet, il devient déterminant pour
les Canadiens de Montréal de trouver un avantage concurrentiel qui leur permettrait de se
distancer de leurs rivaux. Toutefois, retenons qu’il est beaucoup plus avantageux et surtout
beaucoup moins coliteux de chercher a fidéliser son consommateur que d’en attirer des

nouveaux (Seditel, 2006).

Puisque I’avantage concurrentiel est la clé du succés pour permettre aux Canadiens de
Montréal de fidéliser sa clientéle cible, il est devient incontournable d’identifier quel sera

I’avantage concurrentiel utilisé.

1.5 Détenir un avantage concurrentiel

La marque peut avoir un effet sur la création de la valeur, ce qui a pour effet de permettre a
I’organisation (Canadiens de Montréal) de fidéliser cette clientéle. D’ailleurs, Aaker (1991,
1994) souléve que la marque occupe une place importante dans la création d’un avantage

concurrentiel.

En effet, le fait de mettre 1’accent sur les différences et les avantages de la marque est une
stratégie marketing conseillée lorsque le produit ou le service de I’entreprise se situe dans
la phase de maturité (Kotler, Filiatrault et Turner, 2000) et qui fait face a une féroce
concurrence dans son secteur. Comme le démontre clairement le tableau 1.13, les
Canadiens de Montréal se retrouvent dans une situation de forte concurrence. Cette
constatation ajoute de la pertinence a la présente problématique managériale dans la mesure
ou I’on s’intéresse au capital de marque des Canadiens de Montréal dans un contexte de
concurrence sur la scéne montréalaise. De plus, retenons que cette organisation se retrouve
dans une phase de maturité (Burton et Howard, 1999), ce qui justifie le lien de cette

problématique avec le theme du capital de marque.
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Aprés avoir retracé qu’il y avait bel et bien uﬁe concurrence sur la base de I’offre de
divertissement et particuliérement dans la situation des Canadiens de Montréal, il semble
également important de comprendre comment ces derniers peuvent arriver & se construire
un capital de marque pour leur permettre d’attirer et de fidéliser leur clientéle. En effet la
problématique d’attraction et de fidélisation de la clientéle des Canadiens de Montréal
demande une bonne compréhension du capital de marque qui serait inévitablement a

I’origine de leur avantage concurrentiel.

1.6 La perception des marques des organisations

Dans cette perspective, I’analyse de la perception de la marque des Canadiens de Montréal

est utile pour comprendre si elle pourrait avoir un impact sur la problématique managériale.

Est-ce que la marque pourrait avoir un enjeu important dans cette concurrence entre les
Canadiens de Montréal et ses concurrents ? Il est permis de croire qu’un capital de marque
€levé pourrait étre un atout important pour permetire aux Canadiens de Montréal de se
démarquer et de s’assurer de la fidélité de ses partisans du c6t€ des assistances ainsi que du
cOté des déclinaisons de produits. C’est aussi important d’avoir une marque dynamique
pour pouvoir attirer de nouveaux partisans qui ne font pas encore partie des amateurs du
«CH».

La mise en situation de l'industrie du sport a Montréal souléve cette problématique
marketing : de quelle maniére peut-on attirer et fidéliser les consommateurs des Canadiens
de Montréal ? D’ailleurs, la réponse a cette problématique semble s’orienter vers une
problématique de recherche trés intéressante. Il s’agit de mesurer la perception .des
consommateurs en ce qui a trait au capital de marque des Canadiens de Montréal et de

déterminer comment il se construit dans un contexte de forte concurrence.
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Pour se faire, une revue de la littérature est cruciale dans le but d’identifier 1’ensemble des
recherches qui ont été effectuées dans le domaine de la marque ou plus précisément sur le
théme du capital de marque. D’ailleurs, la revue de la littérature viendra appuyer la
proBlématique managériale des Canadiens de Montréal qui est soulevée. Espérons
également que ceci menera vers de nouvelles pistes de recherches qui pourraient apporter

différentes solutions managériales.
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CHAPITRE 11

REVUE DE LA LITTERATURE

Ce chapitre présente le construit de la marque de commerce en faisant référence & sa
définition, & sa composition, a ses différentes fonctions, a son apport et aux différents

thémes de recherche qui y sont rattachés.

Plus précisément, cette section du mémoire permet d’approfondir la compréhension sur le
théme du capital de marque, ce dernier étant directement rattaché a la problématique
managériale des Canadiens de Montréal. D’ailleurs, le capital de marque sera présenté en
faisant référence a sa définition, & sa composition, a ses différentes fonctions, & son apport

et aux différents thémes de recherche qui y sont rattachés.

Bref, la revue de la littérature, qui porte sur la marque et sur le capital de marque, est en
lien avec la problématique managériale. Elle permet de mettre en relief le cadre conceptuel
de ce mémoire. Les différentes hypothéses de recherche qui font 1’objet de cette recherche
découlent justement de ce cadre conceptuel et seront présentées a titre de conclusion de ce

chapitre.

2.1 La marque

La marque est un théme qui retient I’attention de nombreux chercheurs a travers la

littérature (Merunka, 2002). Effectivement, la marque est d’un usage trés ancien.




Il faut noter que son usage a suivi I’évolution des échanges commerciaux ainsi que des
systémes économiques de chaque époque (Dimitriadis, 1994). Méme si on reconnait que la
marque est omniprésente sur I’ensemble des marchés, sa portée demeure néanmoins un
phénoméne méconnu (Kapferer et Thoenig, 1989). Au sein de la littérature des vingt
derniéres années, le nombre de recherches sur la marque est phénoménal (De Wulf et al.,
2005; Doyle, 1990; Esch et al., 2006; Kapferer et Thoenig, 1989; Kapferer, 1992, 2004;
Pappu, Quester et Cooksey, 2005 ; etc.). Dans le but de bien comprendre la nature de la
marque, il devient possible de soulever les différentes définitions de la marque au sein de la

littérature existante.

2.1.1 Définition de la marque

En premier lieu, voici la définition de la marque qui provient du dictionnaire Le Petit
Robert.

® «Signe, nom servant a distinguer les produits d’un fabricant, les marchandises
d’un commergant ou d’une collectivité. » (Rey-Debove et Rey, 1996; p.1524)

Dans le but de compléter cette définition, observons certaines définitions qui ont été

adoptées au sein de la littérature de la gestion.

e «A successful brand is a name, symbol, design, or some combination, which
identifies the product of a particular organization as having a sustainable
differential advantage.» (Doyle, 1990; p.6)

o « La marque peut étre définie comme un nom, un terme, un symbole ou une
combinaison de ces derniers dans le but d’identifier des biens et des services d’un
vendeur ou d’un groupe de vendeur et de les différencier de leurs compétiteurs.»
(Kotler, 1991; p.442)
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® « Branding is much more than the naming per se or the creation of an external
indication that a product or service has received an organization’s imprint or its
mark. Brands are part of a strategy aimed at differentiating supply. » (Kapferer,
1992; p. 15)

e «La marque est I’élément qui lie le fabricant d’un produit, son distributeur et son
consommateur. » (Dimitriadis, 1994; p. 21)

¢ « A brand is a name that influences buyers. » (Kapferer, 2004; p.11)

Un des points communs de ces définitions est que la marque fait appel a la perception des
consommateurs. D’autres auteurs (De Wulf et al., 2005) lient également le concept de la
perception des consommateurs au domaine de la gestion de la marque. Au-dela des
précédentes définitions, il faut savoir que la marque se compose de plusieurs variables.

Pour cette raison, la section sur la marque et ses composantes est complémentaire.

2.1.2 La marque et ses composantes

La présentation de la marque et de ses composantes a travers la littérature fait en sorte que
I’on comprend mieux sa nature dans le domaine de la gestion. Un auteur se démarque
~ lorsqu’il est question de la marque, il s’agit de Jean-Noél Kapferer (Kapferer et Thoenig,
1989; Kapferer, 1992, 2004). Evidemment, les publications qu’il propose permettent

d’éclaircir ce champ d’étude.

Une publication de Kapferer en collaboration avec Thoenig (1989) permet de soulever la
nature de la marque. Il est 2 noter que 1’ouvrage présenté par ces derniers s’intéresse
spécialement a la marque. Ces deux auteurs considérent d’ailleurs la marque comme un
phénomeéne central de I’économie moderne. De plus, ils différencient les marques
figuratives des marques verbales/nominales ainsi que des marques auditives. Finalement,
c’est suite a une lecture attentive de cet ouvrage qu’il est possible de soulever quatre

composantes intéressantes de la marque en général.
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Selon Kapferer et Thoenig (1989), la marque se compose de quatre éléments bien précis :

®  Qualité du produit : la marque traduit une certaine cohérence dans les politiques de

I’entreprise et plus précisément, elle traduit la constance de la qualité du produit.

e Orientation du produit (positionnement) : la marque permet un positionnement du
produit sur les marchés. Cette orientation est également liée de prés a la qualité du

produit.

e Image de marque: la marque se renouvelle en permanence et elle doit communiquer
pour avertir et convaincre de sa différence. L’image de marque signifie la somme
des impressions, satisfactions ou insatisfactions accumulées lors de 1’usage du
produit ou suite a ce que le consommateur a entendu par le principe de bouche a

oreille.

e Une représentation physique (logo) : la marque comme une catégorie de signes

distinctifs pour identifier I’objet.

Avec un peu de recul, on peut affirmer que 1’ouvrage proposé par Kapferer et Thoenig
(1989) traite plus particulierement de la marque, de ses fonctions et des dilemmes qui
entourent la gestion de la marque. Méme si la composition de la marque n’est pas le centre
de gravité de I’ouvrage qu’ils présentent, il n’en demeure pas moins important d’interpréter
la composition de la marque qu’ils proposent a travers les différents chapitres. Voici une
'schématisation de la composition de la marque selon le livre de Kapferer et Thoenig

(1989).

34



Figure 2.1 Les composantes de la marque selon Kapferer et Thoenig

) ) Orientation du
Represe.ntatlon produit
physique )
La Image

uvalitédu | —» <« 4
Q produit Marque De
‘ Maraue

Source : Kapferer et Thoenig (1989)

Pour compléter ce premier ouvrage de Kapferer et Thoenig (1989), regardons les détails de
la marque et de ses composantes selon Jean-Noé€l Kapferer (1992). Selon Kapferer (1992),

la marque se compose de six éléments bien précis :

¢ Un physique (Physique) : la marque peut étre représentée par un aspect physique et
tangible. Toutefois, on doit retenir que le physique n’est pas [’unique
caractéristique de la marque, mais bien une de celle-ci, qui a I’intérieur d’une

certaine combinaison peut représenter la marque.

e Une personnalité (Personality) : la marque peut étre reconnue par la personnalité
qu’elle libére. On peut méme attribuer un caractére distinct a la marque. D’ailleurs,
on peut identifier une personne a la marque et ainsi se forger une image de la

marque a travers |’ utilisation qu’elle en fait.

e Une culture (Culture) : la marque posséde sa propre culture. D’ailleurs, tous les
produits qui portent cette marque découleront de cette méme culture. En somme, le
produit ou le service qui affiche cette marque devient un véhicule de cette méme

culture.
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® Une relation (Relationship) : la marque peut étre identifiée comme étant un agent
de relation. En effet, la marque permet la possibilité d’échanges intangibles entre

différentes personnes.

o Une réflexion (Reflection) : la marque peut étre le reflet de I'image du
consommateur. Par contre, il est important de savoir que cette réflexion n’est pas
nécessairement la cible mais quelle est plutdt I’'image de la cible que la marque

offre au public.

e Une image personnelle (Self-image) : la marque est I’image personnelle du
consommateur. On note que l'image personnelle du consommateur est la cible
personnelle de ce demier, contrairement a la réflexion qui est I'image de la cible

que la marque offre au public. Il s’agit d’une image interne plutdt qu’externe.

En somme, les recherches de Kapferer (1992) permettent de bien comprendre les champs
de compétence de la marque. Chacune des précédentes définitions de la marque concordent

avec la composition de la marque qu’il propose.

Figure 2.2 Les composantes de la fnarque selon Kapferer

Relation

Culture Image

Source : Kapferer (1992; p. 38)

De plus, on coﬁstate que la composition de la marque proposée par Kapferer (1992)

compléte I’ouvrage qu’il a écrit en collaboration avec Thoenig (1989).
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Simple constatation, le théme de I’image de marque semble prédominer dans les ouvrages
qu’entreprend Kapferer (1989, 1992). Notons que cet auteur reprend sensiblement la méme

composition de la marque dans d’autres ouvrages (Kapferer, 2004).

2.1.3 La fonction et ’apport de la marque

Compte tenu qu’il n’y a pas de consensus au niveau de la composition et de la définition de
la marque, il est attendu que la fonction et I’apport de la marque ne devraient pas faire

I’unanimité non plus au sein des chercheurs.

«Les usines fabriquent des produits. Les consommateurs achétent des marques. Les
produits peuvent étre copiés par les concurrents. Les marques sont uniques. Les produits
peuvent se démoder rapidement. Les grandes marques sont éternelles ! » (Aaker, 1994; p.3)

Selon Aaker (1994), il y a quatre fonctions a la marque :
e La marque identifie et différencie.
e La marque débanalise et donne du sens au produit.
¢ La marque est une garantie pour le client.

e La marque facilite le processus de décision du consommateur.

Afin d’illustrer les différentes fonctions de la marque, Aaker (1994) fait référence a la
marque Lacoste. En effet, afin de démontrer que la marque identifie et différencie le
produit, il fait référence a I’habillement des joueurs de tennis, plus précisément a la

fabrication de la chemise qu’a proposée René Lacoste en 1933.

«La marque Lacoste a servi a certifier son origine puis a le différencier des nombreux
produits concurrents qui apparurent sur le marché avec des caractéristiques trés proches. »
(Aaker, 1994; p.7)
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Afin de souligner que la marque débanalise et qu’elle donne du sens au produit, cet auteur
fait référence a ’apport d’une plus value et a I’image propre de la marque Lacoste (Aaker,
1994; p.7). Pour compléter la section de son ouvrage qui est consacrée aux différentes
fonctions de la marque, Aaker (1994) souligne que la marque représente une garantie pour

le client et qu’elle facilite le processus de décision de ce dernier.

«Lacoste est une garantie de qualit€ pour tous ses produits. C’est une promesse de confort,
de solidité, de bon goiit, de classicisme indémodable pour ses vétements, mais aussi
d’évolution raisonnable capable de suivre les tendances profondes des gofits des
consommateurs.

La qualité de certains produits est difficile a évaluer, a priori. C’est particuliérement vrai
pour une raquette de tennis ou pour une paire de chaussures de sport. Le client est rarement
un spécialiste. Il se confit & la réputation d’une marque experte. » (Aaker, 1994; p.7)

D’autres chercheurs qui décrivent les différentes fonctions de la marque sont Jean-Noél
Kapferer et Jean-Claude Thoenig (1989). Selon ces demiers, il y a six fonctions de la
marque :

e Fonction d’identification.

e Fonction de repérage.

e Fonction de garantie.

e Fonction de personnalisation.

e Fonction ludique.

e Fonction de praticité.

Les fonctions qui sont soulevées par ces derniers reviennent sensiblement a celles qui sont
mentionnées par Aaker (1994). Les différentes fonctions de la marque qui sont ressorties
par Kapferer et Thoenig (1989) sont complémentaires a ce qui a été souligné par Aaker
(1994). Les termes changent, la signification derriére les différentes fonctions déterminées
reste extrémement comparable. En effet, il y a des similitudes évidentes entre les
différentes fonctions de la marque. D’ailleurs, comme Merunka (2002) le mentionne, il

n’est pas rare d’observer une multiplication du vocabulaire pour décrire un méme construit.
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Au niveau des recherches sur la marqﬁe et plus précisément de I’apport de la marque,
I’ouvrage de Fournier (1998) retient notre attention. En effet, ce travail s’intéresse au lien
entre la marque et le consomfnateur, principalement au niveau de leur comportement (voir
modele en annexe 1). En observant son modele, il est possible de constater que la marque
permet la stabilité et la durabilité de la relation entre le consommateur et I’entreprise, un

apport non négligeable.

Malgré la lourdeur de la schématisation proposée par cette derniére, I’intérét qu’elle porte a
la compréhehsion de la relation entre la marque et le consommateur dénote le désir de
soulever I’apport de la marque sur les pratiques de gestion. La stabilité et la durabilité de la
relation peuvent quant a elles étre interprétées comme la fidélité du consommateur a

I’endroit de I’entreprise.

Pour ce qui est de I’étude présentée par Dimitriadis (1994), elle est complémentaire a cette
section sur les apports de la marque. Selon Dimitriadis (1994), il y a effectivement deux
types de critiques sur ’utilité et la 1égitimité des marques. En effet, il considére que d’un
point de vue éthique, la marque doit étre considérée comme un facteur menant a
I’aliénation du consommateur. Cette remarque qu’il émet prend la forme d’une critique
constructive des techniques marketing qui sont utilisées par les entreprises a I’endroit de
leurs consommateurs. D’un point de vue économique, Dimitriadis (1994) souligne que la
marque peut favoriser la hausse des prix pour I'entreprise. Cette affirmation est perue

comme un apport avantageux de la marque pour I’organisation.

Bref, Dimitriadis (1994) souligne a 1’aide de son ouvrage que la marque peut influencer le
choix du consommateur dans son processus d’achat, un apport qui est non négligeable. Les
critiques constructives qu’il apporte sur la marque et sur son utilisation semblent
importantes a souligner puisque 1’éthique représente une préoccupation en gestion (Hude,
2005). L’approche de Dimitriadis (1994) est différente de celles des précédents auteurs,

mais elle est sans aucun doute complémentaire.
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En addition, Kapferer (1992) nous informe que la marque peut donner un sens aux produits.
Selon ce demnier, la marque indique pourquoi le produit existe, d’ot il provient et vers ou il
s’en va. De plus, ce demier indique que la marque est plus un indicateur qui a le réle de
faciliter le choix du consommateur dans son processus de décision (Kapferer, 1992).
L’ouvrage de ce demnier est définitivement trés en lien avec celui auquel il avait participé
avec M. Thoenig (Kapferer et Thoenig, 1989) et c’est pour cette raison qu’il y a plusieurs
liens entre les fonctions (Kapferer et Thoenig, 1989) et les apports (Kapferer, 1992) de la

marque.

Par ailleurs, plusieurs autres auteurs ont identifié les différents apports de la marque. A cet
effet, Doyle (1990) souligne que la marque procure un avantage différentiel durable a
Ientreprise. Il décrit I’avantage différentiel comme la raison qui pousse le consommateur a
choisir une marque par rapport a une autre. De Wulf et al. (2005) soulévent quant a eux que
la marque procure plusieurs bénéfices fonctionnels et émotionnels. Ces derniers utilisent la
marque Coca-Cola a titre d’exemple. De plus, Pappu, Quester et Cooksey (2006) stipulent
que la marque permet de développer un avantage concurrentiel et durable, ce qui ajoute aux
différents apports de la marque. Finalement, Aaker (1996), Keller (2003), Kapferer (2004)
et Esch et al. (2006) avancent que la marque permet & I’entreprise de se procurer des

revenus plus élevés, d courts et longs termes.

En somme, le tableau 2.1 présente la synthése de la section sur les fonctions et apports de la

marque.
Tableau 2.1 Synthése de la fonction et de I’apport de la marque
Auteurs Argumentation sur la marque Objet d’analyse
» Fonction d’identification
Kapfereret | ® Fonction de repérage Fonction de la
) e Fonction de garantie
Thoenig (1989) | ¢  Fonction de personnalisation TSI
¢ Fonction ludique
¢ Fonction de praticité
Doyle (1990) | ¢ Procure un avantage différentiel Apport de la marque
durable
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Auteurs ~ Argumentation sur la marque Objet d’analyse
Donne un sens au produit
Kapferer (1992) Ir,ldl\q}le pou.rqu01 le prod}n.t e),uste, Apport de la marque
d’ou il provient et vers ot il s’en va
Facilite le choix du consommateur
dans son processus de décision
La marque identifie et différencie
Aaker (1994) La marqlfe débanalise et donne du sens Botiotion A=
au produit
La marque est une garantie pour le marque
client
La marque facilite le processus de
décision du consommateur
Dimitriadis Facteur d’aliénation du consommateur.
(1994) Favorise la hausse des prix. Apport de la marque
Procure une stabilité et une durabilité
Fournier (1998) d,e la relgtlon entre le consommateur et Apport de la marque
I’entreprise.
De Wulf et al. Procurent des bénéfices fonctionnels et
(2005) e Apport de la marque
Pappu, Quester
Permet de développer un avantage
ErCopleasy concurrentiel durable. Ry o e
(2005)
Aaker (1996)
Keller (2003) Procure d\es revenus plus élevés a Apport de la marque
courts et a longs termes.
Kapferer (2004)
Esch et al.
(2006)

Puisque la précédente section permet d’identifier la fonction et I’apport de la marque, il est

de mise de poursuivre le parcours de la littérature pour connaitre les différents thémes qui

ont été liés a la marque au cours des derniéres années.
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2.1.4 Les thémes rattachés a la marque

Un auteur résume trés bien ’ensemble des thémes qui sont rattachés a la marque de

commerce au cours des 20 derni€res années. Il s’agit de Dwight Merunka (2002).

«Depuis 20 ans, le nombre de recherches sur le théme de la marque est important. Elles
s’organisent autour de quelques thémes :'les extensions de marque, le capital de marque, le
nom de marque, les relations des consommateurs aux marques et toujours la fidélité a la
marque. » (Merunka, 2002; p.1)

«Un point trés positif de ses recherches est qu’elles correspondent & des préoccupations
réelles et stratégiques des managers. Le caractére opérationnel et appliqué des recherches
suscite d’ailleurs des développements issus a la fois de monde universitaire et du monde
professionnel. » (Merunka, 2002; p.1)

Compte tenu que la problématique managériale de ce mémoire concerne la mesure de la
perception des consommateurs en ce qui a trait au capital de marque des Canadiens de
Montréal, I’attention sera orientée précisément vers le théme du capital de marque. Notons
tout de méme que les thémes de la fidélité a 1a marque et des relations des consommateurs

aux marques demeurent en lien avec celui du capital de marque.

2.1.5 Synthése de la marque

Le tableau suivant permet de retracer I’ensemble des sources qui ont étées utilisées pour

approfondir la connaissance de la marque de commerce.
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Tableau 2.2 Synthése de la marque

Objet d’analyse Auteurs

Doyle, 1990; p.6
Kotler, 1991; p.442
Kapferer, 1992; p. 15
Dimitriadis, 1994; p. 21
Rey-Debove et Rey, 1996; p.1524
Kapferer, 2004; p.11

Définition de la marque

Kapferer et Thoenig (1989)

La marque et ses composantes Kapferer, 1992, 2004

Kapferer et Thoenig (1989)
Doyle (1990)

La fonction et I’apport de la marque Kapferer (1992, 2004)
Aaker (1994, 1996)
Dimitriadis (1994)

Fournier (1998)
Keller (2003)
De Wulf et al. (2005)

Pappu, Quester et Cooksey (2005)

Esch et al. (2006)

Les thémes reliés a la marque Merunka, 2002

Pour faire suite a I’analyse de la marque de commerce, poursuivons la revue de la

littérature au niveau du théme du capital de marque.

2.2 Le capital de marque

De nombreux auteurs se sont intéressés au sujet du capital de marque depuis environ vingt-
cinq ans (Merunka, 2002). Un des auteurs les plus fréquemment cités dans la littérature est
assurément David A. Aaker. Il compte plusieurs publications sur le sujet du capital de
marque, sur son apport ainsi que sur ses principales composantes (Aaker, 1991, 1992, 1994,
1996, 2001).
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Evidemment, d’autres auteurs se sont intéressés au sujet du capital de marque (Ambler,
1997; Atilgan, Aksoy et Akinci, 2005; Cambell, 2002; Cobb-Walgren et al., 1995; Dillon et
al., 2001; Drobis, 1993; Erdem et al., 1999; Jourdan, 2001;; Kapferer, 1992, 2004; Keller,
1993, 1998, 2001, 2003; Knapp, 1999; Krischnan et Hartline, 2001; Lassar, Mittal et
Sharma, 1995; Leisser, 2004; Leuthesser, Kholi et Harich, 1995; Mackay, 2001; Myers,
2003; Schreuer, 2000; Schultz, 2000; Shocker, 1993; Shocker et Weitz, 1988; Simon et
Sullivan, 1993; Taylor, Celuch et Goodwin, 2004; Van Osselaer, Stijn et Alba, 2000;
Washburn et Plank, 2002; Wood, 2000; Yoo, Donthu et Lee, 2000). Dans le but de bien
comprendre la nature du capital de marque, il devient essentiel de soulever les différentes

définitions du capital de marque au sien de la littérature existante.

2.2.1 Définition du capital de marque

Le capital de marque peut avoir une signification différente tout dépendant de I’angle selon

lequel on le considere.

® « Le capital de marque est un ensemble d’atouts et de responsabilités liés a la
marque, & son nom et a son symbole, qui s’ajoutent ou bien qui se soustraient a la
valeur fournie par le produit ou par le service & I’endroit de la firme ou du
consommateur de la firme. » (Aaker, 1991; p.15)

e « Au sens général, le capital de marque est défini en terme d’effets marketing
attribuables uniquement a la marque. » (Keller, 1993; p. 1)

e « On appelle capital de marque tous les éléments d’actif et de passif li€s a une
marque, a son nom ou a ses symboles et qui apportent quelque chose a I’entreprise
et a ses clients parce qu’ils donnent une plus-value ou une moins-value: aux
produits et aux services. » (Aaker, 1994; p.21)

® « On définit le capital de marque comme étant la différence dans le choix du
consommateur entre mettre I’accent sur le produit marqué et sur le produit non
marqué considérant le méme niveau de caractéristiques du produit.» (Yoo, Donthu
et Lee, 2000; p.196)
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Un des points communs de ces définitions est que le capital de marque est généralement
percu a titre de valeur, ce qui est précisément le cas pour Aaker (1991, 1994). Pour Keller
(1993) et Yoo, Donthu et Lee (2000), le capital de marque engendre des effets sur le
comportement du consommateur. Au-dela des précédentes définitions, il faut savoir que le
capital de marque se compése de plusieurs variables. Pour cette raison, la section sur le

capital de marque et ses composantes est complémentaire.

2.2.2 Le capital de marque et ses composantes

Lorsque vient le temps de regarder les différentes composantes du capital de marque, on se
rend compte qu’il n’y a pas d’unanimité au sein des différents chercheurs, mais que
plusieurs d’entres eux (Dimitriadis, 1994; Keller, 1993, 1998, 2001; Shocker et Weitz,
1988; Yoo, Donthu et Lee, 2000; etc.) se rapprochent de la composition proposée par Aaker
(1991, 1994). Effectivement, il semble tout a fait normal de voir quelques divergences

d’opinions sur ce sujet qui a fréquemment été étudié durant les vingt-cinq derniéres années.

Pour débuter cette section sur le capital de marque et sa composition, il semble primordial
d’introduire Aaker (1991, 1994). Ce demier est un des auteurs les plus fréquemment cité
dans la littérature sur le capital de marque (Kapferer, 2004) et il présente plusieurs travaux
qui traitent de ce théme (Aaker, 1991, 1992, 1994, 1996, 2001).

Selon Aaker (1991); le capital de marque se compose de quatre éléments bien précis :
e La notoriété a la marque.
o La fidélité a la marque.
e L’image de marque.

- o Les associations a la marque.
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Bien que cette composition du capital de marque soit assez synthétisée, Aaker (1994)
présente une variante de son modéle qui décompose la composante des associations a la
marque. D’ailleurs, voici le capital de marque et ses composantes avec une légere variante

(Aaker, 1994).

Selon David A. Aaker (1994), le capital de marque se compose de cinq éléments bien

précis :

e La fidélité a la marque : est la tendance des consommateurs a reproduire les
mémes choix, méme s’il ne colite pas grand-chose de changer de marque et méme
lorsqu’ils se sentent peu impliqués par la catégorie de produits ou par la marque.
Les consommateurs fideles forment un fond de commerce dont le coilt a déja été
payé.

Le concept de fidélité est abordé dans I’optique de la rétention de la clientéle dans
leur comportement d’achat. On peut méme simplifier cette composante en faisant
référence au principe de reproduction du comportement du consommateur a travers
le temps comme étant une preuve de fidélité envers la marque de I’entreprise. En
somme, on retient que la fidélit€ se résume a une mesure de I’attachement du client

a une marque.

¢ La notoriété : est la capacité d’'un consommateur a reconnaitre ou a se rappeler que
la marque existe et qu’elle appartient a une catégorie de produit en particulier. Une
marque jouit d’une forte notoriété lorsqu’elle est jugée digne de confiance.
Lorsqu’il en est ainsi, le consommateur pense qu’elle est plutét de bonne qualité et
qu’elle est depuis longtemps sur le marché. Il peut également avoir le sentiment

qu’elle ne disparaitra pas de sit6t.

e La qualité percue : est I'idée que le consommateur se fait de la qualité réelle ou
objective d’un produit ou d’un service en prenant en considération ses attentes
personnelles. 11 faut également reconnaitre qu’il est possible que la qualité pergue

implique une comparaison de la marque avec les marques concurrentes.

46




En somme, la composante de la qualité percue fait appel au sens de la perception
des consommateurs. L’évaluation des marques par les consommateurs étant
difficilement objective implique que la qualité percue fait appel a la subjectivité des

consommateurs.

¢ L’image de marque : prend en considération tout ce qui est relié de prés ou de loin
a la marque. D’ailleurs, il est possible d’identifier I’image de la marque par un

ensemble d’associations organisées de fagons significatives.

En somme, I’image de marque est une autre composante du capital de marque et se
distingue puisqu’elle est intimement reli€ée au concept de positionnement. En effet,
le positionnement de la marque a un lien direct avec I’image de marque que

I’entreprise tente de refléter a 1’endroit de sa cible.

