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RÉSUMÉ 
Ce travail cherche à comprendre les motivations des entreprises à sponsoriser des 

événements locaux et tente de répondre à la question : « Quelles sont les motivations 

et attentes des entreprises lorsqu’elles sponsorisent des événements locaux organisés 

par des associations régionales ? Dans quelle mesure leurs caractéristiques 

influencent-elles ces motivations ? ». L’étude a été menée de manière quantitative 

auprès des sponsors des 38es Rencontres de Jeunesses Gruériennes, un événement 

régional d’envergure pour le Canton de Fribourg, qui s’est déroulé au mois de juillet 

2024 dans le village de Vuadens. 

Sur la base des données récoltées à l’aide d’un questionnaire, des analyses 

statistiques ont permis de tester plusieurs hypothèses. Les résultats démontrent que 

la motivation qui domine reste la volonté de contribuer au développement régional par 

rapport aux objectifs purement économiques tels qu’obtenir un retour sur 

investissement. Les caractéristiques démographiques des entreprises n’influencent 

pas de manière significative ces motivations, à l’exception de la fréquence de 

sponsoring qui modifie légèrement l’importance accordée au retour sur 

investissement. 

Cette étude met en lumière que le sponsoring local ne peut pas être considéré 

uniquement comme de la stratégie marketing mais s’inscrit dans une démarche 

également communautaire et sociétale, nuançant les recherches passées sur le 

sponsoring dans un cadre plus général, selon lesquelles les objectifs sont purement 

commerciaux. Les résultats offrent des conseils précieux pour les gestionnaires de 

sponsoring d’événements, qui se doivent de valoriser les valeurs locales et régionales 

plutôt que promettre des effets commerciaux importants et immédiats. 
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INTRODUCTION 
De manière générale, le sponsoring fait partie intégrante de la stratégie marketing des 

entreprises. « Le sponsoring a été défini comme un échange entre un sponsor et un 

sponsorisé, dans lequel ce dernier reçoit un paiement (ou une valeur), et le premier 

obtient le droit de s’associer à l’activité sponsorisée. » (Cornwell, 2020, p. 19). En plus 

des bénéfices symboliques, les entreprises recherchent également des retombées 

financières, notamment une augmentation des ventes et un retour sur investissement, 

à en croire Olson (2010). Toutefois, pour maximiser l’impact de cet investissement, les 

entreprises doivent veiller à ce qu’une telle action soit bénéfique pour leur image et 

leur positionnement stratégique. Ce même Olson (2010) décrit ainsi le sponsoring 

comme un outil de communication stratégique permettant aux marques de tirer des 

bénéfices symboliques en associant leur image aux valeurs émotionnelles provoquées 

par l’événement sponsorisé. Cette association permet aux entreprises de construire 

des relations émotionnelles fortes avec les consommateurs et d’autres de leurs parties 

prenantes. Ayant moi-même participé à la recherche de sponsors d’une manifestation 

d’importance régionale dans le district de la Gruyère, je me suis souvent demandé 

quelles étaient les raisons qui poussaient toutes ces entreprises à nous soutenir et 

surtout, ce qu’elles s’attendaient à obtenir comme bénéfices – ou même si elles 

s’attendaient vraiment à en recevoir. Ce travail se penche sur les réelles motivations 

et attentes des entreprises lors d’un soutien à un événement associatif de leur région. 

Benyahya et Lahmouchi (2021) soulignent que les objectifs poursuivis par les 

entreprises sont divers comme par exemple l’accroissement de la notoriété de la 

marque, mais aussi le renforcement de l’engagement social perçu par le public. Shin 

et al. (2018) mettent également en évidence que le sponsoring, associant le sponsor 

aux valeurs d’un événement, permet aux entreprises de se différencier de la publicité 

classique en créant une connexion émotionnelle plus forte avec les participants et le 

public cible. Dans le cadre d’une économie régionale, la vie associative joue un rôle 

essentiel dans le quotidien des habitants. Les associations et clubs locaux, par leurs 

activités et événements réguliers, rythment la vie d’une région et contribuent à sa 

vitalité sociale et culturelle. Selon le site officiel des traditions vivantes en Suisse, géré 

par l’Office Fédéral de la Culture (OFC), plus de la moitié des Suisses de 14 ans ou 

plus font partie d’au moins une association (OFC, s.d.). Cependant, il est évident que 

ces associations ne pourraient subsister sans le soutien précieux des entreprises, qui 
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investissent du temps et des ressources pour garantir la réussite de ces initiatives. En 