¢ Les autres actifs de marque : les autres actifs de la marque comprennent les
brevets, les marques déposées, ou les bonnes relations avec la distribution. Il s’agit
d’actifs qui peuvent étre utiles pour I’entreprise, principalement pour se distinguer

de la concurrence.
En somme, la définition du capital de marque proposée par Aaker (1994) se résume aux

cinq composantes suivantes : fidélité, notoriété, qualité percue, image de marque ainsi que

les actifs de la marque.
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Figure 2.3 Les composantes du capital de marque selon Aaker

Qualité Image
percue de

Fidélité 3 Capltal N s Autres
\__/ de actifs
marque _ de marque

Source : Aaker (1994; p. 22)

La conceptualisation du capital de marque par Aaker (1991, 1994) a été utilisée a plusieurs
reprises par d’autres auteurs (voir figure 2.3), entre autres par Ferrand et Pages (1999),
Yoo, Donthu et Lee (2000), Atilgan, Aksoy et Akinci (2005) et Cliffe et Motion (2005).
D’ailleurs, Yoo, Donthu et Lee (2000) ont testé empiriquement la validité du modele de
Aaker (1991) et en arrivent a la conclusion que les construits identifiés par ce dernier
mesurent bien le capital de marque. Le modele est identifié comme étant fiable puisqu’il

respect la norme minimale de 0,70 du alpha de Cronbach.

11 existe évidemment d’autres auteurs qui ont une conceptualisation différente du capital de
marque. Les ressemblances avec la systématisation de Aaker ne sont pas toujours
évidentes, mais la comparaison des différents points de vue des chercheurs demeure
extrémement intéressante. La composition du capital de marque proposée par Dimitriadis
(1994) coinporte certaines similitudes a celle proposée par Aaker (1994). Il faut noter que
la terminologie employée peut étre différente tout en identifiant les mémes variables.
L’aspect de la multiplication du vocabulaire dans la définition des construits a d’ailleurs
déja été soulevé par Merunka (2002). Voici les détails de cette composition du capital de

marque selon Dimitriadis (1994) :
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e La notoriété : la notoriété peut étre représentée par I’étendue de la connaissance de
la marque. Cette connaissance se mesure par le nombre de consommateurs qui

appartiennent a la cible de I’entreprise qui connaissent le nom de la marque.

e . L’image et les associations : I'image et les associations font état de la perception
de la marque par le consommateur. Elles font référence & son contenu et a ce

qu’elles évoquent dans ’esprit de la clientele potentielle.

e La part de marché et la couverture du marché: la part de marché qui est
détenue par une marque ainsi que la couverture de marché qu’elle occupe peuvent
étre considérées par plusieurs des professionnels comme un témoignage tangible et

réaliste de I’efficacité et de la valeur de la marque.

o La fidélité : la fidélit€¢ a la marque refléte un des plus grands pouvoirs de la
marque. On peut bien siir distinguer plusieurs degrés de fidélité, bien que ce soit
beaucoup plus délicat & mesurer que pour la notoriété. Il est important de bien faire

la distinction entre les concepts de captivité, d’habitude et de fidélité a la marque.

Figure 2.4 Les composantes du capital de marque selon Dimitriadis

Part de marché et
couverture du
marché

| N v

+ -
 Fidélité Capital . + Ima.ge.et
V de associations
marque _

Source : Dimitriadis (1994; p. 34)
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Les notions de notoriété et de fidélité sont également identifiées par Dimitriadis (1994). De
plus, la notion de I’image et des associations sont trés similaires & celle de I’image de
marque proposée par Aaker (1994) et celle des associations a la marque proposée par Aaker
(1991). Par rapport & Aaker, Dimitriadis introduit I’aspect de la part de marché comme
composante du capital de marque. Ce qui retient notre attention, c’est que Aaker identifie la
part de marché comme étant une conséquence d’un capital de marque élevé plutdt que
comme étant une composante. Il I’exprime a travers le phénoméne de création de la valeur

pour le consommateur et pour I’entreprise (Aaker, 1994).

Bref, le modele présenté par Dimitriadis (voir figure 2.4) se rapproche tout de méme des
modéles de Aaker (1991, 1994).

Dans le but de bien cerner le capital de marque et ses composantes, le point de vue d’autres
auteurs a été considéré. En fait, le tour d’horizon sur les recherches concernant le capital de

marque n’est que partiel en considérant les précédents auteurs.

Shocker et Weitz (1988) utilisent les termes de la fidélité a 1a marque et des associations a
la marque dans leur article pour décrire la composition du capital de marque (voir figure

2.5).

Figure 2.5 Les composantes du capital de marque selon Shocker et Weitz

Fidélité Associations
a : a
la marque la marque
i Capital . /
de
marque

Source : Shocker et Weitz (1988; p.2-4)
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Tableau 2.3 Conceptualisation du capital de marque selon Shocker et Weitz

Composantes Description
Fidélité : mesure d’attachement d’un
Fidélité a la marque consommateur a une marque.
Association a la marque : I’ensemble des
Associations a la marque associations auxquelles peut étre soumise la
marque.

Source : Shocker et Weitz (1988)

Par rapport a Aaker (1991, 1994), on remarque que ces deux auteurs utilisent également le
terme de la fidélité. Toutefois, il y a abstraction des notions de la notoriété, de la qualité
percue et des autres actifs de la marque. Les associations a la marque se rapprochent quant

a eux de la conceptualisation de Aaker (1991).

Un autre chercheur, Kevin Lane Keller (1993, 1998, 2001, 2003) étudie le théme du capital
de marque. Il suggére la composante du « brand knowledge » qui comprend les termes de la
notoriété et de l'image de marque (Keller, 1993). Cette terminologie se rapproche
également des termes employés par Aaker (1991, 1992, 1994, 1996, 2001). Pour bien
comprendre la schématisation du capital de marque selon cet auteur, voici un apergu de la

modélisation proposée par Kevin Lane Keller (1993).
Figure 2.6 Les composantes du capital de marque selon Keller

Brand Knowledge

' h

Brand Brand

Awarness Image
‘ + +

\ Capital /
De
Marque

)

Source : Keller (1993; p.3)
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Retenons que la composante de la notoriété (brand awareness) est reprise par Aaker (1991,
1994) tandis que celle de I'image de marque (brand image) se retrouve uniquement dans le
modéle de Aaker (1994).

Tableau 2.4 Conceptualisation du capital de marque selon Keller

Composantes Description
Brand Awareness Notoriété : capacité a reconnaitre une
marque.
Image de marque : tout ce qui est li€ de prés
Brand Image ou de loin & la marque.
Source : Keller (1993)

Par rapport a Aaker (1994), cette conceptualisation est plus centrée sur la composante de la
notoriété, comme 1’indique d’ailleurs Keller (2003) dans son ouvrage. Toutefois, il faut
souligner 1’absence de la qué]ité pergue, de la fidélité et des autres actifs de la marque.
D’ailleurs, I’absence de la notion de la fidélité a la marque est notable puisque Aaker
(1991, 1994) I’identifie comme €tant une des composantes les plus importante. Voici un
tableau synthése des différentes conceptualisations sur le capital de marque qui ont retenues

notre attention.

Tableau 2.5 Synthése des conceptualisations

Auteurs Conceptualisation

Shocker et Weitz (1988) Fidélité

Association

Fidélité a la marque
Notoriété a la marque
Qualité pergue
Associations a la marque
Notoriété

Image de marque.

21%e 2 N

Aaker (1991)

Keller (1993)

Notoriété a la marque
Qualité pergue

Image de marque
Autres actifs de marque

Aaker (1994)
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Tableau 2.5 Synthése des conceptualisations (suite)

Auteurs Conceptualisation
o Fidélité
+ Image et associations
Dimitriadis (1994) ¢ Notoriété
o Part de marché et couverture de
marché.

Ce tableau synthése appuie largement les commentaires de Merunka (2002) au sujet de la

multiplication du vocabulaire pour expliquer un concept. Apres cette synthése de la

composition du capital de marque, identifions les forces et les faiblesses des différentes

conceptualisations proposées.

Tableau 2.6 Forces et faiblesses des conceptualisations

Auteurs Forces Faiblesses
Ils approfondissent la Laissent de c6té des
Shocker et décomposition du capital de caractéristiques comme la
Weitz (1988) marque sur les thémes de la ~ notoriété et la perception de la
fidélité et des associations a la qualité.
marque.
. Conceptualisation qui est éclatée | La composante des associations a
Aaker (1991) en des sections trés précises. la marque présente un
Point d’ancrage de plusieurs chevauchement entre 1’image de
recherches sur le capital de marque et les autres actifs de la
marque. marque.
Il approfondit la décomposition | Laisse de coté des caractéristiques
Keller (1993) du capital de marque sur les comme la fidélité et la perception

thémes de la notoriété et de
1’image de marque.

de la qualité.
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Tableau 2.6 Forces et faiblesses des conceptualisations (suite)

Auteurs

Forces

Faiblesses

Aaker (1994)

Conceptualisation du capital de
marque basée sur celle de Aaker
(1991) qui développe plus
précisément la composante des
associations a la marque pour en
arriver aux composantes de
I’image de marque et des autres
actifs de marque.

Présentation du lien entre le
capital de marque et la création de
la valeur.

Explication de chacune des
composantes du capital de
marque (notoriété, fidélité, image
de marque, qualité pergue, autres
actifs)

La composante des autres actifs de
marque est difficilement
attribuable pour le consommateur
puisqu’elle concerne directement
les entreprises.

Dimitriadis
(1994)

Avance un lien intéressant entre
le capital de marque et la part de
marché.

11 fait abstraction de la perception
de la qualité.

Finalement, la section sur le capital de marque et ses composantes permet de déterminer

que I'étude de Aaker présente plusieurs forces et peu de faiblesses. En effet, les faiblesses
des autres études (Shocker et Weitz, 1988; Aaker, 1991; Keller, 1993; Dimitriadis, 1994)

ne sont pas présents dans la conceptualisation de Aaker (1994). De plus, la faiblesse de

I’étude de Aaker (1994) concerne la composante des autres actifs de marque et sa mesure

auprés des entreprises. Comme la problématique managériale ne concermne que les

consommateurs, cette faiblesse ne sera pas une source de probleme. Ceci appuit la décision

de prendre cet ouvrage (Aaker, 1994) comme point d’ancrage dans la poursuite de ce

mémoire.
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Maintenant que la revue de la littérature au niveau des différentes composantes du capital
de marque a été traitée, il est utile de regarder chaque composante individuellement pour

mieux les comprendre.

1. La fidélité

La fidélité a la marque est une composante du capital de marque, tel que mentionnée
précédemment. En appui avec ce constat, Keller (2001) ajoute que la fidélité a la marque
réduit la vulnérabilité de 1’entreprise face aux activités marketing de la compétition. Aaker
(1991, 1994) avance que I’attraction de la nouvelle clientéle est dispendicuse et que la
fidélisation de la clientéle est avantageuse. Keller (2001) semble étre en accord avec les
propos de Aaker (1991, 1994).

La fidélité a 1a marque représente effectivement une composante intéressante, d’autant plus

qu’elle est en lien avec la problématique managériale soulevée dans ce mémoire.

2. La notoriété

Les recherches de Keller (1993, 1998, 2001, 2003) permettent de préciser la notion de
notoriété avancée par Aaker (1991, 1994). Remarquons que le point de vue des ces auteurs
est complémentaire. Keller (1993) stipule que la notoriété joue un role important dans la

décision du consommateur.

11 identifie la notoriété comme étant la force avec laquelle la marque est retracée dans la
mémoire du consommateur ou 1’habilit¢ du consommateur a identifier la marque sous

différentes conditions qui lui sont présentées.
Cette définition qui est avancée par Kevin Lane Keller (1993) permet la compréhension du

role de la notoriété au sein du capital de marque d’une organisation. En somme, la notoriété

consiste a la reconnaissance et au rappel de la marque.
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3. La qualité percue
La qualité pergue est une composante décrite par Aaker (1991, 1994) comme étant les

attentes et la perception des consommateurs de la qualité¢ de la marque. Il faut comprendre

que le concept de qualité percue est différent selon la catégorie du produit.

Les recherches sur la qualité per¢ue de la marque & I’intérieur du capital de marque sont
approfondies par Hong-Bumm, Woo Gon et Jeong (2003). Ces auteurs ont effectivement
étudié I’'impact des différentes composantes du capital de marque sur les performances
financiéres de I’entreprise, particuliérement 1I’impact de la qualité percue de la marque. Ils
en viennent a la conclusion que les entreprises prennent en considération la qualité pergue

de la marque dans leur effort pour déterminer la valeur du capital de marque.

4. L’image de marque

Un auteur qui compléte la notion de I’image de marque est Heude (1990). Il avance que
I’image de marque permet aux consommateurs de faire la comparaison entre les différentes
options qui s’offrent a lui. De plus, ce demier indique que I’image de marque est toujours

analogique, cognitive et simplificatrice.

L’ouvrage proposé par Heude (1990) se concentre principalement sur I’image de marque et
sur ses différentes composantes. En fait, Heude (1990) définit I’image de marque a I’aide

de neuf éléments bien précis :

e Les couleurs et les valeurs symboliques : «Le choix d’une couleur pour un -
logotype, une marque ou un batiment doit s’effectuer a partir de ses valeurs
symboliques auxquelles I’individu se référe d’une fagon consciente ou
inconsciente.» (page 51)

e L’harmonie: «L’harmonie entre les éléments constitutifs d’une marque crée
cette unité nécessaire au développement de son image.» (page 60)

e L’influence des caractéres typographiques : «Ces caractéres font partie de
son identité visuelle au méme titre que son nom, son logotype et sa

couleur.» (page 61)
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e Le métier (secteur d’activité) : «Il manque un cinquieme élément: la
définition du secteur d’activité résumée en un, voire deux mots pour
caractériser le métier exercé par I’entreprise.» (page 63)

e Les logotypes sonores (slogan) : «Les logotypes sonores sont 1’équivalent
des logotypes visuels.» (page 66)

e La recherche de noms de marque, de logotypes et de leurs symboles
associés : «La dénomination ou la raison sociale sont la raison d’étre et
I’essence méme de toute entreprise.» (page 69)

e Les appellations d’origine et de provenance (AOC) : «L’indication de
provenance, qui est de création récente, est un nom géographique qui
indique I’origine d’un produit qui ne doit sa réputation qu’a des facteurs
naturels répertoriés » (page 73)

e Les labels (les marques collectives) : «Le label est une marque collective
spécialement créée par un groupement de professionnels pour certifier
I’origine et les conditions de fabrication d’un produit.» (page 73)

e le lancement de I’identité visuelle (La charte graphique) : «Son nom, ses
logotypes, ses symboles, ses couleurs, ses caractéres typographiques et son

métier.» (page 75)
Les rechefches de Heude (1990) permettent sans aucun doute d’éclaircir la notion d’image
de marque qui a été identifiée par Aaker (1994) comme étant une composante du capital de

marque.

5. Les autres actifs de la marque

La cinquieme composante du capital de marque présentée par Aaker (1994), les autres
actifs de la marque, se compose des brevets, des marques déposées et des relations avec les
distributeurs. Géraldine et Verne (2004) agrémentent les recherches sur le capital de
marque en s’intéressant principalement sur la construction du capital de marque des «e-

marques».
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Cette étude s’intéresse aux différentes caractéristiques qui peuvent composer le capital de

marque.

L’essor d’Internet vient modifier les relations avec les fournisseurs et le respect des brevets
dans I’utilisation de I’Internet demeure un défi de taille. En fait, il semble que les autres
actifs de la marque soient plus difficiles a identifier, mais trés important dans la

composition du capital de marque d’une organisation.

Bref, la conceptualisation du capital de marque que propose Aaker (1994) est celle sur
laquelle se basera ce mémoire compte tenu qu’elle présente plusieurs forces et peu de
faiblesses (voir tableau 2.6). Pour compléter le tout, observons les fonctions et 1’apport du

capital de marque selon cet auteur.

2.2.3 La fonction et ’apport du capital de marque

A propos de la fonction et de I’apport du capital de marque, Aaker (1994) présente un
schéma qui met en relief le phénomeéne de création de la valeur, tant au niveau des
consommateurs qu’au niveau des entreprises. L’originalité du schéma réside dans la
séparation entre 1’apport du capital de marque pour les consommateurs et pour 1’entreprise.
En effet, cette précision sur I’apport du capital de marque est directement liée au cadre

conceptuel qu’il propose (Aaker, 1994; p. ii)
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Figure 2.7 Apport du capital de marque

Crée de la valeur Crée de la valeur
pour les pour les
consommateurs entreprises
®Facilite I’information et le ® Augmente sensiblement
traitement de I’information I’efficacité des dépenses

de marketing

®Donne confiance au
consommateur dans sa I ®Crée un fond de commerce
décision d’achat

® A un effet de levier sur
®Donne de la satisfaction la distribution
pendant I’usage de

la marque
d ®Donne un avantage

concurrentiel

Source : Aaker (1994)

Bref, la figure 2.7 permet de soulever les principaux apports du capital de marque au niveau

des consommateurs.

Apport du capital de marque pour les consommateurs

o Facilite I’information et le traitement de I’information.
¢ Donne confiance au consommateur dans sa décision d’achat.

e Donne de la satisfaction pendant I’'usage de la marque.

La figure 2.7 permet également de soulever les principaux apparts du capital de marque au

niveau des entreprises.

Apport du capital de marque pour les entreprises

* Augmente [’efficacité des dépenses marketing.
¢ Crée un fond de commerce, procure un effet de levier.

» Donne un avantage concurrentiel.
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Pour faire suite a cette section sur les fonctions et 1’apport du capital de marque, observons
les différents thémes qui sont rattachés au capital de marque dans la littérature de la

gestion.

2.2.4 Les thémes rattachés au capital de marque

Merunka (2002) identifie les différents thémes qui sont reliés au capital de marque dans la
littérature. D’ailleurs, le tableau suivant permet de comprendre les différents thémes du
capital de marque et il offre quelques exemples de recherche qui peuvent intéresser les

chercheurs dans les années a venir.

Tableau 2.7 Thémes reliés au capital de marque

Objectifs Thémes
Définir des concepts e Capital de marque.
e Mesure du capital de marque ainsi
Mesurer et établir la validité de ses mesures que de la validité de sa mesure.
Relations causales entre les concepts et le e (Capital de marque est en lien avec
comportement du consommateur le comportement du consommateur.
Relations causales entre les concepts et la e Capital de marque en lien avec la
performance économique part de marché.

Sources : Merunka (2002)

En addition, Merunka (2002) donne une place importante & Aaker comme auteur sur la
marque et le théme du capital de marque, principalement dans la définition des concepts.
D’ailleurs, le fait que Merunka (2002) positionne Aaker comme un acteur important dans
les études sur le capital de marque justifie le choix de son cadre conceptuel comme base de
référence dans ce mémoire. Précisément, les différents thémes qui sont relevés au tableau
2.7 peuvent étre rattachés a la problématique de recherche de ce mémoire. Compte tenu que
I’intérét est porté a I’endroit des Canadiens de Montréal, il devient important de lier ses

thémes aux études qui s’intéressent aux organisations sportives.
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Bref, un survol des études qui s’intéressent au capital de marque des organisations sportives
devient un complément logique de cette revue de la littérature. Avant d’entreprendre le
survol des études sur le capital de marques des organisations sportives, observons la

synthése sur le capital de marque.

2.2.5 Synthése du capital de marque

Le tableau suivant permet de retracer ’ensemble des sources qui ont étées utilisées pour

approfondir la connaissance sur le capital de marque.

Tableau 2.8 Synthése du capital de marque

Objet d’analyse Auteurs

Aaker, 1991; p.15
Définition du capital de marque Keller, 1993; p.1

Aaker, 1994; p.21
Yoo, Donthu et Lee, 2000; p.196

Le capital de marque et ses Shocker et Weitz, 1988
composantes Aaker, 1991
Keller, 1993
Aaker, 1994

Dimitriadis, 1994

La fonction et I’apport du capital de
marque Aaker 1994

Les thémes reliés au capital de marque Merunka, 2002

Pour faire suite 4 I’analyse du capital de marque, poursuivons la revue de la littérature au

niveau des recherches sur le capital de marque des organisations sportives.
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2.3 Le capital de marque et les organisations sportives

Compte tenu que la problématique managériale d’attraction et de fidélisation des
consommateurs des Canadiens de Montréal repose sur la compréhension du capital de
marque d’une organisation sportive, il est impératif. de faire un survol des différents

ouvrages qui s’intéressent au capital de marque d’une organisation sportive.

Dr’ailleurs, plusieurs auteurs se démarquent (ex : Boone et al., 1995; Gladden et al., 1998;
Gladden et Milne, 1999; Gladden et Funk, 2001; Gladden et al., 2001; Gladden et Funk,
2002; Bauer, Sauer et Schmitt, 2004; etc.) au sein de cette littérature. Bien que certains
auteurs basent leur étude sur la conceptualisation de Aaker (1991) et que d’autres basent la
leur sur la conceptualisation de Keller (1993), il est important d’apporter des précisions sur

I’ensemble de ces études.

Bref, apporter des précisions sur les travaux sur le capital de marque dans le sport permet
d’établir le type de recherches qui existent et par le fait méme, ceci permet de positionner

cette présente étude.

2.3.1 Synthése des travaux sur le capital de marque dans le sport

Le tableau suivant permet de faire une synthése de différents travaux sur le capital de
marque dans le milieu des organisations sportives. De cette facon, il présente plusieurs
précisions sur ces travaux, tout en permettant de lier ces précisions a certaines références de

la littérature.
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Tableau 2.9 Travaux sur le capital de marque dans le sport

Objet d’analyse

Précisions sur ’étude

Référence

Capital de marque
d’une
organisation

sportive

Etude du capital de marque
pour la ligue de baseball
majeur (MLB).

Détachement des concepts de
capital de marque et de succés
athlétiques.

Boone et al., 1995

Etude du capital de marque au
niveau collégial (division I).
Souléve la difficulté de
mesurer le capital de marque
avec I’ optique du
consommateur.

Gladden, Milne et Sutton,
1998

Etude sur le lien entre la
I’image de marque de
I’Olympique de Lyonnais et
I’acquisition de billets de
saison.

Création de la valeur a partir
de I'image de marque.

Ferrand et Pages, 1999

Etude sur I’importance du
capital de marque dans le
sport professionnel.

Prend en considération trois
ligues professionnelles (NHL,
NBA, MLB).

Souléve que le succes
athlétique et le capital de
marque ont un impact

significatif direct et positif sur |

les revenus associés aux
marchandises.

Gladden et Milne, 1999

Etude qui lie le capital de
marque a la sensibilité des
performances athlétiques du
club sportif.

Association de la performance
athlétique avec le concept de
la perception de la qualité.

Burton et Howard, 2000
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Tableau 2.9 Travaux sur le capital de marque dans le sport (suite)

Etude qui s’intéresse 2 la
loyauté des partisans des
Cubs de Chicago (MLB).
Souléve la distinction et la
séparation entre le capital de
marque et les performances
athlétiques.

Souléve la possibilité de
garder le niveau de fidélité
des consommateurs méme si
la perception de la qualité est
mauvaise.

Bristow et Sebastian, 2001

Etude sur le lien entre les
associations a la marque et la
fidélité a la marque dans le
cadre d’une organisation
sportive.

Souléve que pour les fans, le
succes athlétique du club
sportif n’est pas relié
significativement a la fidélité
a la marque.

Souléve la présence d’un lien
fort entre la nostalgie (image
de marque) et la fidélité a la
marque.

Gladden et Funk, 2001

Etude sur la construction du
capital de marque d’une
organisation sportive.
Souléve qu’il est impératif de
gérer la marque en fonction
du client pour assurer un
succés de la marque sur le
long terme.

Gladden, Irwing et Sutton,
2001

Etude qui identifie les
dimensions de I’association a
la marque, une contribution a
la création du capital de
marque.

Utilisation du cadre
conceptuel de Keller (1993).

Gladden et Funk, 2002
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Tableau 2.9 Travaux sur le capital de marque dans le sport (suite)

¢ Etude qui lie le capital de
marque au succeés économique

j y Roy et Comnwell, 2003
du parrainage sportif.

 Etude qui souléve
I’importance du capital de
marque pour assurer le succes
économique de I’organisation
sportive.

¢ Utilise des données
économiques récentes pour
démontrer I’impact du capital
de marque sur la réponse des
consommateurs et pour faire
état du succés économique de
I’ organisation. )

Bauer, Sauer et Schmitt, 2004

o Etude sur la loyauté envers le
organisations sportives.

¢ Décompose en profondeur la
notion de la fidélité envers
une organisation sportive.

Tapp, 2004

e Etude qui lie le capital de
marque au parrainage sportif.

* Souléve que le capital de
marque permet la création de Cliffe et Motion, 2005
la valeur, une similitude avec
Aaker (1991, 1994).

o Etude sur la valeur du capital
de marque pour une
organisation sportive,
principalement au niveau de
la notoriété et des associations
a la marque, une similitude
avec Keller (1993).

Ross, 2006

2.3.2 Les spécificités du capital de marque dans le sport

Le tableau 2.9 qui concerne les différents travaux de la littérature sur le capital de marque
des organisations sportives permet de soulever certaines caractéristiques importantes a

considérer. En effet, I’industrie du sport professionnel dans lequel ceuvre les Canadiens de
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Montréal est particuliére aux autres industries, il est donc normal d’y retrouver certaines
spécificités. A cet effet, il est primordial de comprendre que la composante de la qualité
percue doit étre considérée en deux volets, celui des performances actuelles versus celui des
attentes construites autour de 1’histoire de I’organisation. Concrétement, on retrouve cette
caractéristique pour I’organisation des Canadiens de Montréal. En effet, cette organisation
jouit d’une glorieuse histoire (Bruneau et Normand, 2003) au méme titre que 1’organisation
des Cubs de Chicago (Bristow et Sebastian, 2001). Dans le cas des Cubs, il est intéressant
de voir que les performances actuelles de cette formation, méme si elles ne sont pas
excellentes, n’influencent pas tellement la perception de la qualité de 1’organisation en

vertu des attentes liées a son passé.

Il est permis de faire un certain rapprochement entre la situation des Cubs de Chicago et
des Canadiens de Montréal, d’ou I’intérét de spécifier cette notion du capital de marque des
Canadiens de Montréal. En addition, notons que le tableau 2.9 fait référence a un nombre
important d’études sur le capital de marque pour une organisation sportive. D’ailleurs,
certaines d’entres-elles se sont déja intéressées a la mesure du capital de marque dans le
domaine du sport (Ferrand et Pages, 1999; Burton et Howard, 1999, 2000; Bristow et
Sebastian, 2001; Bauer, Sauer et Schmitt, 2004; etc.). Toutefois, il n’est pas toujours
évident de retracer au sein de ces études la pondération des différents facteurs du capital de
marque d’une organisation sportive. Bref, dans le but de compléter ces recherches, il
devient primordial de s’intéresser au poids relatif de chacune des composantes du capital de

marque des Canadiens de Montréal.

2.4 Cadre conceptuel

En regard avec une étude sur une problématique d’attraction et de fidélisation des
consommateurs des Canadiens de Montréal, il est crucial de présenter un cadre conceptuel

qui fait état des différents construits a 1’étude.
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Comme il a ét€ mentionné précédemment, le cadre conceptuel de cette étude se base sur les
¢tudes de Aaker (1994). Principalement, ceci s’explique par le grand nombre de forces de
cette conceptualisation par rapport au petit nombre de faiblesses de ce demier (voir tableau
2.6). Donc, dans le cadre conceptuel de ce mémoire, la conception du capital de marque
comprend comme composantes la notoriété, la fidélité, la qualité percue, I'image de marque

et les autres actifs de la marque.

Cette composition du capital de marque s’applique définitivement a la situation des
Canadiens de Montréal. Non seulement la fidélité a la marque, la notoriété, I’image de
marque, la qualité pergue et les autres actifs de marque ont été identifiés comme des
composantes du capital de marque (Aaker, 1994), Yoo, Donthu et Lee (2000) ont reconnu
que la conceptualisation de Aaker (1991) permettait de mesurer de fagon efficace le
construit du capital de marque. Compte tenu que la modélisation de Aaker (1994) est une
précision du modéle sur lequel Yoo, Donthu et Lee (2000) se sont appuyés (Aaker, 1991),
il est envisageable que le modéle de Aaker (1994) permette également de mesurer de fagon

efficace le construit du capital de marque.

Dans cette étude (Yoo, Donthu et Lee, 2000) le seuil minimal de fiabilité a ét€ respecté
(Alpha de Cronbach supérieur a 0,70) lors de cette mesure. En fait, en considérant cette
mesure du capital de marque comme étant efficace et en réalisant que les composantes
utilisées pour cette derniére sont celles proposées par Aaker (1991), on peut affirmer que la
mesure du capital de marque des Canadiens de Montréal sera vraisemblablement effectuée
de la méme fagon que par ces trois auteurs. La seule différence réside entre la
conceptualisation de Aaker (1991) et celle de Aaker (1994). Notons que ceci représente une

limite de notre cadre conceptuel.
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Figure 2.8 Cadre conceptuel du mémoire
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Par ailleurs, Aaker (1991, 1994) a lui-méme porté une attention a [Dattitude du
consommateur en lien avec le théme du capital de marque. D’ailleurs, il n’est pas étrange
de retrouver la variable de Iattitude dans une étude qui porte sur le capital de marque. En
effet, il y a plusieurs recherches qui portent sur la marque et qui tentent de soulever I’effet
d’une composante de la marque sur une variable dépendante comme I’attitude ou

I’intention d’achat du consommateur (Merunka, 2002).
Bref, la contribution de chacune des composantes du capital de marque sur sa valeur totale

ainsi que la relation entre le capital de marque et I’attitude du consommateur retient notre

attention.
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2.5 Hypotheses de recherche

La figure 2.8 présente le cadre conceptuel de ce mémoire. D’ailleurs, toutes les hypothéses
de recherche découleront directement de cette conceptualisation. En fait, quelques

questions retiennent plus particuli€érement notre attention dans la poursuite de cette étude :
e [ attitude des consommateurs pourrait t-elle étre reliée au capital de marque ?

¢ De quelle nature est 1’apport et la contribution de chacune des composantes du capital

de marque?

e Est-ce qu’'une des composantes du capital de marque pourrait avoir un impact plus
important sur I’attitude des consommateurs, spécialement dans le cas des Canadiens de

Montréal ?

2.5.1 Hypothese 1

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, plus le capital de marque est élevé plus I’attitude

du consommateur est favorable.

Cette hypothése est le point tournant de notre recherche. Elle repose sur les études de Aaker
(1991, 1994), qui s’intéressent au comportement du consommateur par 1’entremise du
théme du capital de marque. De plus, Merunka (2002) souléve qu’il est habituel dans la
littérature de la marque de mettre en évidence I’effet de la marque ou de ses composantes

sur I’attitude ou I’intention d’achat du consommateur.
Ce dernier indique également que pour se faire, il est nécessaire de définir un objet

d’analyse. Cet objet d’analyse est fréquemment un produit marqué, mais dans notre cas il

s’agira du capital de marque des Canadiens de Montréal.

69




De cette fagon, on explore une avenue de recherche qui est encore inexplorée, soit I’impact

du capital de marque des Canadiens de Montréal sur I’attitude de leurs consommateurs.

2.5.2 Hypothese 2

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la fidélité a la marque a un effet significatif,

direct et positif sur le capital de marque.

Aaker (1991) note que la fidélité est une composante cruciale du capital de marque. Keller
(2003) identifie également la fidélité comme €tant une composante importante du capital de
marque. De plus, Altigan, Aksoy et Akinci (2005) mesurent le lien empirique entre la
fidélité a la marque et le capital de marque. D’ailleurs, 1’hypothése selon laquelle la fidélité
a la marque aurait un lien significatif, direct et positif avec le capital de marque est

supportée dans cette étude (Altigan, Aksoy et Akinci, 2005).

En effet, regardons pour voir si nous trouverons un lien significatif entre la fidélité et le

capital de marque dans le cadre d’une étude concernant les Canadiens de Montréal.

2.5.3 Hypothese 3

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la notoriété de la marque a un effet significatif,

direct et positif sur le capital de marque.

Aaker (1991, 1994) et Keller (2003) avancent que la notoriété est également une
composante qui a un effet sur la valeur du capital de marque d’une organisation. De plus,
Keller (2003) indique méme que la notoriété joue un role important dans le processus de

décision du consommateur.

70



En ajout & ces considérations, I’étude proposée par Atilgan, Aksoy et Akinci (2005) a
mesuré empiriquement 1’hypothése selon laquelle la notoriété aurait un lien significatif,
direct et positif avec le capital de marque. Toutefois, cette hypothése n’a pas été supportée
dans la mesure ou le lien n’était pas statistiquement significatif. Dans le cadre de ce
mémoire, trouver un lien significatif entre la notoriété des Canadiens de Montréal et le

capital de marque permettrait de compléter les études antérieures.

2.5.4 Hypotheése 4

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la qualité percue de la marque a un effet

significatif, direct et positif sur le capital de marque.

La perception de la qualité est définie comme étant la perception du consommateur de la
qualité totale d’un produit ou d’un service (Zeithaml, 1988). Evidemment, la satisfaction de
la clientéle est une préoccupation pour chacune des organisations sportives montréalaises,
notamment les Canadiens de Montréal. De plus, Kotler (2000) s’intéresse au lien entre la
perception de la qualité et la satisfaction des consommateurs. D’ailleurs, Atilgan, Aksoy et
Akinci (2005) étudient la présence d’un lien entre la qualité pergue et le capital de marque
en faisant référence aux études de Zeithaml (1988) et Kotler (2000). Toutefois, 1’hypothese
qu’ils proposent selon laquelle la qualité pergue aurait un lien significatif, direct et positif
avec le capital de marque n’a pas été supportée dans la mesure ou le lien n’était pas
statistiquement significatif. Dans le cadre de.ce mémoire, trouver un lien significatif entre

la qualité pergue et le capital de marque permettrait de compléter les études antérieures.

Par contre, il faut retenir que Aaker (1994) stipule que la qualité percue implique une
comparaison de la marque avec les marques concurrentes. Bien que les Alouettes et
I’Impact soient des alternatives de divertissement pour les consommateurs montréalais, il
n’en demeure pas moins qu’il existe peu ou pas d’alternatives d’une telle envergure qu’une

rencontre des Canadiens de Montréal dans I’industrie du sport.
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Ceci semble définitivement une faiblesse dans I'évaluation du théme de la qualité percue
dans le cadre de cette étude. De plus, il ne faut pas oublier que Aaker (1994) avance que la
perception de la qualité d’une marque est fortement influencée par la subjectivité des
consommateurs. La mesure de la qualité pergue en sera visiblement influencée, ce qui

représente une limite & notre étude.

2.5.5 Hypotheése 5

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, I’image de marque a un effet significatif, direct

et positif sur le capital de marque :

Aaker (1994) identifie I'image de marque comme une composante du capital de marque et
il devient utile de mesurer empiriquement la présence d’un tel lien. D’ailleurs, Aaker
(1991) regroupe I’image de marque et les autres actifs de la marque sous les associations a
la marque. Atilgan, Aksoy et Akinci (2005) ont justement mesuré empiriquement la

présence d’un lien entre les associations a la marque et le capital de marque.

Toutefois, I’hypothése qu’ils proposent selon laquelle les associations & la marque auraient
un lien significatif, direct et positif avec le capital de marque n’a pas été supportée dans la
mesure ol le lien n’était pas statistiquement significatif. Dans le cadre de ce mémoire,
trouver un lien significatif entre I’image de marque et le capital de marque permettrait de

compléter les études antérieures.

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, les autres actifs de la marque ont un effet

significatif, direct et positif sur le capital de marque :
Un obstacle fait en sorte que nous ne soumettrons pas une hypothése concernant les autres

actifs de la marque. C’est bien simple, Aaker (1994) stipule que les autres actifs de la

marque ne se mesurent pas aupreés des consommateurs, mais plutt auprés des entreprises.
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Compte tenu que cette étude s’intéresse aux consommateurs, il n’est pas possible de

formuler une hypothése de recherche concernant les autres actifs de la marque.

2.5.6 Hypotheése 6

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la composante de la notoriété a un effet plus

important sur la valeur totale du capital de marque que les autres composantes.

En considérant la composition du capital de marque proposée par Aaker (1994), observons
I’importance de ces composante-s par rapport a la valeur totale du capital de marque de
I’organisation. Il est permis de se questionner sur la présence d’une pondération entre
chacune de ses composantes. A cet effet, analysons les études mises de 1’avant par Keller
(1993). ’

Ce dernier reconnait I’importance de la notoriété au sein de la composition du capital de
marque. Il insiste également pour attribuer une importance supérieure a la notoriété par

rapport aux autres composantes (Keller, 1993).

Par contre, les études de Atilgan, Aksoy et Akinci (2005) identifient la fidélité comme
composante avec le plus grand impact sur la valeur du capital de marque. De plus, ils
soulévent la présence d’une corrélation significative et positive entre chacune des
composantes, ce qui signifie qu’il n’est pas possible d’isoler les variables pour comprendre

I’ensemble du capital de marque.

Malgré les conclusions de 1’étude de Atilgan, Aksoy et Akinci (2005), I’importance de la
notoriété sur I’ensemble du capital de marque par rapport aux autres composantes du
capital de marque retient particuli¢rement notre attention. De cette fagon, il est possible de
mesurer et d’identifier empiriquement la présence d’une variable plus importante, autre que

la fidélité, a I’intérieur de la composition du capital de marque.
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A I’aide du schéma suivant (figure 2.9), il est facile de retracer les différentes hypothéses
de recherche et de cette fagon il devient possible de comprendre les différents enjeux de
recherche auxquels cette étude sera confrontée. En somme, ces hypotheses de recherche
permettent de cémpléter les recherches qui ont déja été effectuées par le passé sur le capital

de marque au niveau d’une organisation sportive.

Figure 2.9 Conceptualisation du mémoire et des hypothéses

H6 Notoriété H3

Qualité \ H 4

Pergue :
\_/\ HI

HS Capital Attitude
Image De \_—/
De Marque

Marque

Autres
Actifs
De
margque

En conclusion, un questionnaire de recherche sera construit dans le but de mesurer ces
différentes hypothéses auprés des consommateurs des Canadiens de Montréal. Ceci
permettra de contribuer a ’avancement des recherches sur le capital de marque d’une

organisation sportive.
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CHAPITRE III

METHODOLOGIE DE RECHERCHE

Ce chapitre permet de définir la population a I’étude, de soulever le type d’information
qu’il est nécessaire de recueillir et de présenter les questions qui sont retenues dans la

construction du questionnaire de recherche.

Bref, cette section du mémoire apporte des précisions sur le questionnaire de recherche qui
est utilisé pour mesurer le capital de marque des Canadiens de Montréal et I’attitude de

leurs consommateurs.

3.1 Population de ’étude

Compte tenu que la problématique managériale s’intéresse a la fidélisation des
consommateurs des Canadiens de Montréal, il est important de cibler les consommateurs
qui comptent assister 4 un match de cette organisation, soit par ’entremise d’un média ou
par ’achat d’un droit d’entrée. D’ailleurs, la population cible de notre questionnaire de
recherche se résume aux répondants qui comptent assister A un événement sportif
d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année. 11 est logique de procéder
de cette fagon puisque les consommateurs qui ne comptent pas assister 4 un événement
sportif d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année ne font tout simplement

pas partie de notre population cible.



Afin de récolter un échantillon qui soit représentatif de la population de 1’étude, la collecte
de données sera effectuée dans la grande région de Montréal. Des contraintes de temps et
de ressources, principalement parce que cette étude se déroule dans le cadre d’une
formation académique, motivent notre choix de se concentrer sur la grande région de

Montréal. Considérons ce choix a titre de limite méthodologique.

En se concentrant sur la grande région de Montréal, ceci permet de récolter un échantillon
plus rapidement, puisque le domicile des Canadiens de Montréal est & proximité. Pour
s’assurer de miser sur un échantillon qui est représentatif de notre population cible, deux

questions filtres seront présentes dans le questionnaire de recherche.

A) Comptez-vous regarder a la télévision ou écouter a la radio au moins un événement
sportif d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année ?

Non probablement pas Oui assurément

B) Comptez-vous acheter un droit d’entrée pour au moins un événement sportif
d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année dans la grande région de
Montréal 7

Non probablement pas, Oui probablement, Oui assurément
Non probablement pas, Oui probablement, Oui assurément

Si le répondant répond par un oui a une des deux questions précédentes, ceci indique qu’il
fait partit de la population cible de I’étude (répondants qui comptent assister a un
événement sportif d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année) et qu’il peut
poursuivre le questionnaire. L’inverse signifie qu’il ne cadre pas dans la population cible de

notre étude et qu’il n’est pas souhaitable que le répondant poursuive 1’enquéte.
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3.2 Information a recueillir

Dresser une liste de I’information a recueillir demeure la premiére chose a faire avant de
procéder a un projet de recherche (d’Astous, 2005). Pour y arriver, faisons référence a
I’ensemble des variables de I'étude. A cet effet, les variables qui sont étudiées sont
I’attitude des consommateurs des Canadiens de Montréal (variable dépendante) et le capital

de marque de cette organisation (variable indépendante).

Cette étude s’intéresse a la notion de capital de marque et par le fait méme a chacune de ces
composantes. D’ailleurs, il devient primordial de mesurer les construits de chacune des
composantes du capital de marque pour arriver a bien comprendre la nature de ce dernier.
Alors, les construits qui sont mesurés sont les suivants : la fidélité, la notoriété, I’image de
marque et la qualité percue. Il faut comprendre que Aaker (1994, 1996) a indiqué que le
construit des autres actifs de la marque se mesure uniquement au niveau des entreprises. En
considérant que cette étude s’intéresse aux consommateurs, il ne sera pas possible de
mesurer ce construit. Bref, les quatre construits précédemment identifiés agiront a titre de

variables explicatives (variables indépendantes) dans cette étude.
En addition, le construit de 1’attitude des consommateurs des Canadiens de Montréal
s’ajoute a la liste des construits & mesurer. En effet, le construit de I’attitude sera utilisé

comme variable & expliquer (variable dépendante), en lien avec les précédents construits.

Tableau 3.1 Variables de I’étude

Variables explicatives Variable a expliquer
Fidélité
Notoriété
Image de marque Attitude du consommateur
Qualité pergue ‘
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3.3 Questions a I’étude

A titre de mise en contexte, le questionnaire commencera par les deux questions filtres,
comme cela a été mentionné précédemment. Pour faire suite 3 ces questions filtres, la
premiére section du questionnaire est réservée & I’alternative qui mesure la notoriété
spontanée. Bien siir, la mesure de la notoriété¢ spontanée vient en début de questionnaire
pour éviter que la mention des Canadiens de Montréal dans un des énoncés n’influence les

réponses.

Pour ce qui est de la deuxieéme section du questionnaire, elle est réservée a la mesure du
capital de marque. Cette section est représentée en un seul et unique bloc qui facilite la
tiche du répondant. Par la suite vient la troisi¢éme section qui s’intéresse aux alternatives de
mesure pour le capital de marque. La quatriéme section du questionnaire s’intéresse a la
mesure de I’attitude des consommateurs tandis que la cinquiéme section du questionnaire
sert & mesurer I’image de marque spécialement pour I’organisation des Canadiens de
Montréal. Finalement, la sixiéme section s’intéresse au profil des consommateurs en
matiére d’achat de billets pour assister & un match des Canadiens de Montréal au Centre
Bell.

Contrairement a plusieurs études, aucune section n’est réservée pour les données
sociodémographiques des répondants puisque nous n’avons pas I’objectif de segmenter les
consommateurs en fonctions de leur dge, leur sexe, leur revenu, leur lieu de résidence ou en
fonction de d’autres données sociodémographiques. L’objectif de 1I’étude est plutdt de
cibler les répondants qui comptent assister a un événement sportif d’envergure
professionnelle au cours de la prochaine année afin de connaitre leur perception du capital
de marque des Canadiens de Montréal en lien avec leur attitude envers cette méme
organisation. D’ailleurs, les deux questions filtres de 1’étude permettent de rencontrer cet

objectif de recherche.
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De plus, la segmentation des répondants sur la base de leur intérét envers les sections du
Centre Bell -est beaucoup plus pratique. En effet, cette segmentation est reliée a
I’organisation qui est concernée dans cette étude et elle permet a ce mémoire de se

démarquer des autres études comparables.

Maintenant, voici les explications sur les choix de questions pour la mesure des variables
indépendantes (notoriété, fidélité, qualité pergue et image de marque). Notons que I’échelle
de mesure utilisée pour répondre aux questions de ces quatre construits reste la méme, c'est-

a-dire une échelle de mesure de Likert a cing points.

On doit souligner que Marticotte (2006) ainsi que Yoo, Donthu et Lee (2000) utilisent
également cette échelle de mesure.

1 = totalement d’accord

2 = assez d’accord

3 =ni en accord, ni en désaccord
4 = assez en désaccord

5 =totalement en désaccord

3.3.1 La notoriété

Les questions qui sont retenues pour mesurer la notoriété s’inspirent principalement de
Marticotte (2006) et de Yoo, Donthu et Lee (2000). Toutefois, certaines adaptations ont du

étre apportées dans le but d’étre en lien avec les Canadiens de Montréal®.

Questions retenues :

a) Je suis toujours informé a propos de ce qui concerne les Canadiens de Montréal. : 123 4
5

b) Je peux me rappeler sans erreur du logo des Canadiens de Montréal.: 12345

c) Je suis capable de reconnaitre le logo des Canadiens de Montréal parmi les autres

organisations sportives de Montréal : 12345

2 Voir Annexe 2
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d) Je suis capable de reconnaitre les Canadiens de Montréal parmi les autres organisations

de la Ligue Nationale de Hockey : 12345

3.3.2 La fidélité

Les questions qui sont retenues pour mesurer la fidélité s’inspirent principalement de
Marticotte (2006) et de Yoo, Donthu et Lee (2000). Toutefois, certaines adaptations ont du

étre apportées dans le but d’étre en lien avec les Canadiens de Montréal’.

Questions retenues :

a) Je suis un fier partisan des Canadiens de Montréal : 12345

b) Considérant ’ensemble des sorties payantes (théatre, spectacles, etc.), les Canadiens de
Montréal serait mon premier choix: 12345

¢) Quand j’ai I’opportunité d’assister & un match des Canadiens de Montréal, je renonce a
tout autre loisir.: 12345

d) Je me considére toujours fidéle envers les Canadiens de Montréal : 12345

3.3.3 La qualité percue

Les questions qui sont retenues pour mesurer la qualité percue s’inspirent principalement
de Marticotte (2006) et de Yoo, Donthu et Lee (2000). Toutefois, certaines adaptations ont
du étre apportées dans le but d’étre en lien avec les Canadiens de Montréal. Il faut
comprendre que dans le domaine du sport, il y aurait une différence notoire entre les

attentes en terme de qualité et la qualité percue®.

3 Voir Annexe 3
* Voir Annexe 4
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Questions retenues pour la qualité pergue :

a) Je pense qu'une rencontre des Canadiens de Montréal produit toujours un bon
divertissement télévisuel : 1234 5

b) Je considére qu’une rencontre des Canadiens de Montréal est de trés grande qualité : 12
345

c) Je pense que la qualité des rencontres des Canadiens de Montréal est toujours constante

dansletemps: 12345

Questions retenues pour les attentes en terme de qualité :

a) Je crois qu’une rencontre des Canadiens de Montréal doit étre de qualité : 1 234 5

b) Je pense que la qualité¢ des rencontres des Canadiens de Montréal doit toujours étre
constante dans letemps : 12345

c) Je pense que la qualité de la prochaine saison des Canadiens de Montréal sera

extrémement élevée : 12345

3.3.4 L’image de marque

Les questions qui sont retenues pour mesurer 1’image de marque s’inspirent principalement
de Marticotte (2006) et de Yoo, Donthu et Lee (2000).
Toutefois, certaines adaptations ont du étre apportées dans le but d’étre en lien avec les

Canadiens de Montréal’.

Questions retenues :

a) Lorsque je pense aux Canadiens de Montréal, un grand nombre de souvenirs me viennent
rapidemententéte: 12345

b) J’associe avec énormément de facilité les Canadiens de Montréal a des souvenirs : 12 3

45

3 Voir Annexe 5
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c) Je pense que les Canadiens de Montréal font partie intégrante de 1’histoire de Montréal :
12345

d) Je ferai un tas d’association avec les Canadiens de Montréal : 12345

3.3.5 Alternatives au capital de marque

Les questions qui sont retenues pour mesurer les quatre construits du capital de marque
s’inspirent principalement de Aaker (1994, 1996) et de Aaker et Day (1990). Toutefois,
certaines adaptations ont du étre apportées dans le but d’étre en lien avec les Canadiens de

Montréal. A noter, chacune des questions comporte sa propre échelle de mesure®.

Questions retenues :
a) Citez les événements et les organisations sportives de la région du « Grand Montréal »
pour lesquels il est possible d’acheter un droit d’entrée.

Réponse :

Il est & noter que cette question qui représente I’alternative de mesure de la notoriété
spontanée devra €tre présentée a titre d’entrée en matiére du questionnaire dans le but de ne

pas étre influencée par les énoncés qui comprennent les Canadiens de Montréal.

b) Considérant le prix moyen de 100$ pour une sortie payante pour deux personnes
(théatre, événement sportif, spectacle, etc.), combien seriez-vous prét a payer pour assister

a un match des Canadiens de Montréal au Centre Beli.

Rien de plus 6]
En plus du 100$ $

¢ Voir Annexe 2 2 Annexe 5
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Cette question se retrouve en début de troisi€éme section et elle sert d’alternative a la mesure

de la fidélité des consommateurs.

¢) Avez-vous déja assisté a un match des Canadiens au Centre Bell ?

Oui 0]
Non O

Cette question sert de filtre 4 la question suivante sur la perception de la qualité. II est
nécessaire de demander aux répondants s’ils ont déja assisté a une rencontre au Centre Bell,

sinon ils ne pourront pas répondre a cette question et devront aller a la question suivante.

d) En vous rappelant la derniére fois ol vous avez assisté a2 un match des Canadiens de

Montréal a domicile, encerclez le nombre qui correspond le mieux avec votre appréciation

globale de la qualité :
Trés Mauvaise, Mauvaise, Moyenne, Bonne, Trés bonne
De la rencontre 1 2 3 4 5
Trés Mauvaise, Mauvaise, Moyenne, Bonne, Trés bonne
Du personnel 1

Des infrastructures
Du service de billetterie
Des franchises alimentaires

[SS 2N \S IR S8 S ]

5
5
5
5

Lo

3
3
3
3

P

Cette question représente une alternative de la mesure de la perception de la qualité des

consommateurs en lien avec leur derniére visite au Centre Bell.
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e) Quelle est votre perception des Canadiens de Montréal pour chacun des énoncés

suivants ? (Encerclez le chiffre qui s’approche le plus de votre perception des Canadiens
de Montréal)

ElTe [eune | i | ir BUX

| ewe [ 1 [ 2 | 3 [ 4 [ 5 [ Viu |

Avec cette autre question alternative, I’image de marque de I’organisation des Canadiens de
Montréal est mieux définie. Méme si ’échelle de mesure sémantique différentielle ne
nécessite pas de titre de colonnes normalement, une exigence informatique motive
I’application de titres de colonne a chacun des énoncés. De cette fagon, les questionnaires
de la version papier et ceux de la version électronique sont tout a fait identiques. L’ objectif

est de ne pas créer de biais entre les deux outils utilisés pour entreprendre la collecte de

données.
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3.3.6 L’attitude

Les questions qui sont retenues pour mesurer |’attitude du consommateur s’inspirent
d’études antérieures (Pons et Richelieu, 2004). Ces derniers avancent une série d’énoncés

qui s’intéressent a I’ orientation des consommateurs envers une organisation sportive.

D’ailleurs, les différents énoncés qu’ils proposent mesurent précisément Iattitude du
consommateur envers une organisation sportive. Sachant que dans le cadre de notre
problématique on s’intéresse & 1’effet du capital de marque sur 1I’attitude du consommateur
des Canadiens de Montréal, certains énoncés de Pons et Richelieu (2004) pourraient étre

adaptés.

Par contre, une autre possibilité s’offrait & nous pour mesurer I’attitude du consommateur.
A premiére vue, peu de modifications devaient étre effectuées a 1’échelle de mesure ou aux
énoncés (EchellesdeMarketing, 2006), particulierement parce que celle-ci s’intéresse a la

facette hédonique et a la facette utilitaire, une valeur ajoutée captivante.

Néanmoins, il semble plus intéressant d’adapter les énoncées de Pons et Richelieu (2004)
aux Canadiens de Montréal. De cette fagon, on peut méme développer trois volets dans la
mesure de I’attitude du consommateur envers une organisation sportive, c'est-a-dire ceux de

la socialisation, du divertissement et du « glamour »'.

En effet, les trois premicres questions de ce bloc abordent le volet du divertissement, tandis
que les trois suivantes abordent le volet « glamour » pour terminer avec les trois derniéres
questions qui traitent du volet de socialisation®. A titre explicatif, c’est ’analyse dés
questions proposées par Pons et Richelieu (2004) qui permet de soulever la présence de ces

trois volets (socialisation, divertissement et glamour) de 1’attitude.

7 Voir Annexe 6
8 Voir tableau 3.2

85




Compte tenu que les questions proposées par ces auteurs (Pons et Richelieu, 2004) sont
retenues, il est logique d’utiliser les mémes volets qui y sont répertoriés. L’échelle de
mesure utilisée pour 1’ensemble des énoncés sera dorénavant la méme que celle qui a été
utilisée précédemment dans notre questionnaire au niveau du capital de marque :

1= totalement en désaccord

2= assez en désaccord

3= ni en accord, ni en désaccord
4= assez en accord

5= totalement d’accord

Tableau 3.2 Questions retenues

avec, des gens. S E Eidpas
Les Canadiens de Montreal me permettent de partager mes 1mpress1ons 12345
et sentlments avec d’autres personnes.

ersation dansrle;quél e :

3.4 Technique de collecte de données

La collecte de données se déroulera par I’entremise d’un questionnaire par entrevues
personnelles puisque de cette fagon, il est facile d’obtenir des échantillons de bonne qualité
a moindre coiit (d’Astous, 2000, 2005). Plus précisément, le questionnaire de recherche
sera administré par un intervieweur. Il faut préciser que la cible de cette é&tude demeure les
répondants qui comptent assister a un événement sportif d’envergure professionnelle

au cours de la prochaine année.
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Pour s’assurer d’obtenir un échantillon qui est représentatif de cette cible, qui offre un
degré de liberté suffisamment élevé pour permettre 1’analyse des hypothéses de recherches
et qui se fait dans le respect des délais d’une maitrise, il est nécessaire de compléter la

collecte de donnée par une auto administration du questionnaire par Internet.

Il n’en demeure pas moins qu'une vérification devra €tre entreprise afin d’assurer qu’il n’y
ait pas de différence entre les résultats pour la collecte administrée par un intervieweur et
celle qui est auto administrée via Internet. Dans le but de rendre les deux méthodes de
collecte de données équivalente, une option assure que le répondant ne peut revenir en
arriére sur une question précédente avec la version administrée via Internet, au méme titre

qu’avec la version administrée par un intervieweur.

Bref, la technique de collecte de données employée dans ce mémoire tient compte de
I’ objectif principal de I’étude, c’est-a-dire rejoindre les répondants qui comptent assister
a un événement sportif d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année
pour connaitre leur perception du capital de marque des Canadiens de Montréal et

leur attitude envers cette organisation.

En conclusion, cette section sur la méthodologie de I’étude permet de comprendre de quelle
facon seront mesur€ les construits du capital de marque et de I’attitude des consommateurs
des Canadiens de Montréal’. Bref, la poursuite de cette recherche passe inévitablement par
la collecte d’information. Ajoutons qu’il est possible de consulter une version du

questionnaire qui est utilisé comme outil de collecte de données'®.

® Voir Annexe 2 3 Annexe 6
10 Voir Annexe 7
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CHAPITRE IV

COLLECTE DE DONNEES ET ANALYSE

Ce chapitre se divise en deux sections qui présentent successivement I’analyse descriptive
des données et I’analyse des hypothéses de recherche. Pour ce qui est de la section sur
I’analyse descriptive, il est possible d’y retrouver la vérification sur I’homogénéité des deux
méthodes de collecte de données ainsi que les résultats pour le questionnaire de recherche.
En ce qui a trait a la section sur I’analyse des hypothéses de recherche (hypothése #1 a
hypothése #6), elle présente les résultats des hypothéses individuellement. Finalement, une
synthése permet de mettre en relief la nature de la collecte de données et de I’analyse de ce

mémoire.

4.1 Analyse descriptive des données

La collecte de données a été effectuée entre le 24 aoiit 2006 et le 20 septembre 2006. Elle
s’est déroulée selon les régles précédemment établies dans la section sur la méthodologie
de recherche. Plus précisément, une vérification sera établie afin d’analyser les écarts entre
les résultats de la version électronique du questionnaire par rapport a ceux de la version
papier. Pour faire suite & cette vérification, les résultats du questionnaire de recherche

seront présentés.




4.1.1 Homogénéité des deux méthodes

Une vérification a été effectuée afin d’observer s’il y avait des différences de moyennes

entre les résultats de la collecte de données de la version électronique et de la version

papier. Les résultats de cette comparaison de moyennes sont d’ailleurs disponibles en

annexel . .

Précisément, voici un résumé de la comparaison des moyennes des résultats provenant de

ces deux méthodes de collecte de données.

Tableau 4.1 Différences de moyennes

Theémes

Sous thémes

Libellé de la question

Accepte
HO

Différence
de
moyenne

Capital de
marque

Fidélité

Fier partisan

ch 1* choix sorties payantes

quand ch renonce autres activités

Fidele envers ch

P P[P

Notoriété

Rappeler sans erreur logo ch

Informé sur le ch

Reconnatitre ch dans nhl

Reconnaitre logo ch vs autres sport

Pa| >R

Image de
marque

Facilité ch et souvenir

Grand nb de souvenirs

Canadiens partie histoire

Association avec ch

PP

Qualité pergue

Qualité rencontre doit &tre constante

Rencontre ch est de trés grande
qualité

Qualité rencontre est toujours
constante

Prochaine saison qualité élevée

Rencontre doit étre de qualité

Rencontre ch toujours bon
divertissement tv

P4

1 Voir Annexes 8 et 9
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Attitude

Socialisation

ch opportunité de discuter

Permet partage impression

Sujet dans lequel je m’implique

il

Divertissement

J’aime ¢a

ch bon divertissement

Avec ch je ne vois pas

ik

Glamour

ch calibre international

ch étoiles hockey

ch offre soirée prestige

Alternatives

Notoriété

Notoriété spontanée

Fidélité

Price premium

Image

Perception ch moderne traditionnel

Perception ch jeune vieux

Perception ch riche pauvre

Perception ch dispendieux
abordable

Perception ch plaisant déplaisant

Perception ch sympathique
antipathique

Idée précise des gens qui assistent
aux matchs des ch

Admiration ch

Qualité

Qualité ch rencontre

Qualité billetterie

Qualité franchises alimentaires

Qualité personnel

Qualité infrastructures

Autres

Filtres

Regarde tv ou sport a la radio

Achéte billet sport

Assister match centre bell

Profil

Profil consommateur

Total

46 questions

23

23

HO : Les moyennes entre les différents groupes (version électronique et version papier) sont égales.