échange, ces entreprises bénéficient généralement de visibilité, mais leurs attentes 

réelles face à cet engagement, parfois conséquent, demeurent floues. En effet, comme 

le soulignent Spence et Schmidpeter (2003), les initiatives de sponsoring local sont 

souvent perçues comme des investissements sociaux ou communautaires, où les 

retours directs sont difficiles à quantifier. Dans un cadre régional, la portée limitée des 

événements et la difficulté d’évaluer précisément les impacts, tant en termes de 

visibilité que de bénéfices stratégiques, renforcent l’incertitude pour les entreprises 

quant aux résultats de leur engagement. 

La question de recherche à laquelle ce travail tentera de répondre est : « Quelles sont 

les motivations et attentes des entreprises lorsqu’elles sponsorisent des événements 

locaux organisés par des associations régionales ? Dans quelle mesure leurs 

caractéristiques influencent-elles ces motivations ? ». 

L’objectif principal de cette étude est de comprendre les motivations sous-jacentes des 

entreprises lorsqu’elles choisissent de soutenir des événements locaux. Plus 

précisément, il s’agit d’identifier les objectifs des entreprises qui choisissent de 

sponsoriser des événements locaux et d’analyser comment leurs caractéristiques 

influencent ces objectifs. Pour ce faire, une approche quantitative a été privilégiée avec 

l’envoi d’un questionnaire aux sponsors des 38es Rencontres de Jeunesses 

Gruériennes (RJG) 2024, afin d’obtenir des données pour les analyser et identifier 

leurs motivations ainsi que l’influence de leurs caractéristiques à travers des mesures 

de fréquence et une analyse de variance (ANOVA). 

Cette étude explore les particularités du sponsoring dans un contexte régional, où les 

relations entre les entreprises et les associations diffèrent de celles des grands 

événements nationaux ou internationaux. Elle analyse le sponsoring dans un cadre 

régional et associatif, bien moins exploré que le sponsoring sportif ou à portée 

nationale et internationale. Elle permet une comparaison de ces différents contextes à 

partir de la littérature existante. D’un point de vue pratique ses résultats pourrait aider 

les gestionnaires de sponsoring d’entreprises et d’associations locales à mieux 

comprendre leurs attentes mutuelles et par conséquent d’améliorer leurs 

collaborations. 
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Ce travail s’articule en plusieurs parties. Il commence par identifier et décrire la 

littérature existante sur le sujet, afin d’émettre des hypothèses à partir de celle-ci 

concernant les motivations et l’influence des caractéristiques. La section suivante 

annonce la méthodologie de l’étude en précisant le contexte, décrivant l’échantillon 

visé et les méthodes statistiques utilisées. Les données récoltées sont ensuite 

exposées puis interprétées sur la base de la littérature. Une discussion met en 

perspective les résultats obtenus, les limites de l’étude et propose finalement des 

pistes pour les études futures. 

  



9 
 

REVUE DE LA LITTÉRATURE ET CADRE 

CONCEPTUEL 
Le sponsoring est défini comme une relation commerciale dans laquelle une entreprise 

finance une entité en échange de bénéfices promotionnels (Meenaghan, 2001). Ce 

chapitre met en lumière les différents travaux traitant du sponsoring dans des 

contextes distincts. La littérature existante discutant des motivations et attentes des 

entreprises aide à émettre des hypothèses pour la première partie de l’étude. Puis 

celle à propos de l’influence des caractéristiques démographiques sur ces motivations 

favorise l’énonciation d’hypothèses supplémentaires pour la deuxième partie. Cornwell 

et Kwon (2020) soulignent qu’il existe un surplus de recherches sur la réponse des 

audiences, c’est-à-dire la réponse des consommateurs à un sponsoring, telle que la 

perception de la marque, de son image ou la mémorisation des sponsors présents. En 

revanche, ils constatent une pénurie de recherches sur la gestion stratégique de ces 

parrainages, un aspect pourtant crucial pour comprendre de quelle manière les 

sponsors choisissent leurs partenaires et gèrent les relations avec eux. Ici, il est 

question de saisir comment et pourquoi les sponsors établissent leurs processus de 

décision de sponsoring ainsi que l’influence de leurs caractéristiques sur celui-ci. 