H1 : Les moyennes entre les différents groupes (version électronique et version papier) ne sont pas égales

Avec 185 copies de la version électronique et 346 copies de la version papier, ceci donne
529 degrés de liberté ((185+346)-2). Avec 529 degrés de liberté, la probabilité d’observer
une valeur de t supérieure a +1,96 ou inférieure a -1,96 est égale a 0,05 (0,025+0,025)
(d’ Astous, 2000). Par la suite, le calcul de la valeur statistique par une comparaison de deux
moyennes indépendantes permet de démontrer si les deux groupes de répondants sont

homogénes'®. En référence au tableau 4.1, précisons que c’est la valeur du t observé qui

12 Voir Annexes 8 et 9
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détermine si HO est acceptée. Précisément, si la valeur observée de t est supérieure a 1,96
ou inférieure 4 -1,96, il y a rejet de I’hypothése HO. A 1’opposé, si la valeur observée de t
est comprise entre -1,96 et 1,96, il y a acceptation de I’hypothése HO. En vérité, 23
questions présentent des résultats différents pour les versions €lectronique et papier. Le

tableau 4.2 présente les questions pour lesquelles il y a une différence de moyenne

significative.
Tableau 4.2 Synthése
Questions Libellé Electronique Papier Différence
Question 1 Informé sur le ch 4,39 3,68 0,71
Question 2 Fier partisan 422 3,89 0,33
Question 3 Grand nb de souvenirs 4,30 3,87 043
Question 4 Reconnaitre ch dans nhl 4,86 4,67 0,19
Question 5 ch 1 choix sorties 3,73 3,01 0,72
payantes
Question 6 quand ch renonce autres 3,88 3,49 0,39
activités
Question 7 Rencontre doit étre de 4,05 3,72 0,33
qualité
Question 8 Reconnaitre logo ch vs 4,79 4,66 0,13
autres sport
Question 9 Fidéle envers ch 4,02 3,63 0,39
Question 10 Canadiens partie 3,56 3,29 0,27
histoire
Question 11 Rencontre ch toujours 3,79 3,52 0,27
bon divertissement tv
Question 12 Association avec ch 4,20 3,88 0,32
Question 13 Qualité personnel 4,31 4,06 0,25
Question 14 Qualité infrastructures 4,52 4,20 0,32
Question 15 Perception ch 1,87 2,09 0,22
sympathique
antipathique
Question 16 ch bon divertissement 4,12 3,90 0,22
Question 17 Avec ch je ne vois pas 3,75 3,45 0,30
Question 18 ch offre soirée prestige 3,80 3,51 0,29
Question 19 ch opportunité de 4,01 3,72 0,29
- discuter
Question 20 Permet partage 4,03 3,58 0,45
impression
Question 21 Sujet dans lequel je 4.14 347 0,67
m’implique
Question 22 Idée précise des gens 3,77 3,55 0,22
qui assistent aux matchs
des ch
Question 23 Admiration ch 3,90 3,68 0,22
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La vérification de I’homogénéité des deux méthodes de collecte de données démontre
clairement qu’il y a des différences de moyennes (23 différences) entre les résultats de la

version €lectronique et de la version papier (voir tableau 4.1 et tableau 4.2).

Toutefois, 1'utilisation de ces deux méthodes de collecte de données était inévitable pour
rencontrer 1’objectif de la recherche, c'est-d-dire pour rejoindre les répondants qui
comptent assister a un événement sportif d’envergure professionnelle au cours de la
prochaine année pour connaitre leur perception du capital de marque des Canadiens
de Montréal et leur attitude envers cette organisation a l'intérieur des délais du
programme MBA recherche que propose 'UQAM. En effet, la collecte de données a été

grandement accélérée par la combinaison de ces deux méthodes de collecte de données.

En dépit du fait que les différences de moyennes significatives des deux méthodes de
collecte de données auraient pour conséquence de procéder & deux analyses distinctives,
I’ensemble des résultats (version é€lectronique et version papier) sont regroupés pour
procéder a une seule analyse. Ceci permet d’obtenir un degré de liberté trés élevé et de
rencontrer les délais du programme MBA recherche de I’'UQAM. Précisons tout de méme
que cette approche s’avére une limite a Dinterprétation des résultats et qu’il est

incontournable de la considérer.

4.1.2 Résultats du questionnaire

Pour connaitre le nombre de répondants de cette étude, il faut regarder les résultats pour les
deux questions filtres. De cette fagon, il est possible de déterminer le nombre de personnes
qui ont €té en contact avec le questionnaire. En fait, 529 des 531 (99,62%) répondants de
cette étude comptent regarder a la télévision ou écouter a la radio au moins un événement
sportif d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année. De plus, 135 des 531
(25,42%) répondants de cette étude ne comptent pas acheter un droit d’entrée pour au

moins un événement sportif d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année
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dans la grande région de Montréal. En addition, 205 des 531 (38,60%) répondants de cette

étude comptent probablement acheter un droit d’entrée pour au moins un événement sportif
d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année dans la grande région de
Montréal. Finalement, 191 des 531 (35,97%) répondants de cette étude comptent
assurément acheter un droit d’entrée pour au moins un événement sportif d’envergure

professionnelle au cours de la prochaine année dans la grande région de Montréal .

Puisque la cible de notre étude demeure les répondants qui comptent assister a un
événement sportif d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année (oui
probablement/oui assurément) pour I’une ou I’autre des deux premiéres questions filtres, il

est important de regarder quel est le nombre de répondants valides.

Tableau 4.3 Répondants valides

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide oui 531 100,0 100,0 100,0

Avec un objectif de départ de 400 répondants, la collecte de données a fournie une récolte
de 531 répondants valides (voir tableau 4.3). Ceci représente un résultat de 132,75%
(531/400) de I’ objectif initial.

Par ailleurs, précisons que 1’'une des préoccupations de I’étude résidait dans la présence
d’une question ouverte dans la premiére section du questionnaire. Toutefois, la nécessité de
questionner les répondants sur la notoriété spontanée des organisations sportives avant qu’il
soit mention des Canadiens de Montréal demeurait importante. Notons que sur les 531
répondants qui étaient valides, 516 d’entres eux ont répondu a la question ouverte sur la
notoriété spontanée'. 1l est a noter que les 15 répondants qui ont omis de répondre 2 cette

question ouverte ont tout de méme répondu au reste du questionnaire.

13 Voir Annexe 10
4 Voir Annexe 11
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Les questions filtres étant traitées, analysons celles qui portent sur les alternatives du
capital de marque et celle sur I'intérét que portent les répondants envers les différentes
sections du Centre Bell. Retenons tout de méme que I’analyse des questions qui portent sur
le capital de marque et sur I’attitude des consommateurs sera présentée & méme la section

sur les hypothéses de recherche.

Alternative de la notoriété

Compte tenu de la nature qualitative de cette question, il a été nécessaire de coder les
réponses afin de déterminer combien de répondants ont mentionné les Canadiens de
Montréal dans leur réponse. De cette fagon, il est possible de déterminer le taux de
notoriété spontanée pour cette organisation. Le processus de codage a été effectué¢ afin de
répertorier tous les répondants qui ont mentionné les Canadiens (code 1), tous ceux qui ne
les ont pas nommé (code 2) ainsi que tous ceux qui n’ont pas répondu a la question

(missing).

Sur I’ensemble des répondants, il y a 363 personnes qui ont mentionné les Canadiens de
Montréal, ce qui porte leur taux de notoriété spontanée a 68,4% (363/531). En fait, prés de
7 personnes sur 10 ont mentionnées les Canadiens de Montréal lorsqu’ils avaient la chance
de citer les événements et les organisations sportives de la région du « Grand Montréal »
pour lesquels il est possible d’acheter un droit d’entrée. Bref, un taux de notoriété de pres
de 70% est excellent compte tenu de I’ensemble des sources de divertissement qui s’offrent
aux Montréalais. Plus précisément, il est possible de regarder les répondants qui ont
mentionné les Canadiens de Montréal et de s’interroger s’ils ont nommé plus d’un
événement sportif. A cet effet, 73 répondants mentionnent les Canadiens sans mentionner
d’autres événements sportifs (20,1%). Au-dela d’un taux de notoriété spontanée élevé, c’est
d’autant plus intéressant de voir qu’un bon nombre de répondants (81,3%) les ont identifiés

en mentionnant moins de 4 événements sportifs (295/363)".

15 Voir Annexe 11
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Alternative de la fidélité

Compte tenu que plusieurs montants ont été mentionnés, un codage a été nécessaire pour
simplifier I’analyse. Le processus de codage a été effectué afin de regrouper les montants
d’argent selon différentes classes. Les personnes qui n’étaient pas disposées a payer plus de
100$ ont été codées par un 1, tandis que celles qui étaient disposées a payer un supplément
ont été réunies parmi six catégories. Le code 2 signifiant un supplément entre 1$ et 2083, le
code 3 signifiant un supplément entre 21$ et 40$, le code 4 signifiant un supplément entre
41$ et 603, le code 5 signifiant un supplément entre 61$ et 80$, le code 6 signifiant un
supplément entre §1$ et 100$ et le code 7 signiﬁant un supplément de 100$ et plus.

Considérant le prix moyen de 100$ pour une sortie payante pour deux personnes (théatre,
événement sportif, spectacle, etc.), 57.1% des répondants (303/531) n’étaient pas disposés a
payer un supplément pour assister a un match des Canadiens de Montréal au Centre Bell.
Puisque le «price premium» est un des indicateurs du niveau de fidélité des consommateurs
(Aaker, 1996), ces répondants peuvent étre interprétés comme étant non fideles aux
Canadiens de Montréal. De plus, I’analyse de cette question permet de retracer que 4,5%
(24/531) des répondants seraient préts a débourser une somme entre 1$ et 20$ comme
supplément (code 2), 4,5% (24/531) des répondants seraient préts a débourser entre 21$ et
40$ comme supplément (code 3), 12,1% (64/531) des répondants seraient préts a débourser
entre 41§ et 60$ comme supplément (code 4), 1,1% (6/531) des répondants seraient préts a
débourser entre 61$ et 80$ comme supplément (code 5), 9% (48/531) des répondants
seraient préts a débourser entre 81$ et 1003 comme supplément (code 6) ainsi que 11,7%

(62/531) des répondants seraient préts a débourser plus de 100$ comme supplément'®.

Bref, le nombre de consommateurs fidéles aux Canadiens de Montréal est évalué a plus de
42,9% (228/531) des répondants (code 2 a code 7). Plus particuliérement, 20,7% d’entre
eux (110/531) démontrent une grande disposition a la surprime pour une rencontre des
Canadiens de Montréal par un indice de « price premium » particuliérement élevé (code 6

et 7). Bien que la surprime puisse étre liée & une insensibilité au prix, ces répondants

16 Voir Annexe 12
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présentent tout de méme un indice de «price premium» qui laisse présager une grande
fidélité envers les Canadiens de Montréal. Finalement, notons que la moyenne des
répondants se retrouve a 2,69, tout prés de la catégorie d’un supplément entre 213 et 408.
Par contre, il faut tenir compte de I’écart type de 2,256 est influencé par le fait que les

extrémités (code 1 et codes 6 et 7) sont largement représentées”.

Alternative de la qualité percue

Premiérement, il était primordial d’inclure une question filtre a cette section afin de pouvoir
recueillir la perception de la qualité des Canadiens de Montréal auprés d’une clientéle qui
avait déja fréquenté le Centre Bell. Pour ce faire, les répondants sont questionnés sur leurs
expériences antérieures en matiére de rencontre au Centre Bell. A I’aide de cette question
filtre, un total de 84,4% (448/531) des répondants sont en mesure de répondre aux

questions sur la qualité pergue au Centre Bell'®.

Figure 4.1 Qualité percue
4,07

Qualité rencontre

3,36 4.15

Qualité franchises iz
Qualité personnel

alimentaires
4,06 4,32
Qualité billetterie Qualité infrastructures

17 Voir Annexe 12
'8 Voir Annexe 13
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Les répondants de cette étude attribuent généralement une bonne perception de la qualité
des Canadiens (voir figure 4.1). En effet, la qualité de la rencontre (4,07), la qualité du
personnel (4,15), la qualité du service de billetterie (4,06) et la qualité des infrastructures
(4,32) est pergue sensiblement de la méme fagon (bonne qualité). Toutefois, il faut
souligner que la perception de la qualité des franchises alimentaires (3,36) semble
légérement plus faible. Supposons que ceci est attribuable aux frais assez importants qui

sont reliés aux différentes franchises alimentaires.

Les répondants ont probablement utilisé le rapport qualité/prix pour décrire leur perception
de la qualité des franchises alimentaire. Bref, le résultat de 3,36 (qualité moyenne}) refléte
sans doute le désir d’obtenir une meilleure qualité de la nourriture pour le méme prix ou

tout simplement un prix moins élevé pour ce type de nourriture.

Bien que la situation idéale aurait été de retrouver des résultats tout prés de 5 (une trés
bonne perception de la qualité), il est possible de conclure qu’en général, la perception de la
qualité des Canadiens de Montréal est bonne. D’ailleurs, une bonne perception de la qualité
des Canadiens de Montréal engendre plusieurs conséquences. Entre autres, une bonne
qualité pergue donne des raisons d’acheter le service, permet a la marque de se différencier
et de se positionner, permet & 1’entreprise de pratiquer un prix élevé et facilite les

extensions de marque (Aaker, 1994).

Bref, 1’évaluation généralement positive de la qualité percue pour les Canadiens de
Montréal est une excellente nouvelle pour cette entreprise. Par contre, il faut aussi
considérer cette évaluation comme une mise en garde. En effet, rien ne garantit qlie
I’évaluation du consommateur sera la méme la prochaine fois qu’il percevra le service de
divertissement. Alors, les Canadiens de Montréal ne peuvent absolument pas prendre ces
résultats comme une victoire mais plutdt comme un défi, celui de maintenir la perception

de la qualité & un niveau élevé. Une attitude différente de 1’entreprise engendrerait

inévitablement I’inverse des conséquences positives mentionnées précédemment’®.

¥ Voir Annexe 14 A Annexe 18
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Alternative de I’image de marque

Suite & cette étude, les Canadiens de Montréal peuvent étre décrit comme étant une
formation qui est plutét sympathique, plutdt plaisante, plutot riche, plutdt dispendieuse, ni

moderne ni traditionnelle et ni jeune ni vieille (voir figure 4.2).

Figure 4.2 Image de marque

2,02
Sympathique/anthipatique
1,81 2,71
Plaisant/déplaisant Moderne/traditionnel
1,99 2,88
Dispendieux/abordable Jeune/Vieux
Riche/Pauvre
2,14

Précisément, il est possible de reconnaitre que cette organisation est pergue d’une fagon
sympathique. Effectivement, ce caractére sympathique peut permettre a la formation
d’attirer de nouveaux consommateurs. Dans le méme sens, le fait que les Canadiens de
Montréal soient pergus comme une source de divertissement plaisante est trés important. Le
contraire aurait signifié un urgent besoin de travailler sur I’ensemble du service de

divertissement.
En ce qui a trait i la perception d’une organisation qui est riche, plusieurs commentaires

peuvent étre émis. A vrai dire, il n’est pas négatif ni positif d’affirmer que les Canadiens de

Montréal sont une formation riche.
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Par contre, il est possible de relier ce ‘constat aux attentes des consommateurs,
principalement en terme de la qualité du service qui leur sera offert. En effet, si
I’organisation des Canadiens de Montréal est pergue comme une riche organisation, le
consommateur s’attendra probablement a recevoir un service d’une grande qualité, ou a
tout le moins il s’attendra a bénéficier de cette richesse lorsqu’il percevra son service de
divertissement. Plus précisément, il est possible de soulever I’hypothése que le répondant
qui pergoit les Canadiens de Montréal comme une organisation qui est riche s’attend a ce
qu’ils acquierent des joueurs vedettes qui commandent d’importants salaires, ce qui ne

_serait pas possible pour une organisation qui est pergue comme étant pauvre.

Pour ce qui est de la perception d’un service dispendieux, retenons que certains
consommateurs, malgré une perception sympathique et plaisante de I’organisation, peuvent
étre réticents a acquérir une paire de billets compte tenu d’une évaluation du rapport qualité
prix. Toutefois, Aaker (1994) souligne qu’une bonne perception de la qualité peut

permettre de pratiquer un prix élevé.

C’est probablement le cas des Canadiens de Montréal puisqu’il a ét€ observé
précédeﬂlment que la perception de la qualité était généralement bonne. Ensuite, lorsque le
constat de I’image des Canadiens de Montréal ne se démarque pas dans 1’aspect moderne
ou traditionnel ou dans I’aspect jeune ou vieux, il est possible de penser que le département
de communication de cette organisation excelle. En effet, bien que cette organisation soit
présente sur la scéne montréalaise depuis plusieurs années, son image de marque n’est pas
directement attitrée a son passé ou a son futur. Ceci donne acces a un plus grand nombre de
consommateurs potentiels puisque si les Canadiens de Montréal avaient été€ catégorisés
comme étant vieux et traditionnels, ils ne seraient probablement pas attrayants pour une
plus jeune clientéle. La mesure de I'image de marque sous ces deux angles soulcve
I’importance de travailler sur I'image des Canadiens de Montréal pour ne pas qu’ils soient

catégorisés et ainsi restreints a un type de consommateurs bien précis®.

2 Voir Annexe 19 3 Annexe 24
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En addition, la cinquiéme section du questionnaire de recherche®' s’intéresse aux
associations des répondants avec les Canadiens de Montréal. En lien avec cette section, il
est possible de déterminer qu’en général, les répondants de cette étude ne se font pas une

idée précise sur le type de personnes qui assistent aux rencontres des Canadiens.

Figure 4.3 Idée précise sur les spectateurs
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En d’autres mots, il n’est pas facile de caractériser le type de personne qui assiste a un
match des Canadiens de Montréal. Obtenir un résultat inverse (majorité de répondants qui
ont une idée bien précise du type de personne qui assiste aux rencontres des Canadiens de
Montréal) aurait voulu dire qu’un groupe bien précis de consommateurs se démarque et
qu’il est possible de différencier un consommateur des Canadiens versus une personne qui

ne consomme pas les services de cette organisation.

2 Voir Annexe 7
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Précisément, les Canadiens de Montréal semblent attirer une clientéle tout & fait semblable
a2 l’ensemble de la population et non pas uniquement un groupe bien précis de
consommateurs (voir figue 4.3). Pour ce qui est de I’admiration a I’endroit des Canadiens
de Montréal, notons qu’une majofité de répondants affirment avoir une certaine admiration

a I’endroit des Canadiens de Montréal.

Figure 4.4 Admiration envers les Canadiens de Montréal
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Cette admiration peut se matérialiser a travers une participation plus active aux activités de
la formation ou par une attention particuliere des consommateurs au déroulement le la
saison. En contrepartie, les Canadiens de Montréal doivent considérer ceci comme une
mise en garde puisque 1’admiration éléve en quelque sorte les attentes des consommateurs.

L’admiration envers quelqu’un implique qu’il soit placé sur un piédestal.
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Dans le cas des Canadiens de Montréal, il ne s’agit pas simplement d’une marque de
reconnaissance, mais également d’une preuve que les attentes des consommateurs sont
grandes (voir figure 4.4). Bref, il ne faut paé simplement se réjouir en constatant que les
associations que les consommateurs font avec les Canadiens de Montréal sont positives. Il

faut prendre le temps de bien comprendre leurs réelles implications?.

Intérét des répondants envers les sections du Centre Bell

La sixiéme et derniére section du questionnaire de recherche® s’intéresse précisément i
I’intérét que portent les répondants envers les différentes sections du Centre Bell. L’analyse
de cette section permet de déterminer les statistiques pour chacune des catégories qui sont
affichées, ce qui nous permet de dresser un meilleur profil de consommateur pour

I’ensemble des répondants de cette étude™.

Précisément, 30,2% (157/520) des répondants ont répondu par le code 1. De cette fagon, ils
indiquaient un intérét plus précis envers la Zone Molson Ex, envers la Zone famille ou
envers la section Bleu. De plus, 28,5% (148/520) des répondants répondu par le code 2. De

cette fagon ils indiquaient un intérét plus précis envers la section Blanc.

Pour continuer, 10% (52/520) des répondants ont répondu par le code 3. De cette fagon, ils
indiquaient un intérét plus précis envers la section Club Desjardins (A et B), envers la
section Prestige ou envers la section Platine. Finalement, 31,3% (163/520) des répondants
ont répondu par le code 4. De cette fagon ils indiquaient un intérét plus précis envers la

section Rouge (A, B, Cet D).25

22 Voir Annexe 25

2 Voir Annexe 7

2 Voir Annexe 26 )

3 Voir Schéma Annexe 15
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Figure 4.5 Centre Bell

417 413 419 420 21

43 402 401

Source : Canadiens de Montréal, 2005

Tableau 4.4 Répartition des répondants

Couleurs # de la section Nombre de % des
Sections répondants | répondants
Molson Ex ] 407-413
Famille 7] 426-430 157 30,2%
Bleu ] 401-406, 414-425, 431-436
Blanc ] 301-336 148 28,5%
Desjardins 201-224
Platine Entre les sections 300 et 400 52 10%
Prestige Entre 1a glace et la section 100
Rouge A, B, C, 101-124 163 31,3%
D

Cette question permet de connaitre I’intérét de la part des répondants pour chacune des

sections du Centre Bell. En effet, un bon nombre de répondants (31,3%) ont exprimé de

I’intérét envers la zone rouge qui est située trés prés du jeu. Bien que moins de répondants

(10%) aient signifié de I’intérét pour le club Desjardins et les zone prestige et platine, il faut
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comprendre que ces sections sont plus restrictives en terme de siéges, ce qui semble tout a
fait logique. Pour ce qui est des zones qui sont situées un peu plus loin de la surface de jeu

(blanc, bleu, Molson ex, famille), il y a tout de méme un grand intérét®®. Bref, les résultats

de cette question permettent de relier les répondants de cette étude a la configuration du |

Centre Bell.

4.1.3 Synthése

L’analyse descriptive des données ‘permet de décrire avec précision 1’échantillon de la
présente étude. En effet, il appert que I’échantillon est composé de répondants qui
connaissent I’organisation des Canadiens de Montréal puisque 1’on y retrouve un taux de
notoriété de prés de 70%>’. Clest-a-dire que sept répondants sur dix ont mentionné les
Canadiens de Montréal comme organisation sportive (notoriété spontanée), ce qui est

quand méme considérable.

De plus, la mesure du niveau de fidélité des consommateurs (price premium) est de prés de
43% des consommateurs (price premium positif). Plus précisément, prés de 34% d’entre
eux semblaient trés fideles a I’endroit des Canadiens de Montréal (price premium de plus
de 41$)*. En addition, notons que 448 répondants (prés de 85%) ont déja assisté A un
match au Centre Bell”.

Le tableau suivant présente les résultats qui ont été obtenus pour les sections I, IH, V et VI

du questionnaire de recherche™.

% Voir Annexe 26
%" Voir Annexe 11
2 Voir Annexe 12
¥ Voir Annexe 13
30 Voir Annexe 7
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Tableau 4.5 Synthése

Questions Moy Interprétation Annexes
Notoriété spontanée - 7/ 10 mentionnent les Canadiens 11
Price Premium - 43% affichent un price premium positif (surprime) 12
Assister a un match - 85% ont déja assisté & un match au Centre Bell 13
Qualité rencontre 4,07 Canadiens = Bonne qualité de rencontre 14
Qualité personnel 4,15 Canadiens = Bonne qualité du personnel 15
Qualité infra. 4,32 Canadiens = Bonne qualité des infrastructures 16
Qualité billetterie 4,06 Canadiens = Bonne qualité du service de billetterie 17
Qualité franchise 3,36 | Canadiens = Qualité moyenne des franchises alimentaires 18
Sympa\anti sympa | 2,02 Canadiens = Sympatique 19 |
Moderne/Tradi. 2:71 Canadiens = Ni moderne, ni traditionnel 20
Jeune/Vieux 2,88 Canadiens = Ni jeune, ni vieux 21
Riche/Pauvre 2,14 Canadiens = Riche 22
Dispendieux/Abord. | 1,99 Canadiens = Dispendieux 23
Plaisant/Déplaisant 1,81 Canadiens = Plaisant 24
Idée précise 3,62 Canadiens = Aucune idée précise de leurs partisans 25
Admiration 3,75 Canadiens = Admiration 25
Intéréts - Répondants = Intéréts partagé entre les sections 26

Bref, le tableau 4.5 résume les résultats de 1’analyse descriptive pour les sections I, III, V et

VI du questionnaire de recherche. En fait, ce tableau présente chaque question en lien avec

une interprétation des résultats et avec I’annexe qui la caractérise.

4.2 Analyse des hypothéses de recherche

La présente étude cherche & établir le lien entre le capital de marque des Canadiens de

Montréal et I’attitude de leurs consommateurs. Le questionnaire de recherche a justement

été construit afin de recueillir les données en ce sens. Voici la mod€lisation qui est

proposée dans ce mémoire :

Attitude : fonction de (Capital de marque)

Le questionnaire de recherche compte différentes questions qui mesurent les deux

construits présentés précédemment.
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D’ailleurs, le Alpha de Cronbach du construit du capital de marque et celui du construit de
I’attitude sont respectivement de 0,921 et 0,918, Les coefficients de ces deux construits
précisent qu’il y a une cohérence interme de I’instrument de mesure puisque I'homogénéité
de l'instrument est identifiée comme étant satisfaisante lorsque la valeur du coefficient est

au moins égale a 0,80 (Aaker et Day, 1990).

Maintenant, pour déterminer les différentes composantes de chacun des construits (attitude
et capital de marque) procédons a une analyse factorielle. L’analyse factorielle permet
justement de déterminér le nombre de facteurs qui compose chaque construit. Pour y
parvenir, procédons a une analyse factorielle en employant le maximum de ressemblance
entre les différentes questions. Ce choix est motivé par le fait qu’il est souhaitable de

regrouper les questions qui mesurent le méme construit.

La premiére étape est de procéder a 1’analyse factorielle pour le construit de I’attitude.
Compte tenu que neuf questions composent ce construit et que trois groupes sont identifiés
dans ces questions (divertissement, glamour, socialisation), il est envisageable de retrouver
trois facteurs. Par contre, il faut reconnaitre que I’identification de trois facteurs provient de
la littérature et qu’il s’avére important de vérifier la dimensionnalité de ce construit. Pour
déterminer le nombre de facteurs, la norme selon laquelle un facteur doit retenir une valeur
propre supérieure a 1 est retenue. Ceci s’explique par le fait qu'une variable standardisée a
une valeur propre égale a 1 et qu’avec 9 variables, il n’est pas souhaitable de se retrouver

avec 9 facteurs.

Le tableau 4.6 présente le nombre de facteurs qui sont retenus sur la base d’une valeur
propre d’au moins 1. Observons la variance cumulative qui est captée par ces deux facteurs.
Evidemment, le premier facteur est celui qui capte le plus de variance tandis que les autres

facteurs captent de moins en moins de variance.

31 Voir Annexes 27 et 28
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Il faut toutefois préciser que le tableau suivant a été construit afin d’observer trois facteurs
puisque I’objectif était de voir s’il y avait véritablement trois construits de présent. Alors, il
faut comprendre que le troisiéme facteur ne détient pas nécessairement une valeur propre

d’au moins 1.

Tableau 4.6 Variance expliquée pour P’attitude (3 facteurs)

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total | % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 5,502 61,128 61,128 | 5,199 57,769 57,769

2 1,041 11,565 72,693 ,733 8,142 65,911

3 ,666 7,399 80,093 434 4,827 70,738

4 ,440 4,885 84,978

5 378 4,497 89,175 |

6 ,306 3,401 92,576

7 ,258 2,870 95,446

8 ,218 2,420 97,866

9 ,192 2,134 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Effectivement, deux facteurs sont identifiés sur la base d’une valeur propre supérieure a 1.
De plus, les deux facteurs permettent d’expliquer prés de 65% de la variance (voir tableau
4.6).

Le nombre de facteurs est déterminé sur la base d’une valeur propre d’au moins 1, mais
qu’il est également possible de regarder le graphique et d’utiliser la régle du « coude ». Le
graphique de cette analyse factorielle®® permet de constater que le « coude » se retrouve au
deuxiéme facteur. Selon cette méthode, il faut retenir les deux premiers facteurs. Pour
confirmer la présence de deux facteurs, regardons attentivement le pourcentage de variance
qui est expliqué par les .fact.eurs. Bien sur, si I’ajout d’un troisiéme facteur procure une

augmentation d’un pourcentage important de variance, il faut le prendre en considération.

32 Voir Schéma Annexe 29
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Toutefois, le troisieme facteur ajoute seulement 5 % de variance expliquée, ce qui est trés
faible comme apport. Bref, sur la base d’une valeur propre d’au moins 1, avec I’aide du
graphique et avec le pourcentage de variance expliquée, retenons qu’il y a deux facteurs
pour ce construit. Voici le tableau qui présente la contribution des deux facteurs qui sont

retenus pour le construit de I’ attitude (valeur propre d’au moins 1).

Tableau 4.7 Variance expliquée pour D’attitude (2 facteurs)

Factor | Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %

1 5,502 |61,128 61,128 5,133 | 57,036 57,036

2 1,041 | 11,565 72,693 ,672 | 7,461 64,497

3 666 | 7,399 80,093

4 440 | 4,885 84,978

S 378 | 4,197 89,175

6 ,306 3,401 92,576

7 ,258 2,870 95,446

8 218 | 2,420 97,866

9 ,192 2,134 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

11 est maintenant important d’analyser la composition de chacun des facteurs sur la base des
corrélations de chacune des variables avec les deux facteurs. Effectivement, on attribue la
variable avec le facteur qui lui est le plus corrélé. En procédant a cette analyse, il est
possible de remarquer que I’ensemble des variables de 1’attitude sont fortement corrélées
avec le premier facteur tandis qu’ils sont nullement corrélés avec le deuxiéme facteur
(seulement les corrélations de plus.de 0,450 ont été retenues). Il existe donc trés peu
d’interprétation de la signification de chacun des facteurs puisque toutes les variables se
retrouvent corrélées avec le méme facteur (voir tableaﬁ 4.7). Pour mieux décrire les deux

facteurs, procédons a une rotation Varimax.

Tableau 4.8 Variance expliquée pour I’attitude aprés rotation

Rotation Sums of Squared Loadings

Total % of Variance | Cumulative %
3,299 36,659 36,659
2,505 27,838 64,497
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Tableau 4.9 Facteurs de I’attitude apres rotation

Factor

ch bon divertissement ==
(divertissement) 1819

jaime ch (divertissement) £759

ch je ne vois pas le temps —
passer (divertissement) 728

ch offre soirée de prestige
(glamour)

ch étoiles du hockey
(glamour)

ch calibre international
(glamour)

ch permet de partager
impressions (socialisation)
ch opportunité de discuter
(socialisation)

ch sujet dans lequel je 713
m'implique (socialisation) —
Extraction Method: Maximum Likelihood. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 3 iterations.

1867

758

La rotation Varimax permet une meilleure interprétation des deux facteurs puisque le
premier facteur regroupe les questions sur I’aspect du divertissement et sur I’aspect
glamour tandis que le deuxiéme facteur regroupe les trois questions sur le volet de la
socialisation (voir tableau 4.9). Ceci détermine que le construit de I’attitude se mesure par

I’entremise de deux facteurs, celui du divertissement/glamour et celui de la socialisation.
(Divertissement/Glamour, Socialisation) : fonction de (Capital de marque)

Bien qu’il soit utile de considérer cette fonction, il est aussi important de prendre le temps
de se questionner sur la présence de deux facteurs au lieu de trois dans .le construit de
I’attitude. Une hypothése pourrait étre soulevée a cet effet, stipulant que la collecte de
données qui a eu lieu dans I’entre saison implique que le facteur « glamour » n’était pas
présent dans D’esprit des gens. A vrai dire, un événement d’envergure engendre
‘nécessairement un effet sur Pattitude des consommateurs, mais I’effet peut sans doute
s’estomper avec le temps. Si la collecte de données avait eu lieu au cours de la saison de

hockey, il est possible que le facteur « glamour » ait été présent.
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En appui avec cette hypothése, on remarque que Palmer et O’Neil (2003) ont avancé que le
temps avait nécessairement un impact sur la perception que les consommateurs ont d’une

entreprise.

Dans leur étude, il est question de la perception de la qualité d’un service, mais soumettons
I’hypothése que Iattitude d’un consommateur d’un service de divertissement peut
également étre affectée par la période a laquelle il est interrogé. Bref, la présence de deux
facteurs au lieu de trois pour le construit de I’attitude s’explique mieux en considérant que
la période durant laquelle le sondage a été effectué pourrait avoir un impact direct sur
I’attitude des répondants et par le fait méme sur la présence du facteur « glamour ». A
I’avenir, il est envisageable de procéder a une collecte de données durant la saison réguliére
des Canadiens de Montréal, ceci impliquerait peut étre la présence du troisieme facteur

(glamour) pour le construit de I’attitude.

La deuxiéme étape nous meéne a procéder a I’analyse factorielle pour le construit du capital
de marque. Compte tenu que dix-huit questions composent ce cqnstruit et que quatre
facteurs sont identifiés dans ces questions (notoriété, fidélit€, image de marque, qualité
pergue), il est envisageable de retrouver quatre facteurs. Par contre, il faut retenir que ces
quatre facteurs ont ét€ identifiés a I’aide de la littérature. Il n’est donc pas impossible de

retrouver un nombre différent de facteurs a 1’aide d’une analyse factorielle.
Observons le nombre de facteurs qili sont identifi€s sur la base d’une valeur propre d’au

moins 1. Il est également possible de retracer le pourcentage de variance expliquée par les

facteurs qui sont retenus.
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Tableau 4.10 Variance expliquée pour le capital de marque

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 7,906 43,923 43,923 7,425 41,248 41,248
2 2,060 11,445 55,368 1,643 9,130 50,378
3 1,205 6,693 62,061 ,907 5,038 55,416
4 1,007 5,594 67,655 532 2,957 58,373
5 ,731 4,060 71,715

6 ,689 3,830 75,545

7 ,563 3,127 78,672

8 ,554 3,078 81,750

9 ,455 2,530 84,280

10 451 2,505 86,785

1 431 2,394 89,179

12 ,375 2,084 91,263

13 ,348 1,931 93,194

14 312 1,731 94,925

15 ,290 1,611 96,535

16 ,250 1,391 97,926

17 ,201 1,117 99,043

18 72 ,957 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

Quatre facteurs sont identifiés sur la base d’une valeur propre supérieure a 1. Plus

précisément, les quatre facteurs permettent d’expliquer prés de 59% de la variance (voir

tableau 4.10). Il est maintenant important d’analyser la composition de chacun des facteurs

sur la base des corrélations de chacune des variables avec les deux facteurs. De plus, les

variables sont fortement corrélées avec le premier facteur tandis qu’elles sont faiblement

corrélées avec les trois autres facteurs. Il existe donc trés peu d’interprétation de la

signification de chacun des facteurs puisque toutes les variables se retrouvent corrélées

avec le méme facteur. Pour mieux décrire les deux facteurs, procédons & une rotation

Varimax.
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Rotation Sums of Squared Loadings

Total

% of Variance

Cumulative %

3,768
3,101
2,295
1,343

Tableau 4.12 Facteurs du capital de marque aprés rotation

20,935
17,228
12,750

7,461

20,935
38,163
50,912
58,373

Tableau 4.11 Variance expliquée pour le capital de marque aprés rotation

Factor

rencontre ch est trés
grande qualité (qualité
réelle)

qualité rencontre est
toujours constante (qualité
réelle)

ch 1er choix sorties
payantes (fidélité)

fidele envers ch (fidélité)
canadiens partie de
I'histoire (image)

quand ch, renonce autres
activités (fidélité)

informé sur le ch (notoriété)
qualité rencontre doit étre
constante (qualité attente)
facilité ch et souvenir
(image)

rappeler sans erreur logo
ch (notoriété)

reconnaitre ch dans nhl
(notoriété)

reconnaitre logo ch vs
autres sport mtl (notoriété)
prochaine saison qualité
élevé (qualité attente)

association avec ch (image)

grand nb de souvenir
(image)

rencontre ch toujours bon
divertissement tv (qualité
réelle)

fier partisan (fidélité)

rencontre doit étre de

qualité (qualité attente)

1685

407

484
442

878
,769

;715

1826
77

559

,365

371

1650
610

a Rotation converged in 5 iterations.
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11 est difficile de décrire les facteurs puisque ces derniers ne regroupent pas uniquement des
variables du méme théme (voir tableau 4.12). Effectivement, le premier facteur compte
trois variables de la fidélité, mais il est également composé de variables de la notoriété (1),
de I'image (1) et de la qualité¢ (2). Le deuxiéme facteur regroupe trois variables de la
notoriété. Par contre, il compte également une variable de la notoriété et une autre de la
qualité. Le troisieéme facteur regroupe deux variables de I’image de marque et une autre de
la qualité. Finalement, le quatriéme facteur semble dépourvu de sens puisqu’il regroupe une

variable de la fidélité et une autre de la qualité.

Une chose qui ressort, c’est que le théme de la qualité est difficile a distinguer des autres
thémes, principalement avec celui de la fidélité dans le premier facteur. Le théme de la
qualité semble chevaucher chacun des facteurs et il est judicieux d’essayer de retirer les

questions relatives & ce théme pour voir les résultats de 1’analyse factorielle.

Tableau 4.13 Variance expliquée pour le capital de marque sans qualité

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 5,551 46,260 46,260 5,070 42,251 42,251

2 1,790 14,918 61,178 1,293 10,773 53,023

3 1,025 8,540 69,718 ,949 7,911 60,935

4 ,708 5,896 75,614

5 ,524 4,363 79,977

6 ,498 4,151 84,128

7 ,407 3,394 87,522

8 ,395 3,292 90,814

9 ,345 2,871 93,686

10 ,291 2,425 96,111

1 ,253 2,106 98,216

12 ,214 1,784 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.
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Tableau 4.14 Variance expliquée pour le capital de marque sans qualité aprés rotation

Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative %
2,988 24,904 24,904
2,649 22,076 46,980
1,675 13,954 60,935

L’analyse factorielle avec les variables des thémes de la fidélité, de la notoriété et de
I'image de marque nous meéne vers trois facteurs (voir tableaux 4.13 et 4.14). Reste
maintenant a voir si le retrait des questions relatives a la qualité nous permettra une

meilleure compréhension des différents facteurs.

Tableau 4.15 Facteurs du capital de marque sans la qualité aprés rotation

Factor
1 2 3

ch 1er choix sorties
payantes (fidélité)

quand ch, renonce autres
activités (fidélité)

fidele envers ch (fidélité) 666
fier partisan (fidélité) ,624 ,352
informé sur le ch
(notoriété)

canadiens partie de
I'histoire (image)

facilité ch et souvenir
(image)

rappeler sans erreur logo
ch (notoriété)
reconnaitre ch dans nhl
(notoriété)

reconnaitre logo ch vs ]
autres sport mtl ,676
(notoriété)

grand nb de souvenir —
(image) 1847
association avec ch .
(image) i720

Extraction Method: Maximum Likelihood. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 4 iterations.

,886

W
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L’analyse du premier facteur permet de préciser qu’il se compose des quatre questions
relatives a la fidélit€, ce qui semble définir la véritable nature du facteur. Par contre, notons
que le facteur compte également une variable de la notoriété et une variable de 1’image.
Pour ce qui est du deuxiéme facteur, il compte trois questions relatives & la notoriété.
Toutefois, il compte également une variable de 1’image. Pour ce qui est du troisiéme
facteur, il est composé de deux questions sur I’image de marque. Malheureusement, le
facteur de I’image n’est composé que de deux des quatre questions de ce théme et il sera

mesuré un peu moins efficacement que prévue.

L’interprétation du premier facteur pose un sérieux dilemme puisque le théme de la fidélité
et celui de la qualité sont fortement liés. Compte tenu que le cadre conceptuel de cette étude
s’appuie principalement sur Aaker (1994) et que ce demier affirme que la fidélité est la plus
importante composante du capital de marque, il semble plus judicieux d’isoler le théme de
la fidélité des autres theémes. Pour ce faire et pour faciliter du méme coup I’ interprétation
des facteurs, il semble beaucoup plus logique de retirer les questions relatives a la qualité.
De cette fagon, il y a trois facteurs distincts, soit ceux de la fidélité, de la notoriété et de

I’image.

Comme mentionné précédemmen't dans le cadre conceptuel, Aaker (1994) affirme que la
qualité percue implique une comparaison de la marque avec les marques concurrentes. De
plus, il ne faut pas oublier que Aaker (1994) a avancé que la perception de la qualité d’une
marque est fortement influencée par la subjectivité des consommateurs. Décidément, la
subjectivité de ces derniers semble avoir joué un rdle important dans I’interprétation des

questions. C’est en prenant conscience de la difficulté que pouvait engendrer la mesure de

la qualité pergue tout en considérant la présence de limites dans la définition de la qualité

percue (Aaker, 1994) qu’a été prise la décision de procéder au retrait des questions du
théme de la qualité. Afin de rendre plus adéquate I’interprétation du premier facteur, il est
aussi envisageable de retirer la question sur la notoriété qui est corrélée avec ce dernier.
Cette question était la premiére du bloc sur le capital de marque et elle semble avoir été

comprise d’une fagon inappropriée par les répondants a 1’étude.
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Tableau 4.16 Facteurs définitifs du capital de marque

Factor

2 3

ch ter choix sorties
payantes (fidélité)

guand ch, renonce autres
activités (fidélite)

fidele envers ch (fidélité)

T L
o4

»»»»»» o

,666

(image)
ch (notoriété)
(notoriété)

autres sport mtl
(notoriété)

(image)

(image)

rappeler sans erreur logo
reconnaitre ch dans nhl

reconnaitre logo ch vs

grand nb de souvenir

association avec ch

fier partisan (fidélité) B4
canadiens partie de
I'histoire (image)
facilité ch et souvenir

886
731
il

1676

4.17 présente les corrélations entre les questions de ce facteur.

Tableau 4.17 Corrélation dans le premier facteur

Le premier facteur qui représente la fidélité se compose des quatre questions sur la fidélité
ainsi que d’une question sur I’'image (voir tableau 4.16). Il faut comprendre que la question

sur I'image est fortement corrélée avec les questions sur la fidélité. D’ailleurs, le tableau

canadiens partie de I'histoire

(image)

fier partisan (fidélité)

ch 1er choix sorties
payantes (fidélité)
quand ch, renonce
autres activités (fidélité)
fidele envers ch
(fidélité)

canadiens partie de
T'histoire (image)

Pearson Correlation
Pearson Correlation

Pearson Correlation
Pearson Correlation

Pearson Correlation

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Pour ce qui est du deuxiéme facteur, celui de la notoriété, il se compose de trois questions
sur la notoriété et d’une question sur I’image. Il faut comprendre que la question sur
I’image est fortement corrélée avec les questions sur la notoriété. Ceci s’explique par le fait
que la question sur I’image référe a I’organisation des Canadiens en mati¢re de souvenir et
qu’un des souvenirs les plus fréquents peut &tre le logo de la formation. Ce logo est
justement mentionné dans quelques unes des questions sur la notoriété. De plus, les
concepts de la notoriété et de 1’image ont déja été identifi€s comme €tant trés corrélés dans
le passé (Yoo, Donthu et Lee, 2000). Justement, le tableau 4.18 présente les corrélations

entre les questions de ce facteur.

Tableau 4.18 Corrélation dans le deuxiéme facteur

facilité ch et
souvenir (image)
informé sur le ch Pearson Correlation -
e ,389(*)
(notoriété)
reconnaitre ch dans Pearson Correlation &
=X ,658(**)
nhl {notoriété)
rappeler sans erreur Pearson Correlation 686(**)
logo ch (notoriété) 4
reconnaitre logo ch vs  Pearson Correlation
autres sport mtl ,665(**)
(notoriété)
facilité ch et souvenir  Pearson Correlation 1
(image)

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Finalement, le troisiéfme facteur se compose de deux questions sur I’'image de marque. Il est
évident que ce facteur s’intéresse spécialement a I'image de marque, méme si il ne
comprend pas les quatre questions du construit. Bref, il est maintenant possible de résumer

cette étude a I’aide de la fonction suivante :
(Divertissement/Glamour, Socialisation) : fonction de (Fidélité, Notoriété, Image)
A titre de complément, il faut prendre le temps de se questionner sur la présence de trois

facteurs au lieu de quatre dans le construit du capital de marque en raison de 1’absence du

facteur de la qualité pergue.
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Vraisemblablement, il existe une limite dans la mesure de la qualité pergue au niveau du
domaine du divertissement et plus précisément pour les Canadiens de Montréal. A vrai dire,
I’absence d’une formation de la NFL (football), de la NBA (basket-ball) ou de la MLB
(baseball) dans la région de Montréal résulte en 1’absence d’une alternative de niveau
international. Compte tenu que la comparaison des options est a la base de la perception de
la qualité (Aaker, 1994), il est plus facile de comprendre que ce facteur ait été retiré de la

fonction.

Pour approfondir davantage la compréhension du lien entre le construit de la fidélité et
celui de la qualité percue, il est possible d’analyser la question alternative qui mesure la

fidélité des consommateurs.

Afin de valider le lien entre la perception de la qualité et la fidélité des consommateurs,
procédons a une comparaison de moyennes (Anova) pour déterminer si les moyennes des
réponses pour la qualité (alternative de la qualité) varient en fonction du niveau de fidélité
(price premium) des répondants. Précisons que le price premium a ét€ codé en sept groupes
distincts : rien de plus que 1008, entre 1$ et 20$ de plus, entre 21$ et 40$ de plus, entre 41$
et 60$ de plus, entre 61$ et 80$ de plus, entre 81$ et plus de 100$ de plus. Par contre, dans
la comparaison de moyenne, on distingue deux groupes (rien de plus que 100§ et les

autres).

Le tableau 4.19 présente la comparaison des moyennes sur la perception de la qualité en
fonction du niveau de fidélité des répondants. Les différences de moyennes sont observées
pour les cingq questions alternatives sur la perception de la qualité (rencontre, personnel,

infrastructures, billetterie et franchises alimentaires).

118



Tableau 4.19 Comparaison de moyenne entre les groupes (price premium)

Sum of :
Squares df Mean Square | F Sig. _| |
ité iere Between Groups
Within Groups 326,027 440 | ,741
Total 361,709 446
qualité personnel Between Groups | 7,166 6 1,194 2,462 |,024
Within Groups 212,443 438 | ,485
Total 219,609 444
qualité infrastructures Between Groups | 9,046 6 1,508 3,722 | ,001
Within Groups 178,207 440 | 405
Total 187,253 446
qualité billetterie Between Groups | 7,307 6 1,218 1,956 |,071
Within Groups 272,051 437 | 623
Total 279,358 443
qqalité _ franchises Between Groups 8555 6 1.426 1.331 242
alimentaires ' ' , ,
Within Groups 469,346 438 | 1,072
Total 477,901 444

HO : Les moyennes entre les différents groupes sont égales

H1 : Les moyennes entre les différents groupes ne sont pas égales

Tableau 4.20 Test de Fisher

Groupe Nombre de | (F > valeur)
répondants = 0,05
Qualité de la rencontre 446 2,01
Qualité du personnel 444 2,01
Qualité des infrastructures 446 2,01
Qualité du service de billetterie 443 2,01
Qualité des franchises alimentaires |- 444 2,01

La probabilité d’observer une valeur de F supérieure a +2,01 ou inférieure & -2,01 est égale

a 0,05 (0,025+0,025).
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Par la suite, il faut calculer la valeur statistique par une comparaison de moyennes
indépendantes, ce qui permet de savoir si les groupes de répondants sont homogenes. De

cette fagon, la valeur critique du F est fixée a une valeur de 2,01 ou -2,01.

1- Qualité de la rencontre : F = 8,026, supérieur a 2,01 ou inférieur a -2,01 donc rejette HO
2- Qualité du personnel : F = 2,462, supérieur a 2,01 ou inférieur a -2,01 donc rejette HO

3- Qualité des infrastructures : F = 3,722, supérieur a 2,01 ou inférieur a -2,01 donc rejette
HO

4- Qualité du service de billetterie : F = 1,956, supérieur a 2,01 ou inférieur a -2,01 donc
accepte HO

5- Qualité des franchises alimentaires : F = 1,331, supérieur a 2,01 ou inférieur a -2,01 donc

accepte HO

Bref, la fidélité des répondants (price premium) peut jouer un role sur la perception de la
qualité de la rencontre, sur la perception de la qualit¢ du personnel ainsi que sur la
perception de la qualité des infrastructures. Ceci peut représenter une explication au fait que
les questions concernant la fidélité et la qualité percue ont été fortement corrélées dans le
bloc du capital de marque. 1l faut retenir que le lien entre la fidélité des consommateurs et
la perception de la qualité de la rencontre semble le plus important compte tenu qu’il s’agit

du service de divertissement qu’offre les Canadiens de Montréal.

La présence de cette question alternative sur la fidélité€ des répondants améne la possibilité
de procéder a une analyse factorielle du capital de marque en sélectionnant uniquement les
répondants qui ne sont pas fidéles aux Canadiens de Montréal (rien de plus que 100$). De
cette fagon, il est possible de voir si le raisonnement, sur le lien entre la fidélité et la qualité
pergue, est véritablement réel. Le tableau 4.21 présente justement les trois facteurs qui
ressortent aprés une analyse factorielle en sélectionnant uniquement les répondants non

fideles (rien de plus que 100$).
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Tableau 4.21 Facteurs du capital de marque (répondants non fidéles)

Factor

1 2 <}
qualité rencontre est toujours 726
constante (qualité réelle) ’
fidele envers ch (fidélité) 714
ch 1er choix sorties payantes (fidélité) ,661
quand ch, renonce autres activités 660
(fidélité) d
fier partisan (fidélité) ,655
canadiens partie de I'histoire (image) ,652
rencontre ch est trés grande qualité 603
(qualité réelle) ’
rencontre doit étre de qualité (qualité 587 475
attente) Sk :
informé sur le ch (notoriété) ,513
facilité ch et souvenir (image) ,876
rappeler sans erreur logo ch 748
(notoriété) ’
reconnaitre ch dans nhl (notoriété) ,739
reconnaitre logo ch vs autres sport mtl
(notoriété)
prochaine saison qualité élevé (qualité 543
attente) ’
association avec ch (image) ,794
grand nb de souvenir (image) ,748
rencontre ch toujours bon 565
divertissement tv (qualité réelle) ’
qualité rencontre doit étre constante
(qualité attente)

,688

Le facteur de la qualit¢ percue demeure fortement 1li€é & celui de la fidélité.
Malheureusement, ceci contredit quelque peu le lien proposé précédemment entre le niveau
de fidélité des répondants et la perception de la qualité. Par contre, la difficulté¢ de mesurer
la perception de la qualité en I’absence d’alternative comparable demeure une explication
possible. Plus précisément, les construits de la notoriété et de I’image de marque ont été
reliés par Yoo, Donthu et Lee (2000) tandis que dans notre cas, il existe une forte relation
entre le construit de la fidélité et celui de la qualité pergue. Une explication possible de la
présence de divers liens entre les différents facteurs réside dans les caractéristiques propres
de I'industrie a laquelle le chercheur s’intéresse. Dans le but de vérifier les hypothéses de
recherche précédemment avancées, il est primordial d’analyser la régression linéaire entre
les deux facteurs de I’attitude (divertissement/glamour et socialisation) et les trois facteurs

du capital de marque (fidélité, notoriété et image de marque).
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Il faut toutefois comprendre qu’il y aura deux modéles de régression, un s’intéressant au
volet divertissement/glamour de ’attitude, 1’autre au volet socialisation. Dans les tableaux
suivants (4.22 a 4.25), il est possible de retrouver plusieurs informations qui sont
nécessaires pour analyser la régression linéaire de ce modéle. Notamment, on retrouve la

valeur du R?, la valeur du F de Fischer, la valeur des Beta ainsi que la valeur des pentes du

modéle.
Tableau 4.22 Résumé du modele (divertissement/glamour)
Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,600(a) ,360 ,356 ,73941928
Change Statistics
R Square .
Change | F Change df1 df2 Sig. F Change | Durbin-Watson
,360 94,341 3 503 ,000 1,829
a Predictors: (Constant), Image de marque, Notoriété, Fidélité
b Dependent Variable: Divertissement/Glamour
Tableau 4.23 Anova divertissement/glamour
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 154,741 3 51,580 94,341 ,000(a)
Residual 275,011 | 503 ,547 '
Total 429,752 | 506
a Predictors: (Constant), Image de marque, Notoriété, Fidélité
b Dependent Variable: Divertissement/Glamour
Tableau 4.24 Coefficients standardisés
Unstandardized Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients | t Sig. | Statistics
Std.
B Error | Beta Tolerance | VIF
1 (Constant) | %069 ,033 -284 | JE76
Fidelite ,590 ,037 | 577 16,088 |,000 | ,990 1,010
Notoriéte | |73 036 | 073 2,044 | 044 | 997 1,003
Image de o v
MiskqUs ,090 ,036 ;090 2,506 ,013 | ,991 1,009

a Dependent Variable: Divertissement/Glamour
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Tableau 4.25 Corrélation éntre les différents facteurs

Divertissement/ Image de
Glamour Fidélité | Notoriété marque
CP:i?rreslc':lrt‘ion Divertissement/Glamour | , 1000 588 104 145
Fidélité ,588 1,000 | 049 1091
Notoriété ,104 049 1,000 ;038
Image de marque 145 1091 ;038 1,000
Sig. (1-tailed) Divertissement/Glamour | . ,000 ,009 ,001
Fidélité ,000 g ,137 ,021
Notoriété ,009 137 : ,198
image de marque ,001 ,021 ,198 ;
N Divertissement/Glamour | 507 507 507 507
Fidélité 507 507 507 507
Notoriété 507 507 507 507
Image de marque 507 507 507 507

Le premier test qui doit &tre fait est celui qui s’intéresse  la valeur du R%. Ce test statistique

se fait avec la valeur du F de Fischer. En fait, le test est le suivant : SSR/SST = R%

L’hypothese HO : tous les B sont =2 0
L’hypothése H1 : au moins un des B est différents de 0

On accepte HO si le Alpha observé est supérieur a 0,05 tandis que I’on rejette HO si le
Alpha observé est inférieur a 0,05. Puisque le Alpha observé est de 0, il y a 0% de chance
de se tromper en rejetant I’hypothése HO comme quoi le R? est égal a 0. Donc, on rejette

I’hypothése HO (voir tableau 4.23).

Ceci implique qu’il y a au moins un B qui est différent de 0. D’ailleurs, ceci signifie qu’il y
a un modéle de régression. Il est souhaitable de regarder le coefficient de détermination R?
qui est de 0,356 (voir tableau 4.22). Le R? de 0,356 correspond au pourcentage de la
variance qui est expliquée par les variables indépendantes. En fait, prés de 36% de la
variance est expliquée par les variables indépendantes de ce modele de régression. Notons
que cette régression a été effectuée sous la forme du modéle ENTER. En effet, les variables

qui ont été incluses au modele sont les facteurs qui ont été précédemment déterminés.
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Bref, les trois facteurs du capital de marque (fidélité, notoriété et image) expliquent
’attitude du répondant (divertissement/glamour) a prés de 36%. Evidemment, il faut
comprendre que plusieurs autres variables peuvent avoir un impact sur Dattitude du
répondant. La prochaine étape consiste & procéder au test statistique sur les coefficients de

régression.

HO : Le coefficient de régression n’est pas significatif

H1 : Le coefficient de régression est significatif

On accepte HO si le Alpha observé est supérieur a 0,05 et on rejette HO si le Alpha observé

est inférieur a 0,05.

En référence au tableau 4.24, il est possible de constater que le coefficient de régression de
la constante du modéle n’est pas significatif a 0,05 tandis que les coefficients de régression

de la fidélité, de la notoriété et de I’image de marque sont tous significatifs a 0,05.

Puisque la constante du modele n’est pas significative, procédons a une régression linéaire
sans constante pour voir s’il y aurait des différences. Aucune différence n’a été remarquée
sur la valeur du R? sur la valeur des pentes, sur la valeur des Beta ou sur toutes autres

valeurs qui auraient une incidence directe sur le modéle.

Bien entendu, avant d’interpréter le modele de régression, il est primordial de s’assurer
qu’il n’y ait pas de multicollinéarité entre les trois facteurs du capital de marque. Pour
procéder a cette vérification, il faut faire référence au tableau 4.25 sur les corrélations entre
les différents facteurs. Evidemment, il n’est pas souhaitable d’observer une importante
corrélation entre les facteurs puisque ceci implique qu’ils mesurent la méme chose.
Heureusenient, les corrélations entre les facteurs du capital de marque sont trés faibles, ce
qui fait en sorte que les facteurs mesurent définitivement des construit différents. Ceci

ajoute a la qualité¢ du modéle.
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Une autre préoccupation est de vérifier si les résidus sont corrélés. Pour ce faire, il faut
regarder s’il y a de la comrélation entre les résidus du modele a I’aide de la valeur du
Durbin-Watson. La valeur du Durbin-Watson varie entre 1 et 4 et pour connaitre la valeur
des bornes, il faut regarder dans la table. Cette étude utilise un N de 100 (le N est supérieur
a 100, mais les estimations supérieures a 100 sont similaires) et il faut faire référence a la
troisiéme colonne puisqu’il y a trois variables qui ont ét€ intégrées dans le modele

(méthode enter).

DWL = 1,61
DWU = 1,74
4-DWU =2,26
4-DWL =2,39

Orejette HO DWL accepte HO DWU accepte HO 4- DWU accepte HO 4-DWLrejette HO4

En fait, un Durbin-Watson qui se retrouve entre 1,61 et 2,39 indique qu’il n’y a pas de
corrélation en série. Le Durbin-Watson observé est de 1,829 ce qui signifie il n’y a pas de

corrélation en série dans cette régression.

Suite & ces différents tests statistiques, regardons plus attentivement le mod¢le de
régression. Observons la pondération (valeur du Beta) de chacun des facteurs dans ce
modgle (voir tableau 4.24). La fidélité a une importance supérieure aux deux autres facteurs
(0,577 vs 0,073 et 0,090). Egalement, chacun des facteurs présente une relation positive,
directe et significative sur le volet divertissement/glamour de I’attitude. Il faut retenir que la
constante a été enlevée du modele puisqu’elle n’était pas significative. Bref, voici le

modéle de régression qui est observeé :
Divertissement/Glamour = 0,577 fidélité + 0,073 Notoriété + 0,09 Image

Maintenant, il faut donner une signification a chacune des pentes, ce qui est beaucoup plus

utile en terme d’interprétation.
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A vrai dire, 2 chaque augmentation de 1 point de fidélité, ceci engendre une augmentation
de 0,590 point d’attitude. De plus, a chaque augmentation de 1 point de notoriété, ceci
engendre une aﬁgmentation de 0,073 point d’attitude. Finalement, & chaque augmentation

de 1 point d’image, ceci engendre une augmentation de 0,09 point d’attitude.

Pour compléter, il faut analyser le deuxiéme modéle de régression (socialisation). Dans les
tableaux suivants (4.26 a 4.29), il est possible de retrouver plusieurs informations qui sont
nécessaires pour analyser la régression linéaire de ce modéle. Notamment, la valeur du R?,

la valeur du F de Fischer, la valeur des Beta ainsi que la valeur des pentes du modele.