Motivations et attentes des entreprises 

Augmentation de la visibilité 

L’augmentation de la visibilité paraît être un objectif plutôt explicite des entreprises lors 

d’un sponsoring. Selon Cornwell (2020), la visibilité est même un objectif central car 

elle est considérée comme un indicateur clé du succès d’un sponsoring. Elle note tout 

de même que la visibilité peut s’avérer inefficace s’il n’existe aucun lien significatif entre 

la marque et le public de l’entité sponsorisée. Si l’on veut mettre en relation le 

sponsoring et les moyens de communication traditionnels, Olson et Thjomoe (2010) 

affirment que le sponsoring peut être comparé à la publicité télévisée en termes 

d’exposition et de visibilité pour une marque, mais qu’une différence clé réside dans le 

fait que le sponsoring permet une association plus naturelle et durable entre une 

marque et un événement, tandis que la publicité télévisée repose sur des spots courts 

et souvent perçus comme des interruptions. Ils mettent en avant l’engagement 

émotionnel et l’association avec une expérience positive que peut apporter le 

sponsoring d’un événement. En effet, la publicité télévisée repose principalement sur 
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la répétition du message, contrairement au sponsoring qui mise sur l’expérience et 

l’interaction. Les événements offrent une opportunité de jouer sur les différents sens 

du public, ce que la télévision ne permet pas (Benyahya & Lahmouchi, 2021). 

C’est évident que la visibilité au niveau local, notamment la couverture médiatique, est 

souvent plus restreinte que dans un contexte national ou international. Une étude de 

Meenaghan (2001) souligne que les événements sponsorisés peuvent varier en 

termes de visibilité en fonction de leur nature et de leur popularité. Cette dernière est 

considérablement réduite localement par rapport aux événements de grande 

envergure. Le sponsoring événementiel permet d’atteindre un public local ciblé et de 

renforcer la notoriété d’une marque au sein d’une communauté spécifique (Walliser, 

2003). Les événements régionaux offrent un environnement ciblé et souvent bien 

défini pour les marques qui cherchent à atteindre des segments spécifiques de la 

population locale (Shin et al., 2018). 

Néanmoins, la seule visibilité ne suffit pas pour générer automatiquement un retour 

sur investissement (Cornwell, 2020). Selon Walliser (2003), le sponsoring est un levier 

puissant pour accroître la visibilité locale à condition d’adopter des stratégies 

d’activation engageantes et adaptées au public cible. Il permet d’atteindre un large 

public cible si l’on associe la marque à des événements suivis par des spectateurs 

engagés mais doit en effet être accompagné d’une bonne exécution afin d’être efficace 

(Abiodun, 2011). Pour cela, le sponsoring doit dépasser la simple visibilité et être lié à 

une stratégie globale de communication où les entreprises s’investissent activement 

pour exploiter pleinement leur sponsoring (Halim, 2023). L’auteur donne l’exemple des 

marques qui incluent le logo de l’événement sponsorisé sur les emballages de leurs 

produits afin d’associer la marque à l’événement. Une étude de Miloch et Lambrecht 

(2006) cherche à déterminer si les sponsors tirent un réel bénéfice en termes de 

visibilité et d’impact commercial et a été menée lors d’un événement sportif régional 

organisé par une association d’Etat dans le Midwest américain. Ils en déduisent que 

la visibilité d’un sponsor dépend fortement de l’emplacement de ses panneaux 

publicitaires et de la manière dont il active son sponsoring car les événements locaux 

offrent une opportunité unique pour toucher un public très ciblé. Mais cela nécessite 

une stratégie de sponsoring bien pensée car un sponsoring passif avec un simple 

affichage du logo de l’entreprise durant l’événement est peu mémorable comparé à 

une expérience immersive et interactive. 
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En somme, la littérature existante semble confirmer que l’augmentation de la visibilité 

est un objectif du sponsoring événementiel local. Cependant, son efficacité dépend de 

plusieurs facteurs. En effet, si l’association d’une marque à un événement permet 

d’augmenter son exposition et de toucher un public ciblé, cette visibilité reste 

conditionnée par la nature de l’événement et son ampleur médiatique. Comparé à la 

publicité classique, le sponsoring offre une visibilité plus immersive et crée une 

émotion plus forte avec l’événement. Toutefois, un sponsoring passif avec un simple 

affichage du logo est souvent inefficace. Une activation qui inclut des expériences 

interactives et un bon positionnement peut maximiser l’impact du sponsoring sur la 

notoriété de la marque. 