Tableau 4.26 Résumé du modéle (socialisation)

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,519(a) ,270 ,265 ,78670128
Change Statistics
R Square
Change | F Change dft 7 Sig. F Change | Durbin-Watson
,270 61,902 3 503 ,000 1,899

a Predictors: (Constant), Image de marque, Notoriété, Fidélité
b Dependent Variable: Socialisation

Tableau 4.27 Anova socialisation

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 114,934 3| 38311 61,902 ,000(a)
Residual 311,306 | 503 ,619
Total 426,240 | 506

a Predictors: (Constant), Image de marque, Notoriété, Fidéelité
b Dependent Variable: Socialisation
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Tableau 4.28 Corrélation entre les différents facteurs

Image de
Socialisation Fidélité Notoriété marque
gz?rilg?ion Socialisation 1,000 142 370
Fidélité ,379 ,049 1081
Notoriété 142 1,000 038
Image de marque ,370 038 1,000
Sig. (1-tailed) Socialisation . ,001 ,000
Fidélité ,000 137 ,021
Notoriété ,001 137 i ,198
Image de marque ,000 ,021 ,198 .
N Socialisation 507 507 507 507
Fidélité 507 507 507 507
Notoriéteé 507 507 507 507
Image de marque 507 507 507 507
Tableau 4.29 Coefficients standardisés
Unstandardized | Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients t Sig. Statistics
Std.
B Error Beta Tolerance VIF
1 (Constant) -010| ,035 -288 | 773
Fidélité ;349 | ,039 ;343 | 8,960 | 000 ,990 | 1,010
Notoriété A12 | ,038 W8 | 2963 | 003 ,997 | 1,003
'n’:‘;gﬁge 35 | 038 334 | 8720 000 ,091 | 1,009

a Dependent Variable: Socialisation

Le premier test qui doit &tre fait est celui qui s’ intéresse 2 la valeur du R% Ce test statistique

se fait avec la valeur du F de Fischer. En fait, le test est le suivant : SSR/SST = R2

L’hypothése HO : tous les B sont =a 0
L’hypothése HI : au moins un des B est différent de O

On accepte HO si le Alpha observé est supérieur a 0,05 tandis que I’on rejette HO si le

Alpha observé est inférieur a 0,05. Puisque le Alpha observé est de 0, il y a 0% de chance

de se tromper en rejetant I’hypothése HO comme quoi le R? est égal a O (voir tableau 4.27).

Donc, on rejette 1’hypothése HO.
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Ceci implique qu’il y a au moins un B qui est différent de 0. Ceci signifie qu’il y a un
modele de régression. Le coefficient de détermination R? qui est de 0,265 correspond au
pourcentage de la variance qui est expliqué par les variables indépendantes. En fait, pres de
. 27% de la variance est expliquée par les variables indépendantes de ce modéle de
régression. Il est possible d’en conclure que ce modele permet d’expliquer une bonne partie

du phénomeéne de socialisation au Centre Bell.

Bref, les trois facteurs du capital de marque (fidélité, notoriété et image) expliquent
I’attitude du répondant (divertissement/glamour) i prés de 27%. Evidemment, il faut
comprendre que plusieurs autres variables peuvent avoir un impact sur 1’attitude du

répondant. La prochaine étape consiste & procéder au test statistique sur les pentes.

HO : Le coefficient de régression n’est pas significatif

H1 : Le coefficient de régression est significatif

On accepte HO si le Alpha observé est supérieur 4 0,05 et on rejette HO si le Alpha observé

est inférieur a 0,05.

En référence au tableau 4.29, il est possible de constater que le coefficient de régression de
la constante du modele n’est pas significatif & 0,05 tandis que les coefficients de régression

de la fidélité, de la notoriété et de I’'image de marque sont tous significatifs a 0,05.

Puisque la constante du modele n’est pas significative, procédons & une régression linéaire
sans constante pour voir s’il y aurait des différences. Aucune différence n’a été remarquée
sur la valeur du R? sur la valeur des pentes, sur la valeur des Beta ou sur toutes autres
valeurs qui auraient une incidence directe sur le modéle. Bien entendu, avant d’interpréter
le modele de régression, il est primordial de s’assurer qu’il n’y ait pas de multicollinéarité
entre les trois facteurs du capital de marque. Pour procéder a cette vérification, regardons le
tableau 4.28 sur les corrélations entre les différents facteurs. Evidemment, il n’est pas
souhaitable d’observer une importante corrélation entre les facteurs puisque ceci implique

qu’ils mesurent la méme chose.
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Heureusement, les corrélations entre les facteurs du capital de marque sont trés faibles, ce
qui fait en sorte que les facteurs mesurent définitivement des construit différents. Ceci

ajoute a la qualité du modele.

Une autre préoccupation est de vérifier si les résidus sont corrélés. Pour ce faire, il faut
regarder s’il y a de la corrélation entre les résidus du modele & I’aide de la valeur du
Durbin-Watson. La valeur du Durbin-Watson varie entre 1 et 4 et pour connaitre la valeur
des bornes, il faut regarder dans la table. Cette étude utilise un N de 100 (le N est supérieur
a 100, mais les estimations supérieures & 100 sont similaires) et il faut faire référence a la
troisiéme colonne puisqu’il y a trois variables qui ont été intégrées dans le modéle

(méthode enter).

DWL =1,61
DWU = 1,74
4-DWU =226
4-DWL =2,39

Orejette HO DWL accepte HO DWU accepte HO 4- DWU accepte HO 4-DWLrejette HO4

En fait, un Durbin-Watson qui se retrouve entre 1,61 et 2,39 indique qu’il n’y a pas de
corrélation en série. Le Durbin-Watson observé est de 1,899 ce qui implique qu’il n’y a pas

de corrélation en série dans cette régression.

Suite a ces différents tests statistiques, regardons plus attentivement le modéle de
régression. Observons la pondération (valeur du Beta) de chacun des facteurs dans ce

modele (voir tableau 4.29).

La fidélité a une importance supérieure aux deux autres facteurs (0,343 vs 0,113 et 0,334).
De plus, chacun des facteurs présente une relation positive, directe et significative sur le
volet divertissement/glamour de I’attitude. Il faut retenir que la constante a été enlevée du

modele puisqu’elle n’était pas significative.
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Bref, voici le modéle de régression observeé :

Socialisation = 0,343 fidélité + 0,113 Notoriété + 0,334 Image

Maintenant, il faut donner une signification a chacune des pentes, ce qui est beaucoup plus
utile en terme d’interprétation. A vrai dire, & chaque augmentation de 1 point de ﬁdélité,
ceci engendre une augmentation de 0,349 point d’attitude. De plus, a chaque augmentation
de 1 point de notoriété, ceci engendre une augmentation de 0,112 point d’attitude.

Finalement, & chaque augmentation de 1 point d’image, ceci engendre une augmentation de

0,335 point d’attitude.
Le tableau 4.30 permet de bien visualiser chacune des régressions linéaires de cette étude.

Tableau 4.30 Synthese des régressions

Modéle Avec Sans R* F Sign.
constante | constante | ajustés | observés F

Divertissement/glamour X 0,356 94,341 0,00

Divertissement/glamour X 0,356 94,341 0,00

Socialisation X 0,265 61,902 0,00

Socialisation X 0,265 61,902 0,00

Notons que les deux régressions linéaires précédentes permettent de faire ressortir les deux

modeéles suivants :

Divertissement/Glamour = 0,577 fidélité + 0,073 Notoriété + 0,09 Image
Socialisation = 0,343 fidélité + 0,113 Notoriété + 0,334 Image

Ces deux modeles de régression présentent le lien entre le capital de marque (fidélité,
notoriété et image) ainsi que I’attitude du consommateur (divertissement/glamour et
socialisation). Bref, dans ces deux modéles de régression, les facteurs de la fidélité, de la

notoriété et de I’image ont un lien direct, significatif et positif sur I’attitude.
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L’ interprétation de ces deux modeéles de régression devient donc utile afin de tester chacune

des hypotheses de recherche.

4.2.1 Hypothese 1

Hypothése 1 : Dans le cadre des Canadiens de Montréal, plus le capital de marque est élevé

plus I’attitude du consommateur est favorable :

Pour tester cette hypothése de recherche, regardons les résultats des deux régressions
linéaires. La premiére régression (divertissement/glamour fonction de : fidélité, notoriété,
image) et la deuxieme régression (socialisation fonction de : fidélité, notoriété, image)
permettent en effet de tester la relation entre le capital de marque et I’attitude du
consommateur. Il faut comprendre que le capital de marque est mesuré avec les trois
facteurs qui ont été retenus (fidélité, notoriété, image). Dans la mesure ol hypothése de
recherche est validée, 1’apport de chacun des facteurs du capital de marque dans les deux

régressions doit étre positif.

1- Divertissement/Glamour = 0,577 fidélité + 0,073 Notoriété€ + 0,09 Image
2- Socialisation = 0,343 fidélité + 0,113 Notoriété + 0,334 Image

L’ attitude étant représentée par les facteurs divertissement/glamour et socialisation, chaque
facteur du capital de marque dans chacune des deux régressions linéaires ont un apport
positif. Bref, en considérant que le capital de marque est mesuré a I’aide de trois facteurs
(fidélité, notoriété, image) et que Iattitude est mesurée par deux facteurs
(divertissement/glamour et socialisation), il est possible de valider I’hypotheése selon
laquelle plus le capital de marque est élevé, plus I’attitude du consommateur est favorable

(voir tableaux 4.24 et 4.29).
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4.2.2 Hypotheése 2

Hypothése 2 : Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la fidélité a la marque a un effet

significatif, direct et positif sur le capital de marque :

Lorsque vient le temps de tester cette hypothese de recherche, regardons 1’apport du facteur
de la fidélité sur la valeur de ’ensemble du capital de marque pour les deux régressions

linéaires.

1- Divertissement/Glamour = 0,577 fidélité + 0,073 Notoriété + 0,09 Image
2- Socialisation = 0,343 fidélité + 0,113 Notoriété + 0,334 Image

Les coefficients du facteur de la fidélité sont positifs et ont un effet direct sur I’attitude du
consommateur. De plus, le test sur les coefficients démontre qu’ils sont significatifs, la
troisiéme condition pour valider ’hypothése de recherche. En somme, il est possible de
valider I’hypothése selon laquelle la fidélité a la marque a un effet significatif, direct et

positif sur le capital de marque (voir tableaux 4.24 et 4.29).

4.2.3 Hypothése 3

Hypothése 3 : Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la notoriété de la marque a un

effet significatif, direct et positif sur le capital de marque :

Lorsque vient le temps de tester cette hypothése de recherche, regardons 1’apport du facteur
de la notoriété sur la valeur de I’ensemble du capital de marque pour les deux régressions
linéaires.
1- Divertissement/Glamour = 0,577 fidélité + 0,073 Notoriété + 0,09 Image
2- Socialisation = 0,343 fidélité + 0,113 Notoriété + 0,334 Image
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Les coefficients du facteur de la notoriété sont positifs et ont un effet direct sur I’attitude du
consommateur. De plus, le test sur les coefficients démontre qu’ils sont significatifs, la
- troisiéme condition pour valider I’hypothése de recherche. En somme, il est possible de
valider I’hypothése selon laquelle la notoriété de la marque a un effet significatif, direct et

positif sur le capital de marque (voir tableaux 4.24 et 4.29).

4.2.4 Hypothése 4

Hypothése 4 : Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la qualité pergue de la marque a

un effet significatif, direct et positif sur le capital de marque :

Lorsque vient le temps de tester cette hypothése de recherche, regardons 1’apport du facteur
de la qualité peréue sur la valeur de I’ensemble du capital de marque pour les deux
régressions linéaires. Comme mentionné précédemment, il a été impossiblé de déterminer
un facteur sur la qualité pergue lors de 1’analyse factorielle sur le capital de marque (voir
tableau 4.16). Bref, il est impossible dans le cadre de cette étude de tester I’effet du facteur
de la qualité pergue sur I’ensemble de la valeur du capital de marque. Il est donc impossible

de tester empiriquement cette hypothése de recherche.

4.2.5 Hypothese 5

Hypothése 5: Dans le cadre des Canadiens de Montréal, I'image de marque a un effet

significatif, direct et positif sur le capital de marque :
Lorsque vient le temps de tester cette hypothése de recherche, regardons 1’apport du facteur

de I'image sur la valeur de I’ensemble du capital de marque pour les deux régressions

linéaires.
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1- Divertissement/Glamour = 0,577 fidélité + 0,073 Notoriété + 0,09 Image
2- Socialisation = 0,343 fidélité + 0,113 Notoriété + 0,334 Image

Les coefficients du facteur de 1’image sont positifs et ont un effet direct sur 1’attitude du
consommateur. De plus, le test sur les coefficients démontre qu’ils sont significatifs, la
troisiéme condition pour valider I’hypothése de recherche. En somme, il est possible de
valider I’hypothése selon laquelle I’'image de marque a un effet significatif, direct et positif

sur le capital de marque (voir tableaux 4.24 et 4.29).

4.2.6 Hypothése 6

Hypothese 6 : Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la composante de la notoriété a un

effet plus important sur la valeur totale du capital de marque que les autres composantes :

Lorsque vient le temps de tester cette hypothése de recherche, regardons les Beta de chacun
des facteurs du capital de marque pour les deux régressions linéaires (voir tableaux 4.24,

4.29 et 4.31). D’ailleurs, voici un tableau qui présente les Beta des deux régressions

retenues.
Tableau 4.31 Comparaison des Beta
Modéle Facteur Beta Beta Sig.
Standardisé
Divertissement/glamour | Fidélité 0,577 0,590 0,000
Notoriété 0,073 0,073 0.041
Image 0,090 0,090 0,013
Socialisation Fidélité 0,343 0,349 0,000
Notoriété 0,113 0,112 0,003
Image 0,334 0,335 0,000




Bref, il est clair que c’est le facteur de la fidélité€ qui a une importance supérieure dans la
valeur du capital de marque. Cette hypothése de recherche n’est donc pas validée. Ceci

cadre d’ailleurs trés bien avec la pensée de Aaker (1991, 1994, 1996).

4.3 Synthése

Suite a I’analyse de chacune des hypothéses de recherche, il est important de procéder a une

synthése pour bien comprendre les résultats réels de cette étude.

Tableau 4.32 Synthése

Hypothéses de recherche Validées Non Non
validées testées

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, plus le
capital de marque est élevé plus Iattitude du X
consommateur est favorable.

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la
fidélité a la marque a un effet significatif, direct et X
positif sur le capital de marque.

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la
notoriété de la marque a un effet significatif, direct X
et positif sur le capital de marque.

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la
qualité percue de la marque a un effet significatif, X
direct et positif sur le capital de marque.

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, I’image
de marque a un effet significatif, direct et positif X
sur le capital de marque.

Dans le cadre des Canadiens de Montréal, la
composante de la notori€té a un effet plus X
important sur la valeur totale du capital de marque
que les autres composantes.

Les résultats de cette étude permettent de valider 4 des 6 hypothéses de recherche qui
avaient été établies en fonction de la littérature. Toutefois, précisons qu’une des hypotheses
de recherche (hypothése 4) n’a pu étre testée (voir tableau 4.32).-Ceci s’explique par

I’absence du facteur de la qualité pergue dans I’analyse factorielle pour le capital de marque
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(voir tableau 4.16). Il est possible et souhaitable qu’une étude complémentaire puisse
inclure ce facteur dans le modéle de régression et ainsi mesurer le construit du capital de
marque selon les quatre composantes identifiées par Aaker (1991, 1994, 1996).
Précisément, I’hypothése centrale selon laquelle le capital de marque avait un effet direct et
positif sur I’attitude du consommateur (hypothese 1) a été validée. De plus, les hypothéses
selon lesquelles la fidélité, la notoriété et I’image de marque ont un lien direct, positif et

significatif sur I’attitude ont été validées (hypothéses 2, 3 et 5).

Finalement, 1’hypothése selon laquelle la notoriété avait une importance supérieure aux
autres facteurs sur I’attitude du consommateur n’est pas validée. En effet, c’est plutot le
facteur de la fidélité qui a été identifié comme étant le principal lien entre le capital de
marque et I’attitude. Ceci cadre avec les études de Aaker (1994, 1996), mais vient
contredire celles de Keller (1993, 1998, 2001).

En conclusion, cette étude permet de valider 4 des 6 hypothéses de recherche (voir tableau
4.32). Les deux autres hypothéses qui n’ont pu étre validées demeurent des avenues de
recherches potentielles. Effectivement, une étude complémentaire peut étre effectuée afin
de valider I’hypothése 4 qui précise que dans le cadre des Canadiens de Montréal, la qualité
percue de la marque a un effet significatif, direct et positif sur le capital de marque. Dans le
méme ordre d’idée, une étude complémentaire peut s’intéresser 4 une hypothése de
recherche qui précise que dans le cadre des Canadiens de Montréal, la composante de la
fidélité a un effet plus important sur la valeur totale du capital de marque que les autres

composantes.
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CHAPITRE V

IMPLICATIONS, LIMITES ET AVENUES DE RECHERCHE

Le dernier chapitre de ce mémoire présente les différentes implications scientifiques et
managériales qui découlent des résultats précédents. De plus, cette section présente les
différentes limites selon lesquelles doivent étre considérées ces mémes implications.
Finalement, une série d’avenues de recherche y est présentée dans le but d’encourager et de
guider la poursuite de la recherche pour le théme du capital de marque dans le domaine

sportif.

5.1 Implications scientifiques

L’étude du concept du capital de marque est profondément influencée par David A. Aaker
(1991, 1994, 1996). D’ailleurs, les nombreux ouvrages que cet auteur propose ont guidés

cette recherche tout au long de son cheminement.

5.1.1 Adaptation d’un outil de mesure du capital de marque

Dans la présente étude, des outils de mesure existants ont été modifiés et adaptés afin de
permettre la mesure du capital de marque des Canadiens de Montréal et 1’attitude de leurs

consommateurs. De plus, ’outil de mesure proposé s’avére fiable puisqu’il présente un



alpha de Cronbach de 0,921 pour le capital de marque et de 0,918 pour I’attitude®. Bref,
I’adaptation des questionnaires de recherche utilisés par Yoo, Donthu et Lee, 2001;
Marticotte, 2006 et Pons et Richelieu, 2004 est visiblement une des implications

scientifiques de cette étude.

De plus, le modeéle proposé par Aaker (1994) a été adapté au domaine des services. De cette
fagon, la compréhension du construit du capital de marque est améliorée puisque les
connaissances ne sont pas restreintes au domaine des biens de consommation. En effet, la
différence entre le domaine des biens et celui des services met en relief le besoin de
clarifier si le modele de Aaker (1991) est intégralement généralisable au domaine des
services ou s’il nécessite plutdt certaines adaptations. Bref, les résultats de ce mémoire
peuvent étre appliqués a I’organisation des Canadiens de Montréal puisque le questionnaire
de recherche a été construit afin de connaitre la perception du capital de marque et I’attitude

des consommateurs a I’endroit de cette derniéere.

Egalement, la littérature avance que les organisations qui ont les marques les plus fortes
sont aussi celles qui ont le plus de performance sur le terrain (Bauer, Sauer et Schmitt,
2004). En appui a ce constat, le Canadiens de Montréal est I’organisation qui a remporté le
plus de Couple Stanley dans toute Ihistoire de la NHL (Bruneau et Léandre, 2003). Alors,
il semble tout a fait judicieux d’observer les différentes implications managériales qui

découlent des différentes hypothéses de recherche précédemment présentées.

3 Voir Annexes 27 et 28
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5.2 Implications managériales

L’intérét apporté a I’endroit de I’organisation des Canadiens de Montréal permet de faire
ressortir de nombreuses implications managériales. Précisément, cette organisation est
privilégiée de pouvoir obtenir des résultats sur la valeur de son capital de marque et sur le

lien entre son capital de marque et I’ attitude de ses consommateurs.

5.2.1 Validation du modele de Aaker

C’est avec I’objectif de valider le modele d’Aaker (1994) dans un autre cadre empirique
qu’a été entreprise cette recherche. L’adaptation de ce modéle et la mesure de ce dernier
dans le cadre d’une problématique de fidélisation pour I’organisation des Canadiens de
Montréal demeurent des applications pratiques a une entreprise d’une conceptualisation
théorique. La contribution de cette recherche se retrouve au niveau de la compréhension du
concept du capital de marque et de son lien avec I’attitude des consommateurs sur le plan

pratique.

5.2.2 Cibler la composante la plus importante du capital de marque

En raison de ressources financiéres et\ou de ressources humaines limitées, une entreprise
comme les Canadiens de Montréal est dans 1’obligation de faire certains choix stratégiques.
Concrétement, les efforts marketing sont concentrés sur la composante qui a le plus
d’impact sur attitude du consommateur. A cet effet, les deux modéles de régression de
cette étude permettent de définir 1a pondération des différents facteurs du capital de marque
(voir tableaux 4.24, 4.29 et 4.31). Le facteur de la fidélité est identifié comme celui qui a la
pondération la plus importante dans son influence sur I’attitude des consommateurs, tant au

niveau du divertissement (divertissement/glamour) qu’au niveau de la socialisation.
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Divertissement/Glamour = 0,577 fidélité + 0,073 Notoriété + 0,09 Image
Socialisation = 0,343 fidélité + 0,113 Notoriété + 0,334 Image

Evidemment, la possibilité de renforcer le capital de marque des Canadiens de Montréal en
travaillant sur la composante la plus importante, celle de la fidélité, fait partie des
implications managériales. Plus précisément, il devient possible de miser sur la composante
de la fidélité en mettant I’accent sur des programmes de fidélisation du consommateur, ce
qui permet une importante économie de ressources, qu’elles soient financitres ou

humaines.

Drailleurs, reconnaissons que les efforts marketing de I’organisation ne sont pas
uniquement au niveau de la compréhension de la satisfaction de la clientéle. Il semble
évident que derriere I'objectif de fidélisation de sa clientéle réside une meilleure
satisfaction de la part des clients par I’entremise d’un capital de marque stratégiquement
renforcé. En effet, une fois que la composante du capital de marque la plus significative est
identifiée (la fidélit€), les efforts marketing en publicité, en promotion ou en relation

publique peuvent étre développées de fagon beaucoup plus efficace.

Par contre, notons que dans la situation précise des Canadiens de Montréal, il est difficile
de fidéliser davantage la clientéle. L’équipe fait déja salle comble année aprés année et il
est difficile pour les amateurs de trouver une paire de billet tellement 1’engouement est
présent. Dans ce cas bien précis, il est utile de s’intéresser a la deuxiéme composante en
importance. Notons que le deuxieme facteur en importance dans chacune des deux

régressions est celui de I’image de marque (voir tableaux 4.24, 4.29 et 4.31).

En fait, si les Canadiens de Montréal veulent orienter leurs efforts marketing vers le facteur
du capital de marque qui a le plus d’impact sur Iattitude de leur clientéle, ils devront
travailler sur leur image de marque puisqu’il est difficile d’augmenter la fidélité de la
clientéle de cette organisation. Retenons également que cette implication managériale

résulte directement de 1’hypothése de recherche 6 (\;oir tableau 4.32).
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En effet, la littérature avangait que la composante de la notoriété avait un impact supérieur
aux autres composantes. Dans le cadre de cette étude, cette composante est celle avec le
moins d’impact. La validation de cette hypothése aurait ét€ une excellente nouvelle pour les
Canadiens de Montréal puisque le taux de notoriété a été identifié comme étant trés élevé
avec prés de 70%*. Bien que ce constat soit trés positif, il n’en demeure pas moins que
I'influence de cette variable sur I’attitude des consommateurs demeure minime, d’ou

I’importance d’axer les efforts vers I’amélioration de I’'image de marque.

Divertissement/Glamour = 0,577 fidélité + 0,073 Notoriété + 0,09 Image
Socialisation = 0,343 fidélité + 0,113 Notoriété + 0,334 Image

Bref, dans le cas bien précis des Canadiens de Montréal, il serait plus avantageux qu’ils
concentrent leurs activités marketing vers 1’amélioration de I’image de marque, la
deuxiéme composante en importance au sein de leur capital de marque. Concrétement, ceci
impliquerait que I’augmentation de 1 point (unité fictive) de 1’image de marque des
Canadiens de Montréal engendrerait une augmentation de 0,09 point de I’attitude du
consommateur en matiére de divertissement (divertissement/glamour) et une augmentation

de 0,335 point de I’attitude du consommateur en matiére de socialisation.

5.2.3 Anticiper I’érosion du capital de marque

La possibilité d’anticiper I’érosion du capital de marque en se basant sur les résultats de
cette étude s’applique dans le cas des Canadiens de Montréal. L’érosion du capital de
marque peut avoir des répercussions sur les intentions d’achat de la clientéle puisqu’il a été
observé que les facteurs de la fidélité, de la notoriété et de I’image de marque avaient un
impact direct, positif et significatif sur I’attitude des consommateurs (voir tableaux 4.24 et

4.29). En sachant cela, |’organisation a tout avantage a maintenir un capital de marque

3% Voir Annexe 11
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élevé pour prévenir une attitude négative de la part de sa clientéle potentielle. D’ailleurs,
instaurer une analyse du capital de marque sur une base longitudinale fait partie des
avenues de recherches qui seront proposées, tant au niveau de la recherche qu’au niveau

pratique pour les Canadiens de Montréal.

5.2.4 Revigorer le capital de marque

Notons que les Canadiens de Montréal entameront en 2008-2009 leur centiéme saison
d’activité (Bruneau et Léandre, 2003). Aprés 100 ans d’existence, une entreprise a souvent
besoin d’entretenir un lien avec sa clientéle et de comprendre la nature de I’attraction et de

la fidélisation de cette derniére.

En prenant en considération les résultats de cette étude, les Canadiens de Montréal
pourraient se voir offrir une occasion de profiter d’un vent de renouveau appréciable pour
leur marque. Cette organisation aurait la chance de revigorer son capital de marque et par le
fait méme de résister aux pressions du marché. Il faut comprendre que les sources de
divertissements dans la région de Montréal sont beaucoup plus nombreuses aujourd’hui

qu’il y a 100 ans.

D’ailleurs, I’attraction des alternatives est représentée comme une variable qui peut
expliquer la fidélité ou la défection de la clientéle d’une organisation (Jones, Mothersbaugh
et Beatty, 2000). Ceci démontre I’importance pour cette organisation de s’intéresser aux
composantes du capital de marque, afin de trouver des solutions pour fidéliser sa clientéle.
Effectivement, ce club sportif peut toujours compter sur I’attraction d’une nouvelle
clientéle pour assurer une croissance, mais retenons que 1’attraction de la clientle est cingq
fois plus onéreuse que la fidélisation de cette demiére (Peters, 1988). Précisément, la
validation des hypothéses de recherche numéro 1, 2, 3 et 5 permet de reconnaitre que la
valeur du capital de marque des Canadiens de Montréal a véritablement un impact sur

l'aptitude de leurs consommateurs (voir tableau 4.32).
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De plus, ceci permet de reconnaitre la validité du lien entre les composantes de la fidélité,
de la notoriété et de I’image de marque sur la valeur totale du capital de marque. Bref, la
validation de ces hypothéses de recherche implique qu’il est trés bénéfique pour les

Canadiens de Montréal de revigorer leur capital de marque.

5.2.5 Développer un avantage concurrentiel

La possibilité de développer un avantage concurrentiel axé sur le capital de marque capte
effectivement notre attention. Puisque 1’hypothése 1 selon laquelle dans le cadre des
Canadiens de Montréal, plus le capital de marque est élevé, plus Iattitude du
consommateur sera favorable a ét€ validée (voir tableau 4.32), il est possible et
envisageable pour les Canadiens de Montréal de développer un avantage concurrentiel axé

sur cette variable.

La littérature souléve que le capital de marque a la propriété de contribuer a la création de
la valeur, a la fois pour I’entreprise et pour le consommateur (Aaker, 1991). Cette création
de la valeur & double volet offre la possibilité aux Canadiens de Montréal d’assurer une
rentabilité, 3 la fois pour eux et pour le consommateur. Egalement, les différentes fonctions
de la marque contribuent au développement d’un avantage concurrentiel (Aaker, 1991).
Cela contribue a procurer aux organisations sportives qui en font I’utilisation un avantage
concurrentiel appréciable. En effet, le capital de marque joue un rdle stratégique pour
I’entreprise qui désire se procurer un avantage concurrentiel (Atilgan, Aksoy, Akinci,
2005). Plus précisément, les Canadiens de Montréal qui ont un capital de marque élevé
(voir figures 4.1 et 4.2) pourraient monnayer cette valeur auprés des différents
commanditaires. Il semble logique de mettre en relief la valeur du capital de marque de
I’organisation auprés de ses différents partenaires en connaissant les retombées positives
que cela engendre, principalement sur Pattitude des consommateurs. Bref, il est
envisageable de développer un avantage concurrentiel en procédant a du co-branding avec

certains partenaires corporatifs.
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Par ailleurs, détenir un avantage concurrentiel sur les organisations spbrtives concurrentes
ou sur les entreprises qui offrent un service de divertissement d’une autre nature peut étre
attrayant. S’il devient difficile de développer cet avantage sur la base de I’offre de service,
le processus d’affaires peut quant a lui étre une excellente source d’avantage concurrentiel.
La popularité du concept de capital de marque au cours de la derniére décennie n’y est pas

étrangere.

5.2.6 Assurer le développement de la marque

Le capital de marque des Canadiens de Montréal est élevé, tant au niveau de la notoriété, de
I’image de marque que de la qualité percue (voir figures 4.1 et 4.2). Précisément, on
retrouve un taux de notoriété de prés de 70%°, une bonne perception globale de la qualité

ainsi qu’une image de marque plutdt positive (plutdét sympathique et plutét plaisante).

Pour justifier I'importance de la fidélité, de la notoriété et de I’image de marque sur le
capital de marque, il faut faire référence aux hypothéses de recherche 2, 3 et 5. Selon ces
hypothéses de recherche, dans le cadre des Canadiens de Montéal, la fidélité a la marque, la
notoriété et I’image de marque ont un effet significatif, direct et positif sur le capital de
marque. En vérité, une organisation qui jouit d’un capital de marque élevé se retrouve
devant plusieurs implications managériales. Pour éviter que cette puissante marque ne
stagne en terme de développement, Aaker (1994) propose notamment de pénétrer de
nouveaux marchés, de procéder & des extensions de la marque et de trouver de nouvelles

utilisations a la marque (extensions de produits).

Si les Canadiens de Montréal considérent la possibilité de pénétrer de nouveaux marchés,
ce sera inévitablement 2 travers les réseaux de télévisions ou via Internet puisque le service
de divertissement est percu au Centre Bell et que des contraintes physiques empéchent

d’atteindre des marchés comme I’Europe en terme de spectateurs.

3 Voir Annexe 11
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En considérant la pénétration de nouveaux marchés par le média de la télévision, il faut
regarder les possibilités dans différents pays d’Europe. Il faut comprendre qu’aucune
équipe de la Ligue Nationale de Hockey (NHL) n’évolue en Europe, méme si plusieurs
joueurs de haut niveau proviennent de cette région. Dans le cas bien précis des Canadiens
de Montréal, le capitaine (Saku Koivu) de la formation est d’origine finlandaise. De plus,
les deux gardiens de cette équipe (Cristobal Huet et David Aebisher) sont respectivement
natifs de la France et de la Suisse (Canadiens de Montréal, 2005). Malgré 1’anticipation
d’un plus faible taux de notoriété pour les Canadiens de Montréal dans ces différents pays,
il n’en demeure pas moins que développer un réseau de télévision payant dans différents

pays d’Europe pourrait étre innovateur.

Les Canadiens de Montréal pourraient plutt envisager la possibilité de pénétrer de
nouveaux marchés par I’entremise d’Internet. Ce média a connu une forte croissance au
cours de la dernicre décennie et il pourrait étre bénéfique de profiter de cet essor.
Effectivement, il est envisageable de retransmettre certaines parties des Canadiens de
Montréal sur un site Internet payant, tout en offrant une valeur ajoutée comparativement au
réseau de télévision local. Par exemple, le visionnement de la partie avec des angles de
caméra uniques (en provenance du filet des gardiens, du tableau indicateur ou de I’ officiel

de la rencontre).

Une autre option est d’utiliser le canal de distribution des salles de cinéma pour
retransmettre les matchs des Canadiens de Montréal. En effet, les amateurs de hockey
pourraient visionner une rencontre sur un écran de grande taille. Cette pratique permettrait
d’obtenir une source supplémentaire de revenu pour I’organisation et pourrait combler

certains partisans qui n’auraient pu obtenir des billets pour une rencontre au Centre Bell.

Puisque la possibilité de pénétrer de nouveaux marchés semble quand méme assez
restreinte, il faut considérer de procéder a des extensions de marque. D’ailleurs, le
propriétaire des Canadiens de Montréal est également a la direction du Groupe Gillet qui
fait la promotion de différents spectacles. En prenant ceci en considération, il est possible

d’envisager un transfert du capital de marque des Canadiens de Montréal a I’endroit des

145




activités de ce groupe de promotion. Effectivement, il n’est pas impossible que I’ utilisation
de la marque des Canadiens puisse aider a augmenter le capital de marque du groupe Gillet.
Par contre, il faut reconnaitre qu’il n’est pas nécessairement souhaitable d’effectuer
I’inverse, c’est-a-dire transférer le capital de marque de ce groupe de promotion a I’endroit

des Canadiens de Montréal.

Finalement, envisageons de procéder & une extension de produit (service). En effet, la
marque des Canadiens de Montréal peut étre utilisée dans le but de promouvoir le matériel
promotionnel. Méme si les Canadiens de Montréal procédent a cette pratique, il peut étre
possible d’axer celleci vers des produits qui seraient utilisés lors de la période hors saison.
Instinctivement, il est envisageable d’utiliser la marque des Canadiens de Montréal pour

des produits destinés a la pratique du golf (batons, sacs, balles, etc.).

Bref, les possibilités de développement sont assez nombreuses pour la marque des
Canadiens de Montréal. Il s’agit toutefois de procéder a des décisions stratégiques qui
n’affecteront pas la valeur globale de la marque. Pour ce faire, la prudence est conseillée
dans le processus d’extension de la marque ou du produit afin d’éviter que les

consommateurs per¢oivent mal la cohérence de cette pratique.

5.2.7 Améliorer la perception de la qualité des franchises alimentaires

L’analyse de la perception de la qualité des Canadiens de Montréal a fait ressortir une
certaine lacune au niveau des franchises alimentaires (voir figure 4.1). Bien que la
perception globale de la qualité des Canadiens de Montréal soit plus que respectable, les
répondants de cette étude n’ont pas une bonne perception de la qualité des franchises
alimentaires. Il est vrai que le service de franchises alimentaires ne représente pas le centre
d’intérét de cette organisation, mais il est tout de méme important d’assurer que le service

global de divertissement soit pergu comme étant de qualité.
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Puisque le consommateur qui se procure un billet pour assister 2 un match des Canadiens
de Montréal vient vivre une expérience de divertissement, il faut s’assurer que chaque
aspect de sa soirée soit pergu comme étant de bonne qualité. De cette fagon, les chances de

satisfaire et de fidéliser le client sont en hausse.

5.2.8 Adaptation du Centre Bell

La mesure de I'intérét des répondants envers les différentes sections du Centre Bell permet
de cibler les besoins de la clientéle potentielle des Canadiens de Montréal. Plus
précisément, en utilisant les résultats de cette étude les Canadiens de Montréal peuvent
s’assurer que la configuration de leur amphithéétre correspond aux besoins et aux désirs de
ces derniers (voir tableau 4.4 et figure 4.5). De cette fagon, le service de divertissement
qu’ils offrent serait spécialement adapté aux différents groupes de consommateurs, ce qui
représente assurément un atout pour cette organisation. Précisément, prés de 30% des
répondants (30,2%) s’intéressent particulierement a la zone Molson ex, la zone famille ou

la section bleue.

Bref, il serait judicieux pour les Canadiens de Montréal d’aménager ces sections du Centre
Bell afin qu’elles puissent représenter environ 30% des places disponibles (6 382

spectateurs\21 273 spectateurs).

5.3 Limites de I’étude

Evidemment, les résultats de cette étude doivent étre interprétés en tenant compte de leurs
limites. A ce titre, il faut comprendre que 1’étude a été complétée A 1'aide de deux méthodes
de collecte de données, c’est-d-dire par des entrevues personmelles et par une auto

administration du questionnaire par Internet.
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De plus, les différences de moyennes (pour 23 questions) entre les deux versions du
questionnaire sont significatives. Il faut souligner que 1’analyse regroupe les répondants des
deux méthodes de collecte de données. Cette approche s’aveére une limite a I’interprétation

des résultats et il est incontournable de la considérer.

Ajoutons également le fait que cette étude a été effectuée durant I’entre saison des
Canadiens de Montréal. C’est possiblement une des explications de I’absence de la
.composante de la qualité pergue dans nos modéles de régression. Précisément, 1’adaptation
du modele de Aaker (1994) est partielle, principalement dii a cette absence de la qualité

percue. Considérons ceci comme une limite a I’interprétation de nos résultats.

En addition, la valeur du capital de marque des Canadiens de Montréal est probablement
liée & la période de ’année durant laquelle la collecte de données a été effectuée. Des
contraintes évidentes de temps et de ressources financiéres ne permettaient pas de procéder

a la mesure du capital de marque sur une base longitudinale.

Egalement, notons que le domaine du sport est sujet  des changements fréquents au niveau
de ses acteurs. A cet effet, il faut considérer les références de cette industrie par rapport 2 la

période durant laquelle cette étude se déroulait.

Bref, le choix des Canadiens de Montréal comme application pratique fait en sorte que les
résultats sont difficilement extrapolables aux Alouettes et a I’Impact de Montréal. Des
contraintes de temps ne permettaient pas de procéder simultanément a une étude pour
plusieurs organisations. Il est souhaitable que les avenues de recherches qui suivent
puissent permettre de compléter et d’améliorer la compréhension des concepts du capital de

marque et de I’attitude des consommateurs d’une organisation sportive.
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5.4 Avenues de recherche

N

Pour faire suite a ces différentes implications scientifiques et managériales, il semble

judicieux de présenter différentes avenues de recherche.

5.4.1 Mesure longitudinale du capital de marque

L’instauration d’une mesure longitudinale du capital de marque d’ici aux événements du
centenaire des Canadiens de Montréal représente une avenue de recherche qui permettrait a
cette organisation de mieux comprendre le phénomene d’attraction et de fidélisation de sa
clientéle. Les Canadiens de Montréal pourraient effectivement entretenir une mesure
longitudinale de leur capital de marque, ce qui est plus difficile a faire en théorie, faute de
données sur une longue période. De cette fagon, ils pourraient comprendre les variations de
leur capital de marque. Il s’avére utile de constater d’ou proviennent les variations de leur
capital de marque sur une période donnée. D’ailleurs, la mesure longitudinale de leur
capital de marque pourrait permettre d’analyser si les coefficients des différents facteurs

(fidélité, notoriété et image) évoluent eux aussi a travers le temps.

De plus, les Canadiens de Montréal pourraient s’assurer de mieux répondre aux attentes de
leur clientéle cible et par le fait méme augmenter leur taux de satisfaction. Par ailleurs,
I’histoire de I’organisation sera inévitablement utilisée pour faire revivre aux amateurs les
cent derniéres années de hockey de cette prestigieuse organisation. Ceci cadre parfaitement
avec les associations a la marque que souléve la littérature (Aaker, 1991; Keller, 1993). Ces
associations a la marque font partie du construit de I'image de marque, une des
composantes du capital de marque. Il faut toutefois noter que ceci peut étre dangereux
puisque si les consommateurs percoivent que les Canadiens de Montréal représentent une

vieille marque, ils n’y seront pas nécessairement attachés.
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L’utilisation de I’histoire de 1’organisation demeure un défi de taille pour les dirigeants des
Canadiens. D’ailleurs, la question de cette étude qui portait sur I’histoire des Canadiens de

Montréal a été fortement corrélée avec les questions sur la fidélité des consommateurs.

Bref, la pertinence de I’utilisation du capital de marque dans le cadre des activités du
centenaire de cette organisation ne fait aucun doute. Un tel événement entrainera plusieurs
dépenses marketing et I’organisation a tout intérét a concentrer ses dépenses vers les bons

outils de communication.

L’ orientation de ces outils pourrait justement tre facilitée avec la pondération du capital de
marque. A cet effet, les facteurs de la fidélité et de I’image de marque ont déja été identifiés
comme étant les principales sources d’influence sur I’attitude (divertissement/glamour et

socialisation).

5.4.2 Mesure du niveau de concurrence

Une avenue de recherche est de procéder a une étude additionnelle dans le but de mesurer
la concurrence entre les différentes sources de divertissement a Montréal. Ceci permettrait
de justifier le besoin de détenir un avantage concurrentiel pour une organisation sportive en
particulier et par le fait méme, cette étude complémentaire augmenterait la compréhension

de I’industrie du divertissement & Montréal.

5.4.3 Modification du contexte de I’étude

Le contexte de 1’étude pourrait étre changé afin de valider totalement le modéle proposé par
Aaker (1994). En effet, I’hypothése 4 selon laquelle dans le cadre des Canadiens de
Montréal, la qualité per¢ue de la marque a un effet significatif, direct et positif sur le capital

de marque n’a pu étre testée (voir tableau 4.32).
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En procédant a cette étude durant la saison au lieu de la période hors saison, il serait peut
étre possible de faire ressortir cette composante et ainsi valider cette hypothése de

recherche.

5.4.4 Mesure du capital de marque pour une autre formation

Il est envisageable de tenir une étude semblable pour une autre organisation sportive de la
région de Montréal (exemple les Alouettes) ou pour une autre organisation de la NHL

(exemple les Red Wings de Détroit).

La premiére option permettrait de mieux comprendre la dynamique du sport 4 Montréal et
peut étre faire ressortir la composante de la qualité pergue. La deuxiéme option permettrait
de comparer le capital de marque de deux organisations de la méme ligue et qui font partie
des six clubs original de la NHL (Bruneau et Léandre, 2003). Il pourrait méme étre
envisageable de comparer le lien entre le capital de marque de cette organisation et
I’attitude de leurs consommateurs. De plus, la présence des équipes de sport professionnel
comme les Lions de Detroit (NFL) et les Piston de Detroit (NBA), des alternatives de
divertissement comparable a la NHL, pourrait faire en sorte que la composante de la qualité

pergue soit présente dans le modele de régression.
Bref, plusieurs avenues de recherches résultent de ce mémoire, ce qui appuie ’article de

Merunka (2002) dans lequel il stipule que le domaine de la marque regorge d’avenues de

recherche a explorer.
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5.5 Synthese

Tableau 5.1 Synthese

Implications scientifiques

Adaptation du cadre de Aaker au domaine
des services

Adaptation d’un outil de mesure du capital
de marque

Implications managériales

Validation du modéle de Aaker

Cibler la composante la plus importante du
capital de marque

Anticiper I’érosion du capital de marque

Revigorer le capital de marque

Développer un avantage concurrentiel

Assurer le développement de la marque

Améliorer la perception de la qualité des
franchises alimentaires

Adaptation du Centre Bell

Limites

Utilisation de deux méthodes de collecte de
données.

Collecte de données durant I’entre saison.

Adaptation partielle du cadre conceptuel de
Aaker (sans la qualité pergue).

Le domaine du sport est sujet a des
changements fréquents. Ceci implique que
les références sont contextuelles.

Etude difficilement extrapolable & d’autres
organisations que les Canadiens de
Montréal

Valeur du capital de marque des Canadiens
liée a la période de la collecte de données.

Avenues de recherche

Mesure longitudinale du capital de marque

Mesure du niveau de concurrence

Modification du contexte de 1’étude

Mesure du capital de marque pour une autre
formation

En somme, le tableau 5.1 synthétise les implications scientifiques et managériales qui

découlent de cette recherche. Précisément, I’adaptation d’un outil de mesure du capital de

marque (implication scientifique) et la possibilité de cibler la composante du capital de

marque qui a le plus d’impact sur ’attitude du consommateur (implication managériale)

sont les deux principales implications qui découlent de cette étude. Bien que les résultats de

ce mémoire soient interprétables dans la mesure ou chacune de ses limites sont considérées,

il n’en demeure pas moins que les implications managériales interpellent directement les

Canadiens de Montréal. Bref, plusieurs avenues de recherches demeurent encore a

exploiter, principalement au niveau du contexte de 1’étude.
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Annexe 1 : Modéle de Fournier (1998)

Meaning Creation, Elaboration, and Reinforcement Processes

Brand Behavior |—— | Consumer Behavior

4___
Brand Relationship Quality -
&~ /
Love l l \
Passion
Self
Connection Inter
dependence
I [ l 1 l
Accomodation Tolerance Biased Devaluation of Attribution
Forgiveness Partner Alternatives Biages
Perceptions

Relationship Stability and
Durability
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Annexe 2 : La mesure de la notoriété

Yoo, Donthu et Lee (2000) et Marticotte

permettent de mesurer la notoriété.

(2006) proposent une série de questions qui

Yoo, Donthu et Lee, 2000

Marticotte, 2006

1. Je sais ce & quoi x ressemble

1. Je connais cet événement sportif

2. Je suis capable de reconnaitre x parmi les
autres marques en concurrence

2. Je peux facilement me souvenir du logo
de cet événement

3. Je suis informé a propos de x

3. Je peux distinguer cet événement sportif

4. Je peux rapidement me rappeler du
symbole ou du logo de x

des autres compétitions similaires

Outre Yoo, Donthu et Lee (2000) et Marticotte (2006), il est possible de trouver quelques

alternatives de mesure. En effet, il est possible d’évoquer la notoriété spontanée et la

notoriété assistée (Aaker, 1996).

Exemples de questions inspirées de Aaker (1996; p.330)

Citez les événements et les organisations sportives de la région du « Grand Montréal » pour

lesquels il est possible d’acheter un droit d’entrée :

Quelle est la premiére marque d’organisation sportive qui vous vient a I’esprit?

Exemples de question inspirée de Aaker (1996)

Veuillez indiquer la ou les organisations sportives que vous pouvez identifier :

Canadiens de Montréal __
Impact de Montréal ___
Alouettes de Montréal ___
Etc....

Veuillez associer I’organisation sportive avec son sport respectif:

Canadiens de Montréal
Impact de Montréal
Alouettes de Montréal
Etc....

Soccer
Baseball
Football
Hockey
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Annexe 3 : La mesure de la fidélité

Les questionnaires présentés par Yoo, Donthu et Lee (2000) et Marticotte (2006) proposent

une série de questions qui permet de mesurer le construit de la fidélité.

Yoo, Donthu et Lee, 2000

Marticotte, 2006

1. Je me considére loyal envers x

1. Parmi tous les événements sportifs, celui-
ci est mon préféré

2. X serait mon premier choix

2. Comme téléspectateur, je me considére
fidéle face & cet événement

3. Je n’achéterai pas d’autres marques si x
est disponible en magasin

3. Si d’autres émissions que j’aime jouaient
en méme temps que cet événement, je
regarderais avant tout cette compétition
sportive

Yoo, Donthu et Lee, 2000

Marticotte, 2006

4. Ca me semble sensé d’acheter x plutot
que n’importe quelle autre marque, méme si
elles sont semblables

4. 1l est logique de regarder cet événement
plutdt que d’autres compétitions sportives,
méme si celles-ci sont similaires

5. Méme si une autre marque a les mémes
caractéristiques que X, je préfére acheter x

5. Méme si un autre événement sportif a les
mémes caractéristiques, je préfére regarder
cette compétition

6. S’il y a une marque aussi bonne que X, je
préfére acheter x

6. S’il y avait une compétition aussi
intéressante, je préférerais I'événement
sportif mentionné ici

7. Si une marque n’est pas différente de x
d’aucune fagon, sa me semble plus brillant
d’acheter x

7. Si un autre événement sportif n’est pas
différent d’aucune maniére, il semble plus
intelligent de regarder cette compétition
sportive

Outre Yoo, Donthu et Lee (2000) et Marticotte (2006), il est possible de trouver quelques

alternatives de mesure. En ce qui concerne la mesure de la fidélité, on doit savoir que le

meilleur indicateur demeure le « price premium » (Aaker, 1996).
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Exemple de question inspirée de Aaker (1996; p.320)

Considérant le prix moyen de 100$ pour une sortie payante pour deux personnes (théatre,
événement sportif, spectacle, etc.), combien seriez-vous prét a payer pour assister & un
match des Canadiens de Montréal au Centre Bell.

Rien de plus 0
En plus du 100$ $

Exemple de question inspirée de Aaker (1994; p.50)

Indiquez le nombre d’activités (théatre, événement sportif, spectacle, etc.), avec
laquelle/lesquelles vous avez eu une expérience d’achat au cours de la derniére année.

Réponse

Exemple de guestion inspirée de Aaker (1994; p.50)

Sur vos cinq derniers achats en termes d’activité de divertissement et/ou de loisir (théitre,
événement sportif, spectacle, etc.), quelle part revient a chacune ?

Théitre :
Evénement sportif :
Spectacle en salle :
Cinéma :

Parc d’attraction :
Musée :

T
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Annexe 4 : La mesure de la qualité percue

Les questionnaires brésentés par Yoo, Donthu et Lee (2000) et Marticotte (2006) proposent

une série de questions qui permet de mesurer le construit de la qualité pergue.

Tableau 3.5 Exemples de questions pour la qualité percue

Yoo, Donthu et Lee, 2000

Marticotte, 2006

1. x est de grande qualité

1. Cet événement sportif doit étre de qualité
€levée

2. La probabilité que x soit de qualité est
extrémement élevée

2. La qualit¢ probable de la prochaine
édition de cet événement est extrémement
élevée

3. La probabilité que x soit fonctionnel est
tres élevée

3. La probabilité que la qualit¢ de cet
événement soit constante dans le temps est
trés élevée

4. La probabilité que x soit fiable est trés
élevée

4. Cet événement est de trés grande qualité

5. x doit étre de trés bonne qualité

5. Cet événement me semble de bien
mauvaise qualité

6. x semble étre de bien mauvaise qualité

6. La probabilit¢t que cet événement
produise un bon spectacle télévisuel est trés
élevée

Outre Yoo, Donthu et Lee (2000) et Marticotte (2006), il est possible de trouver quelques

alternatives de mesure. Il faut spécifier qu’au niveau de la perception de la qualité, le

consommateur attribue une grande importance au leader de I’industrie (Aaker, 1996).

Exemple de question inspirée de Aaker (1996:; p.324)

Quelle est votre perception de la qualité de I’organisation des Canadiens de Montréal par

rapport a ’ensemble des sources de divertissement et de loisirs de Montréal ?

Meilleure de la catégorie

Moins bonne de la catégorie

Exemple de question inspirée de Aaker (1996; p.324)

Quelle est votre perception de la constance de la qualité de I’ organisation des Canadiens de

Montréal?

Constante

Inconstante
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Exemple de question inspirée de Aaker (1994)

En vous rappelant la demiére fois ol vous avez assisté & un match des Canadiens de

Montréal & domicile, encerclez le nombre qui correspond le mieux avec votre appréciation

globale de la qualité :

Trés Mauvaise, Mauvaise, Moyenne, Bonne, Trés bonne
De la rencontre 1 2 3 4 5

Trés Mauvaise, Mauvaise, Moyenne, Bonne, Trés bonne
Du personnel 1 2 3 4 3
Des infrastructures 1 2 3 4 5
Du service de billetterie 1 2 3 4 5
Des franchises alimentaires I} 2 3 4 5
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Annexe 5 : La mesure de I'image de marque

Les questionnaires présentés par Yoo, Donthu et Lee (2000) et Marticotte (2006) proposent

une série de questions qui permet de mesurer le construit de 1’image de marque.

Tableau 3.6 Exemples de questions pour I’'image de marque

Yoo, Donthu et Lee, 2000 ‘ Marticotte, 2006
1. Quelques caractéristiques de x me 1. Lorsque je pense a cet événement sportif,
viennent en téte rapidement certaines caractéristiques me viennent

rapidement en téte

2. J’ai de la difficulté & m’imaginer x dans 2. Je sais a quoi fait référence cette
ma téte événement

3. Y’ai de la difficulté 2 m’imaginer cette
compétition dans ma téte

Outre Yoo, Donthu et Lee (2000) et Marticotte (2006), il est possible de trouver quelques

alternatives de mesure.

Exemple de question inspirée de Aaker (1996; p.329)

J’admire les Canadiens de Montréal.

Trés en accord Tres en désaccord

Exemple de question inspirée de Aaker (1996; p.328)

J’ai une idée trés précise de quel genre de personne assistent & des matchs des Canadiens de
Montréal.

Trés en accord Trés en désaccord

)

Exemple de question inspirée de Aaker (1996; p.329)

Je suis particuliérement confiant envers la marque des Canadiens de Montréal.

Trés en accord Trés en désaccord

160




Exemple de guestion inspirée de Aaker et Day (1990; p.553)

Indiquez I’association que vous faites entre I’énoncé et I’ organisation.

Bon service Mauvais service

Exemple de question inspirée de Aaker (1994; p.138)

Quelle est votre perception de 1’organisation des Canadiens de Montréal pour chacun des

énoncés suivants? (Encerclez votre réponse pour chaque énoncé)

Sympathique 1 2 3 4 5 6 7 Antipathique
Moderme 1 2 3 4 5 6 7 Traditionnel
Jeune 1 2 3 4 5 6 7 Vieux
Riche 1 2 3 4 5 6 7 Pauvre
Dispendieux 1 2 3 4 5 6 7 Abordable
Plaisant 1 P 3 4 5 6 7 Ennuyant
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Annexe 6 : La mesure de Pattitude

L’attitude est un important concept qui est fréquemment utilisé pour comprendre et pour

prédire la réaction des gens face 4 un objet ou un changement et pour comprendre comment

son comportement peut étre influencé (Fishbein et Ajzen, 1975). Bien qu’il soit intéressant

de mesurer les variables explicatives, il est important de comprendre comment pourrait &tre

mesuré la variable de I’ attitude.

Type Référence Avantages Inconvénients
d’échelle
Thurstone Thurstone, 1928 Facile & administrer Mesure restreinte a
I’accord ou au désaccord
Likert Aaker et Day, 1990 | Facile a construire eta | Plusieurs combinaisons
administrer de réponses peuvent
donner le méme score
total
Combinaison de deux Difficulté de jumeler
Sémantique Aaker et Day 1990 poles et une deux pbles qui sont
différentielle signification plus significatifs au sujet
' importante des d’étude
réponses moyennes
Aaker et Day, 1990 Echelle appropriée Lourdeur dans
Associative pour une situation qui I’administration du
implique un processus questionnaire compte
de décision séquentiel tenu du nombre
d’organisations
Mesure précisément
Autres EchellesDeMarketing, I’attitude envers la S’adresse  des enfants
2006 marque. entre 8 et 11 ans.
Etude qui s’intéresse a
Autres Pons et Richelieu la NHL, la méme ligue Concemne une seule

(2004)

que les Canadiens de
Montréal. De plus,
c’est une étude trés
récente.

organisation a la fois.
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En effet, 1’échelle de mesure pourrait étre la suivante (EchellesDeMarketing, 2006) : :

1= totalement en désaccord

2= assez en désaccord

3=ni en accord, ni en désaccord
4= assez en accord

5= totalement d’accord

Exemples de questions pour la fonction de divertissement QEchellesDeMarketing, 2006) :

Les Canadiens de Montréal, j’aime ¢a. 12345
Les Canadiens de Montréal me donnent un bon divertissement. 12345
Avec les Canadiens de Montréal je ne vois pas le temps passer. 12345

Exemples de questions pour la fonction de socialisation QEchellesDeMarketing, 2006) ::

Les Canadiens de Montréal m’offrent une bonne opportunité de discuter avec des gens.
12345

Les Canadiens de Montréal me permettent de partager mes impressions et sentiments avec
d’autres personnes. 12345

Les Canadiens de Montréal, un sujet de conversation dans lequel je m’implique

réguliérement. 12345

Exemples de question (Pons et Richelieu, 2004) :

Je suis souvent impliqué dans les conversations au sujet du

J’aime parler du avec les gens que je connais.

Assister a un match des représente une bonne opportunité pour moi de

rencontrer des amis.

Je me considére comme un expert en ce qui concerne le
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Annexe 7 Questionnaire de recherche

ESG UQAM VIBA

recherche

Bonjour,

Je m’appelle Karl Trudel. Je suis étudiant & ’Ecole des Sciences de la Gestion
I’Université du Québec 3 Montréal (UQAM). Dans le cadre de ma Maitrise en
Administration des Affaires, I’objectif de ma recherche est de vérifier si la marque dans le
domaine sportif crée une attitude favorable envers 1’équipe considérée. Ce questionnaire
vous prendra 10 minutes de votre temps. Votre participation a cette recherche est trés
importante car elle permet une meilleure compréhension du domaine du

divertissement 4 Montréal.

Vos réponses demeureront strictement confidentielles.

Veuillez s’il vous plait encercler votre degré d’accord avec les énoncés suivants dans le
but de déterminer votre éligibilité a cette étude.

A) Comptez-vous regarder 2 la t€lévision ou écouter 2 la radio au moins un événement
sportif d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année?

Non probablement pas Oui assurément

B) Comptez-vous acheter un droit d’entrée pour au moins un événement sportif
d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année dans la grande région de
‘Montréal?

Non probablement pas, Oui probablement, Oui assurément

*Si vous avez répondu Oui 4 au moins une des deux premiéres réponses, vous étes
€ligible a cette étude et votre participation sera précieuse. Sinon, merci beaucoup du
temps que vous avez consacré a ce questionnaire, mais malheureusement vous ne
pouvez étre retenu davantage.

* Merci de prendre le temps de répondre & ce questionnaire.
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Section I

Citez les événements et les organisations sportives de la région du « Grand Montréal » pour
lesquels il est possible d’acheter un droit d’entrée.

Réponse :

Section I1

Pour la section II, nous vous demandons votre opinion face a I’organisation des Canadiens
de Montréal.

Pour chacun des énoncés, nous vous demandons d’encercler le chiffre correspondant a votre niveau
d’accord ou de désaccord en utilisant I’ échelle suivante :

1= totalement en désaccord

2= assez en désaccord

3= ni en accord, ni en désaccord

4= assez en accord

5= totalement d’accord

12345
Je suis un ﬁerxvpzwﬁ't\leenv cies Canadlens de Montreal " - T 12 ‘3‘ 45
Lorsque je pense. aux Canadiens de Montréal, un grand nombre de. S [E2E34a5ts
souvenirs me viennent rapidement en téte. Sand i ;
Je suis capable de reconnaitre les Canadiens de Montreal parm1 les 12345

_autres or amsatlons de la ngue Natlonale de Hockey

| toujours étre constante dz e
Considérant I’ensemble des sortles payantes (théatre, spectacle, etc. ), les
Canadlens de Montreal serait mon prermer ch01x.

R

J associe avec énormément de facilité les Cana(i1ens de Montreal ades L2345

souvenirs.

* Merci de prendre le temps de répondre a ce questionnaire.
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Je suis capable de reconnaxtre le logo des Canadxens de Montreal parrm Ei 12345
)les autres orgamsatlons sportlves de Montreal

: denndin B
Je pense que les Canadlens de Montreal font partle intégrante de
l h1$t01re de Montreal

Auné issement télévisuel. ) V
Je pense que la qualité des rencontres des Canadlens de Montréal est 12345
toujours constante dans le  temps.

Je pense que la qualxte de la prochame saison des Canadlens de Montreal b 23 ’4 5 |
sera extrémement élevée.

Section 111

a) Considérant le prix moyen de 100$ pour une sortie payante pour deux personnes (théitre,
événement sportif, spectacle, etc.), combien seriez-vous prét & payer pour assister a un
match des Canadiens de Montréal au Centre Bell.

Rien de plus O
En plus du 100$ $

b) Avez-vous déja assisté a un match des Canadiens au Centre Bell?

Oui 0
Non O

Si la réponse de b) est non, passez a la question d)

* Merci de prendre le temps de répondre a ce questionnaire.
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¢) En vous rappelant la demiére fois ou vous avez assist¢ 4 un match des Canadiens de
Montréal a domicile, encerclez le nombre qui correspond le mieux avec votre appréciation
globale de la qualité :

Trés Mauvaise, Mauvaise, Moyenne, Bonne, Trés bonne

De la rencontre 1 2 3 4 5

Trés Mauvaise, Mauvaise, Moyenne, Bonne, Trés bonne

Du personnel 1 2 3 4 D
Des infrastructures 1 2 3 4 5
Du service de billetterie 1 2 3 4 )
Des franchises alimentaires 1 2 3 4 &)

d) Quelle est votre perception des Canadiens de Montréal pour chacun des énoncés
suivants? (Encerclez le chiffre qui s’approche le plus de votre perception des Canadiens de

Montréal)

REETIEETS o S S M (A T TN TN AN A

* Merci de prendre le temps de répondre a ce questionnaire.
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Section IV

Pour la section IV, nous vous demandons votre attitude face a chacun des énoncés.

Pour chacun des énoncés, nous vous demandons d’encercler le chiffre correspondant & votre niveau
d’accord ou de désaccord en utilisant I’échelle suivante :

1= totalement en désaccord

2= assez en désaccord

3=ni en accord, ni en désaccord

4= assez en accord

5= totalement d’accord

TR s @"“H

Les Canadiens de Montréal mettent en vedette des étoiles du hockey

Les ,Canadﬁnﬁ de Montreai m%offrent une bonne opportumf dlscuter
sl b S el i 5l ;

_avec des gens.

i i e e e R

Les Canadiens de Montreal me permettent de partager mes 1mpressmns
et sentiments avec d’autres personnes.

 Les Canadiens de Montreal un sujet de conversation dans lequel e
; \weguherement,, :

Section V

Cette section sera utile afin de déterminer les associations que vous faites en ce qui attrait
des Canadiens de Montréal.

Pour chacun des énoncés, nous vous demandons d’encercler le chiffre correspondant a votre niveau
d’accord ou de désaccord en utilisant I’échelle suivante :

1= totalement en désaccord

2= assez en désaccord

3=ni en accord, ni en désaccord

4= assez en accord

5= totalement d’accord

-J’ai une idée trés précise de quel ; genre de personne assistent a des.
matchs des Canadiens de Montréal. . f

J’admire les Canadiens de Montréal. ‘ - ‘1 7 3“ 45

* Merci de prendre le temps de répondre a ce questionnaire.
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Section VI

Cette section sera utile afin de déterminer votre profil de consommateur pour les Canadiens
de Montréal. Veuillez s.v.p. cocher votre réponse (une seule réponse s.v.p.)

a) Je m’intéresse plus particuliérement aux billets de la ou les sections :
Zone Molson Ex (22,00%)
Zone Famille (23,00%)
Bleu (23,00%)
Blanc (49,00%)
Club Desjardins A et B (146,00$/115,003)
Prestige (135,009%)
Platine (160,00%)

Rouge A et B (110,00$/95,00$)
Rouge C et D (86,00$/80,00$)

Je vous remercie beaucoup d’avoir contribué a cette recherche qui permettra d’améliorer la
compréhension du capital de marque et de 1’attitude du consommateur dans I’industrie du
divertissement.

Passez une bonne journée !
Karl Trudel
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Annexe 8 : Moyennes des versions électroniques et papiers

Group Statistics

170

version web ou Std. Error
version papier Mean Std. Deviation Mean
regarde sport tv ou version web 185 1,99 ,074 ,005
radio version papier 346 2,00 054 ,003
achete billet sport version web 185 2,25 ,809 ,060
version papier 346 2,03 ,749 ,040
oui-non questions version web 185 1,00 ,000(a) ,000
précédentes version papier 346 1,00 ,000(a) ,000
notoriété spontané version web 170 1,19 ,392 ,030
codé version papier 346 1,35 478 ,026
informé sur le ch version web 185 4,39 ,933 ,069
(notoriété) version papier 345 3,68 1,122 ,060
fier partisan (fidélité) version web 185 4,22 1,187 ,087
version papier 346 3,89 1,133 ,061
grand nb de souvenir  version web 185 4,30 ,929 ,068
(image) version papier 346 3,87 1,131 ,061
reconnaitre ch dans version web 185 4,86 ,502 ,037
nhl (notoriété) version papier 346 4,67 716 ,038
qualité rencontre doit  version web 185 3,97 ,977 ,072
gg:ncig;\stante (qualité  yersion papier 346 3.95 898 048
ch 1er choix sorties version web 185 3,73 1,392 ,102
payantes (fidélité) version papier 346 3,01 1,391 ,075
quand ch, renonce version web 184 3,88 1,333 ,098
f’f:’(;;‘fiféa)“’t'v'tes version papier 346 3,49 1,352 073
rappeler sans erreur version web 184 4,75 ,680 ,050
logo ch (notoriété) version papier 345 4,69 695 ,037
rencontre ch est trés version web 184 3,87 1,089 ,080
?é::'llg)e qualité (qualité  orsion papier 346 3,72 920 049
facilité ch et souvenir  version web 183 4,88 ,499 ,037
(image} version papier 346 4,79 577 ,031
rencoptre doit étrede  version web 183 4,05 1,199 ,089
ggz:‘t‘:)(q“a"te version papier 344 3,72 1,250 067
reconnaitre logo chvs  version web 184 4,79 ,564 ,042
(ar:’;gfl;‘;‘)’" ot version papier 345 4,66 645 035
fidéle envers ch version web 183 4,02 1,000 ,074
(fidélité) version papier 346 3,63 1,096 ,059
canadiens partie de version web - 183 3,56 1,035 ,077
I'histoire (image) version papier 345 3,29 1,085 ,058




rencontre ch toujours
bon divertissement tv
(qualité réelle)
qualité rencontre est
toujours constante
(qualité réelle)
association avec ch
(image)

prochaine saison
qualité élevé (qualité
attente)

price premium

assister match centre
bell

qualité derniere
rencontre

qualité personnel
qualité infrastructures
qualité billetterie

qualité franchises
alimentaires

perception ch
sympathique
antipathique
perception ch
moderne traditionnel

perception ch jeune
vieux

perception ch riche
pauvre

perception ch
dispendieux abordable

perception ch plaisant
déplaisant

jaime ch
(divertissement)

ch bon divertissement
(divertissement)

ch je ne vois pas le
temps passer
(divertissement)

ch offre soirée de

version web
version papier

version web
version papier

version web
version papier
version web
version papier

version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier

version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier

version web

184
346
183
344

184
346
184
344

185
346
185
346
166
281
163
282
165
282
162
282
163
282
181
346

181
343
182
346
182
344
182
346
182
346
177
345
177
346
177
346

177
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3,79
3,52
3,55
3,61
4,20
3,88
4,39
4,28
3,01
2,53
1,10
1,18
4,17
4,01
4,31
4,06
4,52
4,20
4,15
4,01
3,47
3,29
1,87
2,09
2,77
2,68
2,97
2,83
2,18
2,12
1,99
1,99
3577
1,84
4,27
4,11
4,12
3,90
3,75
3,45
3,80

1,141
1,042
1,067
975
1,023
1,088
815
,793
2,587
2,043
304
,389
,885
,906
,758
,653
,601
,647
,853
,755
1,079
1,009
,844
727
1,212
1,112
,840
925
,881
,828
,794
,931
874
,733
1,105
,861
1,009
878
1,126
1,071
1,108

,084
,056
,079
,053

,075
,058
,060
,043
,190
,110
,022
,021
,069
,054
,059
,039
,047
,039
,067
,045
,085
,060
,063
,039

,090
,060
,062
,050
,065
,045
,059
,050
,065
,039
,083
,046
,076
,047
,085
,058

,083




prestige (glamour)

ch calibre international
(glamour}

ch étoiles du hockey
(glamour}

ch opportunité de
discuter (socialisation)

ch permet de partager
impressions
(socialisation)

ch sujet dans lequel je
m'implique
(socialisation)

idée précise des gens
qui assistent aux
matchs du ch
admiration pour ch

profil des
consommateurs du ch

version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier
version web
version papier

version web
version papier

version web
version papier
version web
version papier

346
177
346
177
344
177
345
176
345
177
345
177
346
175
346
175
345

3,51
3,86
3,87
3,72
3,59
4,01
3,72
4,03
3,58
4,14
3,47
3,77
3,55
3,90
3,68
2,66
2,31

982
1,165
,915
1,071
,959
,962
971
,971
1,035
1,073
1,128
,895
,978
1,163
1,023
1,226
1,195

,063
,088
,049
,081
,052
,072
,052
,073
,056
,081
,061
,067
,053

,088
,055
,093
,064

a t cannot be computed because the standard deviations of both groups are 0.
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Annexe 10 : Résultats des questions filtres

Premiére question filtre :

Comptez-vous regarder 2 la télévision ou écouter 2 la radio au moins un événement sportif

d’envergure professionnelle au cours de la prochaine année ?

Nombre de
répondants Y% % valide | % cumulatif
Valide  non probablement pas D 4 4 4
oui assurément 529 | 99,6 99,6 100,0
Total 531 | 100,0 100,0

Deuxiéme question filtre :

Comptez-vous acheter un droit d’entrée pour au moins un événement sportif d’envergure
professionnelle au cours de la prochaine année dans la grande région de Montréal?

non probablement pas

180

i
oui probablement
achete billet sport

oui assurément

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide non probablement pas 135 25,4 25,4 25,4
oui probablement 205 | 38,6 38,6 64,0
oui assurément 191 36,0 36,0 100,0
Total 531 | 100,0 100,0
achete billet sport
250
200
' 150
e ‘
5 -
o
o
[N
100
50—
5 . 1"; .




Annexe 11 : Notoriété spontanée codée

Citez les événements et les organisations sportives de la région du « Grand Montréal » pour lesquels il
est possible d’acheter un droit d’entrée.

N Valide 516

Missing 15
Moyenne ) 1,30
Médiane 1,00
Ecart type 457

notoriété spontané codé

400~ 703%
P I
300
200
100
0
nomme les canadiens nomme pas les canadiens
notoriété spontané codé
Notoriété spontanée
Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide nomme les
oanatiens 363 68,4 70,3 70,3
nomme pas les
canadiens 153 28,8 29,7 100,0
Total 516 97.2 100,0
Missing System 15 2.8
Total 531 100,0
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Pondération de la notoriété

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide

nomme 1 73 20,1 20,1 20,1
événement
nomme 2 108 29,8 29,8 49,9
événements
nomme 3 114 31,4 31,4 81,3
événements
nomme 4 43 11,8 11,8 93,1
événemens
nomme 5 23 6,3 6,3 99,4
événements
nomme 6 2 ,6 6 100,0
événements
Total 363 100,0 100,0
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Annexe 12 : Price Premium

Question : Considérant le prix moyen de 100$ pour une sortie payante pour deux personnes (théatre,
événement sportif, spectacle, etc.), combien seriez-vous prét a payer pour assister a2 un match des
Canadiens de Montréal au Centre Bell.

Les répondants avaient la chance de répondre en indiquant qu’il n’étaient pas disposé & payer un
supplément ou bien en indiquant le montant total du supplément qu’ils étaient prét & payer.

price premium

57,1%
3007
2007
100
12,1% %
9,0%
45%  45% ’
l,l % isiy,: .
Eemm— ‘
I T T ;

riende entre 1$et entre21$ entre 41$ entre61$ entre 818  plusde
plus que 20% de et408de et60$de etB805de et1005de 100% de
1008 plus plus plus plus plus plus

price premium
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Price premium codé

Nombre de |. ;
répondants % % valide % cumulatif
Valide
rien de plus que 303 571 57,1 57,1
100%
entre 1% et 20% 24 4.5 45 61,6
de plus
entre 21$ et 40$ 24 4,5 4,5 66,1
de plus
entre 41$ et 60$ 64 12,1 12,1 78,2
de plus
entre 61% et 80% 6 1,1 1,1 79,3
de plus
entre 818 et 48 9,0 9,0 88,3
100% de plus
plus de 100$ de 62 11,7 11,7 100,0
plus
Total 531 100,0 100,0
Moyenne ~E9
Médiane 15
Mode L
Ecart type i
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Annexe 13 : Assister 2 un match au Centre Bell

Assister 4 un match

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide  oui 448 84,4 84,4 84,4
non 83 15,6 15,6 100,0
Total 531 100,0 100,0
Moyenne 148
Médiane g
Mode L
Ecart type i
assister match centre bell
500
84,4%
400
300
200
,,,,,,,, 15,6%
100
I I
oui non

assister match centre bell
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Annexe 14 : Qualité de la rencontre
Question : En vous rappelant la demiére fois ol vous avez assisté a un match des Canadiens de
Montréal a domicile, encerclez le nombre qui correspond le mieux avec votre appréciation globale de

la qualité.

Qualité de la rencontre

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide
Trés 5 9 1.1 1.1
mauvaise
Mauvaise 17 3,2 38 49
Moyenne 85 16,0 19,0 23,9
Bonne 174 32,8 38,9 62,9
Trés bonne 166 31,3 37.1 100,0
Total 447 84,2 100,0
Missing System 84 15,8
Total 531 100,0
Moyenne 4,07
Médiane 4,00
Mode 4
Ecart type 901

L’analyse de la question sur la qualité de la derni¢re rencontre au Centre Bell permet de soulever que
la moyenne est de 4,07, ce qui est tout prés du code 4 (bonne). Notons que les 84 « missing » sont les
répondants qui n’ont pas connu 1’expérience d’un match au Centre Bell, donc qui ne peuvent pas se
prononcer objectivement sur la base de leur perception de la qualité. Précisément, 37,1% (166/447)
des répondants affirment que la qualité de la derniére rencontre a laquelle ils ont assisté était trés
bonne (code 5). De plus, 38,9% (174/447) des répondants indiquent que la qualité de la derniére
rencontre était bonne (code 4). Bref, 76% (340/447) des répondants ont affiché un certain niveau

d’appréciation de la qualité de la demiére rencontre (codes 4 et 5).
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qualité derniere rencontre
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Annexe 15 : Qualité du personnel
Question : En vous rappelant la derniére fois oll vous avez assisté 2 un match des Canadiens de

Montréal a domicile, encerclez le nombre qui correspond le mieux avec votre appréciation globale de
la qualité.

Qualité du personnel

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide
Trés 2 4 4 4
mauvaise
Mauvaise “ L 13 18
Moyenne 51 9,6 115 13,3
Bonne 249 46,9 56,0 69,2
Ties g 137 25,8 30,8 100,0
Total 445 83,8 100,0
Missing System 5 16,2
Total 531 100,0
Moyenne %ls
Médiane il
Mode &
Ecart type W03

L’analyse de la question sur la qualité du personnel au Centre Bell, permet de soulever que la
moyenne est de 4,15, ce qui est tout prés du code 4 (bonne). Précisément, 30,8% (137/445) des
répondants affirment que la qualité du personnel est trés bonne (code 5). De plus, 56% (249/445) des
répondants indiquent que la qualité du personnel est bonne (code 4). Bref, 86,8% (386/445) des

répondants ont affiché un certain niveau d’appréciation de la qualité du personnel (codes 4 et 5).
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250
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200
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Trés mauvaise  Mauvaise Moyenne Bonne Trés bonne

qualité personnel

189




Annexe 16 : Qualité des infrastructures
Question : En vous rappelant la derniére fois ot vous avez assisté a un match des Canadiens de
Montréal a domicile, encerclez le nombre qui correspond le mieux avec votre appréciation globale de

la qualité.

Qualité des infrastructures

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide
s Trés 0 0 0 0
mauvaise
Mauvaise 2 ’4 ’4 A
Moyenne 39 73 8,7 9,2
o 220 41,4 49,2 58,4
Trdi Hishine 186 35,0 41,6 100,0
Total 447 84,2 100,0
Missing System 4 128
Total 531 100,0
Moyenne 4,52
Médiane A0
Mode %
Ecart type 48

L’analyse de la question sur la qualité des infrastructures, permet de soulever que la moyenne est de
4,32, ce qui est tout prés du code 4 (bonne). Précisément, 41,6% (186/447) des répondants affirment
que la qualité des infrastructures est trés bonne (code 5). De plus, 49,2% (220/447) des répondants
indiquent que la qualité des infrastructures est bonne (code 4). Bref, 90,8% (406/447) des répondants

ont affiché un certain niveau d’appréciation de la qualité des infrastructures (codes 4 et 5).
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Annexe 17 : Qualité du service de la billetterie

Question : En vous rappelant la derniére fois ol vous avez assisté a un match des Canadiens de

Montréal a domicile, encerclez le nombre qui correspond le mieux avec votre appréciation globale de
la qualité.

Qualité du service de la billetterie

Nombre de
répondants %o % valide % cumulatif
Valide
Trés 5 9 1.3 1,1
mauvaise
Mauvaise " el 2B #B
Moyenne 64 12,1 14,4 18,0
— 236 44.4 53,2 71,2
Trié Bonkia 128 24,1 28,8 100,0
Total 444 83,6 100,0
Missing System d B
Total 531 100,0
Moyenne 408
Médiane Hm
Mode b
Ecart type s

L’analyse de la question sur la qualité du service de la billetterie, permet de soulever que la moyenne
est de 4,06, ce qui est tout prés du code 4 (bonne). Précisément, 28,8% (128/444) des répondants
affirment que la qualité du service de la billetterie est trés bonne (code 5). De plus, 53,2% (236/444)
des répondants indiquent que la qualité du service de la billetterie est bonne (code 4). Bref, 82%
(364/444) des répondants ont affiché un certain niveau d’appréciation de la qualité du service de la
billetterie (codes 4 et 5).
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Annexe 18 : Qualité des franchises alimentaires
Question : En vous rappelant la derniére fois ol vous avez assisté & un match des Canadiens de

Montréal 2 domicile, encerclez le nombre qui correspond le mieux avec votre appréciation globale de
la qualité.

Qualité des franchises alimentaires

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide
Trés 26 4,9 5,8 58
mauvaise
Mauvaise 54 10,2 12,1 18,0
Moyenne 157 29,6 353 53,3
Bonne 152 28,6 34,2 87.4
Trés bonne 56 10,5 12,6 100,0
Total 445 83,8 100,0
Missing System 86 16,2
Total 531 100,0
Moyenne 3,36
Médiane 3,00
Mode 3
Ecart type 1,037

L’analyse de la question sur la qualité des franchises alimentaires, permet de soulever que la moyenne
est de 3,36, soit tout prés du code 3 (moyenne). Précisément, 12,6% (56/445) des répondants affirment
que la qualité des francises alimentaires est trés bonne (code 5). De plus, 34,2% (152/445) des -
répondants indiquent que la qualité des franchises alimentaires est bonne (code 4). Bref, 46,8%
(208/445) des répondants ont affiché un certain niveau d’appréciation de la qualité des franchises
alimentaires (codes 4 et 5). A I’inverse, 5,8% (26/445) des répondants indiquent que la qualité des
franchises alimentaires est trés mauvaise (code 1). De plus, 12,1% (54/445) des répondants affirment
que la qualité des franchises alimentaires est mauvaise (code 2).

Bref, 17,9% (80/445) des répondants ont affiché un certain niveau d’amertume envers la qualité des
franchises alimentaires (codes 1 et 2). Par contre, ceci n’explique pas totalement la moyenne qui se
situe a 3,36 (prés du code 3). On I'explique par la présence de 35,3% (157/445) répondants qui ont
affiché une appréciation moyenne (code 3) de la qualité des franchises alimentaires. D’ailleurs, on
constate que la médiane de cette question est de 3, contrairement aux quatre questions précédentes ot

elle était de 4.
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Annexe 19 : Perception sympathique et antipathique

Sympathique et Antipathique

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
‘ Valide
| Trés 124 23,4 23,5 235
| sympathique
Sympathique 295 55,6 56,0 79,5
Ni
sﬁ?qpathlque 20 16,9 17,1 96,6
antipathique
Antipathique 12 23 23 98,9
T 6 11 11 100,0
antipathique
Total 527 99,2 100,0
Missing System 4 ,8
Total 531 100,0
Moyenne 2,02
Médiane 2,00
Mode 2
Ecart type J75

L’analyse sur la question de la perception sympathique ou antipathique, permet de soulever que la
moyenne est de 2,02, ce qui est tout prés du code 2 (sympathique). Précisément, 23,5% (124/527) des
répondants affirment que les Canadiens de Montréal sont trés sympathiques (code 1). De plus, 56%
(295/527) des répondants indiquent que les Canadiens de Montréal sont sympathiques (code 2). Bref,
79,5% (419/527) des répondants ont affiché une perception plutét sympathique a I’endroit des
Canadiens de Montréal (codes 1 et 2).
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Annexe 20 : Perception moderne et traditionnelle

Moderne et Traditionel

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide
e 7 134 135 135
modeme
Modeme 192 36,2 36,6 50,2
r'\\lii moderne, 116 21,8 B _—
traditionnel”
Traditionnel 108 20,3 20,6 92,9
TG 37 7.0 7.1 100,0
traditionnel
Total 524 98,7 100,0
Missing System 7 1.3
Total 531 100,0
Moyenne 2,7
Médiane 2,00
Mode 2
Ecart type 1,147

L’analyse de la question sur la perception moderne ou traditionnelle, permet de soulever que la
moyenne est de 2,71, soit tout prés du code 3 (ni moderne ni traditionnel). Précisément, 13,5%
(71/524) des répondants affirment que les Canadiens de Montréal sont trés modemes (code 1). De
plus, 36,6% (192/524) des répondants indiquent que les Canadiens de Montréal sont modernes (code
2). Bref, 50,1% (263/524) des répondants ont affiché une perception plutét moderne a 1’endroit des
Canadiens de Montréal (codes 1 et 2). A Pinverse, 7,1% (37/524) des répondants affirment que les
Canadiens de Montréal sont treés traditionnels (code 5). De plus, 20,6% (108/524) des répondants
affirment que les Canadiens de Montréal sont traditionnels (code 4). Bref, 27,7% (145/524) des
répondants ont affiché une perception plutdt traditionnelle a I’endroit des Canadiens de Montréal

(codes 4 et 5).
Par contre, ceci n’explique pas totalement la moyenne qui se situe a 2,71 (prés du code 3). Ceci

s’explique par la présence de 22,1% (116/524) répondants qui ont affiché une perception ni moderne

ni traditionnelle & I’endroit des Canadiens de Montréal (code 3).
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Annexe 21 : Perception jeune et vieux

Jeune et Vieux

Nombre de
répondants Y% % valide % cumulatif
S Trés Jeune 20 38 3.8 3.8
JERe 157 29,6 29,7 33,56
Ni jeune, ni 251 47,3 47,5 81,1
vieux
i 68 12,8 12,9 93,9
Tris Vieust 32 6,0 6,1 100,0
Total 528 99,4 100,0
Missing System 3 B
Total 531 100,0
Moyenne B8e
Médiane 3,80
Mode e
Ecart type 00

L’analyse de la question sur la perception jeune ou vieux, permet de soulever que la moyenne est de
2,88, soit tout prés du code 3 (ni jeune, ni vieux). Précisément, 3,8% (20/528) des répondants
affirment que les Canadiens de Montréal sont trés jeunes (code 1). De plus, 29,7% (157/528) des
répondants indiquent que les Canadiens de Montréal sont jeunes (code 2). Bref, 33,5% (177/528) des
répondants ont affiché une perception plutdt jeune & I’endroit des Canadiens de Montréal (codes 1 et
2). A Iinverse, 6,‘1% (32/528) des répondants affirment que les Canadiens de Montréal sont trés vieux
(code 5). De plus, 12,9% (68/528) des répondants affirment que les Canadiens de Montréal sont vieux
(code 4). Bref, 19% (100/528) des répondants ont affiché une perception plutdt vieille a I’endroit des
Canadiens de Montréal (codes 4 et 5).

Par contre, ceci n’explique pas totalement la moyenne qui se situe 4 2,88 (prés du code 3). Ceci

s’explique par la présence de 47,5% (251/528) répondants qui ont affiché une perception ni jeune ni

vieille a I’endroit des Canadiens de Montréal (code 3).
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Annexe 22 : Perception riche et pauvre

Riche et Pauvre

Nombre de i
répondants %o % valide % cumulatif
vaiee v —— 132 24,9 25,1 25,1
Riche 213 40,1 40,5 65,6
Ni Riche, ni 160 30,1 30,4 96,0
Pauvre
. 19 3,6 3,6 99,6
Trés Pauvre E 4 " 100.5
Total 526 99,1 100,0
Missing System B H
o ' 531 100,0
Moyenne 214
Médiane 200
Mode 2
Ecart type it

L’analyse de la question sur la perception riche ou pauvre, permet de soulever que la moyenne est de
2,14, soit tout prés du code 2 (riche). Précisément, 25,1% (132/526) des répondants affirment que les
Canadiens de Montréal sont trés riches (code 1). De plus, 40,5% (213/526) des répondants indiquent
que les Canadiens de Montréal sont riches (code 2). Bref, 65,6% (345/526) des répondants ont affiché

une perception plutdt riche a I’endroit des Canadiens de Montréal (codes 1 et 2).
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200
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pauvre

perception ch riche pauvre
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Annexe 23 : Perception dispendieux et abordable

Dispendieux et Abordable
Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide
Trés 159 29,9 30,1 30,1
Dispendieux
Dispendieux 261 49,2 49,4 79,5
o 66 12,4 12,5 92,0
Dispendieux, { ) ,
ni Abordable
Abordable 38 7.2 7.2 99,2
b 4 8 8 100,0
Abordable
Total 528 99,4 100,0
Missing System 3 6
Total 531 100,0
Moyenne 1,99
Médiane 2,00
Mode 2
Ecart type 885

L’analyse de la question sur la perception dispendieuse ou abordable, permet de soulever que la
moyenne est de 1,99, soit tout prés du code 2 (dispendieux). Précisément, 30,1% (159/528) des
répondants affirment que les Canadiens de Montréal sont trés dispendieux (code 1). De plus, 49,4%
(261/528) des répondants indiquent que les Canadiens de Montréal sont dispendieux (code 2). Bref,

79,5% (420/528) des répondants ont affiché une perception plutdt dispendieuse a I’endroit des
Canadiens de Montréal (codes 1 et 2).
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Dispendieux Abordable
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Annexe 24 : Perception plaisant et déplaisant

Plaisant et Déplaisant

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
¥slcle s 7 W 196 36,9 37,1 37,1
G 256 48,2 485 85,6
Ni Plaisant, 59 11,1 11,2 96,8
ni Déplaisant
Déplaisant 13 2,4 25 99,2
Tres 4 8 8 100,0
Déplaisant
Total 528 99,4 100,0
Missing System B 6
Total 531 100,0
Moyenne 1.8
Médiane =0
Mode #
Ecart type sl

L’analyse de la question sur la perception plaisante ou déplaisante, permet de soulever que la moyenne
est de 1,81, soit tout prés du code 2 (plaisant). Précisément, 37,1% (196/528) des répondants affirment
que les Canadiens de Montréal sont trés plaisants (code 1). De plus, 48,5% (256/528) des répondants
indiquent que les Canadiens de Montréal sont plaisants (code 2). Bref, 85,6% (452/528) des
répondants ont affiché une perception plutot plaisante a 1’endroit des Canadiens de Montréal (codes 1
et 2).
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Annexe 25 : Association avec les Canadiens de Montréal

Question : J’ai une idée trés précise de quel genre de personne assiste a des matchs des Canadiens de
Montréal.

| Idée précise des gens qui assistent a des matchs

Nombre de
! répondants %o % valide % cumulatif
Valide
tha'emem 15 28 2,9 2,9
désaccord
Assez en 39 7,3 75 10,3
désaccord
Wian 167 31,5 31,9 42,3
accord, ni en 7 ! i
désaccord
Assez en 209 39,4 40,0 82,2
accord
Totalement 93 17,5 17,8 100,0
d'accord
Total 523 98,5 100,0
Missing System 8 1,5
Total 531 100,0
Moyenne She
Médiane i
Mode *
Ecart type s
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Question : J’admire les Canadiens de Montréal.

Tableau 5.17 Admiration pour les Canadiens de Montréal

Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide
TORISImRG 24 45 46 46
désaccord
Assez en 34 6,4 6,5 11,1
désaccord
e 135 25,4 25,9 37,0
accord, ni en 4 ! d
désaccord
Assez en 181 34,1 34,7 71,8
accord
Totalement
dacoom 147 27,7 28,2 100,0
Total 521 98,1 100,0
Missing System - L b
Total 531 100,0
Moyenne Skl
Médiane hon
Mode %
Ecart type ik
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Annexe 26 : Intérét des consommateurs

La question de cette section mesure le profil de consommateur des répondants envers les Canadiens de

Montréal.
Intérét des répondants
Nombre de
répondants % % valide % cumulatif
Valide
Zone Molson ex
Zone Famille 157 29,6 30,2 30,2
Section Bleu
Section Blanc 148 27,9 28,5 58,7
Club Desjardin A,B
Platine 52 9.8 10,0 68,7
Prestige
Rouge AB,C,D 163 30,7 31,3 100,0
Total 520 97,9 100,0
Missin System 11 2.1
g
Total 531 100,0
Moyenne 2,42
Médiane 2,00
Mode 4
Ecart type 1,216

210




Intérét des consommateurs

200

150

1007

zone molson ex, zone famille, zone bleu club desjardins, prestige, platine
zone blanc : rouge A, B, G, D

Intérét des consommateurs
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Annexe 27 Alpha de Cronbach pour le Capital de marque

Cronbach’s Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized ltems N of ltems
,921 ,924 18
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted

informé sur le ch (notoriété)

68,02 126,630 ,701 ,561 ,914
fier partisan (fidélite) 67,96 124,834 ,738 691 913
grand'nb de souvenir
(image) 67,94 128,727 ,632 ,638 ,916
reconnaitre ch dans nhl
(notoriété) 67,21 136,951 527 ,552 ,919
qualité rencontre doit étre
constante (qualité attente) 68,00 134,271 483 1347 920
ch 1er choix sorties
payantes (fidélité) 68,71 122,579 653 568 917
quand ch, renonce autres
activités (fidélit) 68,34 123,405 ,664 ,552 ,916
rappeler sans erreur logo
ch (notoriété) 67,23 137,004 ,494 ,589 ,920
rencontre <ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>