Tous ces éléments permettent d’émettre l’hypothèse suivante : 

H1 : En sponsorisant un événement local, les entreprises cherchent à augmenter 

leur visibilité. 

 

Renforcement de l’image de marque 

Le sponsoring représente un levier stratégique permettant aux entreprises de façonner 

et renforcer leur image de marque en s’associant à des valeurs et des causes qui 

touchent leur public cible. Ferrand et Pagès (1996) ont réalisé une étude sur le 

sponsoring d’image qui consiste à associer l’image d’un événement à celle d’un 

sponsor afin de transférer les images positives de l’événement au sponsor. Une 

stratégie qui repose donc sur la perception d’une congruence d’image entre les deux 

entités. Ils prennent le cas de la relation entre l’image du Lyon’s Tennis Grand Prix 

(GPTL) et celle de la marque d’eau minérale française Perrier. Leurs résultats 

démontrent que pour que le sponsoring soit efficace, les images du sponsor et de 

l’événement doivent être en harmonie. C’est pourquoi les entreprises peuvent 

renforcer leur image de marque en choisissant soigneusement des événements dont 

l’image renforce des attributs partagés avec l’événement ou transfère des 

caractéristiques uniques de l’événement pour atteindre l’image souhaitée. Shin et al. 

(2018) ont mené une enquête auprès de visiteurs du Hwacheon Tomato Festival, un 

événement régional en Corée du Sud, pour savoir si le sponsoring permettait une 

amélioration de l’image de marque. Ils en concluent que l’image positive de 

l’événement est transférée au sponsor à travers la perception des visiteurs et qu’une 

marque qui choisit un événement bien perçu et en accord avec son image renforce sa 
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propre image de marque. Ils notent tout de même que cela fonctionne uniquement si 

la marque est perçue comme alignée avec l’événement. Un mauvais alignement peut 

nuire à l’image du sponsor ou ne pas générer d’impact significatif. 

Charfi Ben Hmida et Kammoun (2013) étudient l’impact de la congruence perçue entre 

le sponsor et l’événement ou l’entité sponsorisée, mesuré en termes de mémorisation 

et d’attitude envers la marque. Ils ont réalisé cette étude dans le cadre du football en 

Tunisie et se sont concentrés sur le Club Sportif Sfaxien (CSS), l’une des principales 

équipes de football tunisiennes, comme entité sponsorisée. Ils identifient trois niveaux 

de congruence entre les sponsors et ce club : forte, modérée et faible. Leurs résultats 

montrent qu’une forte congruence d’image et de valeurs améliore significativement la 

mémorisation et l’attitude des consommateurs face à la marque. Les entreprises ont 

donc intérêt à être prudentes dans le choix de l’entité à sponsoriser et privilégier des 

événements dont l’image est cohérente avec la sienne. Un bon alignement entre le 

sponsor et l’événement facilite le transfert d’image positive mais le sponsoring ne suffit 

pas à lui seul (Ewanlen & Obeki, 2021). D’autres facteurs comme la publicité, la 

communication digitale et l’expérience client jouent un rôle clé. 

Une étude détaille les effets du sponsoring dans deux contextes distincts que sont la 

culture et le sport et présente l’adéquation entre sponsor et entité sponsorisée comme 

un facteur déterminant de l’efficacité du sponsoring (Olson, 2010). L’auteur a réalisé 

un questionnaire en ligne en Norvège et au Danemark avec des répondants 

représentatifs de échantillons cibles des sponsors d’événements spécifiques dans 

cette région. Il a trouvé qu’une congruence élevée entraîne des effets positifs sur 

l’attitude des consommateurs et l’image de la marque. Lorsqu’ils perçoivent une 

relation naturelle ou logique ils sont alors plus enclins à avoir une attitude favorable 

envers l’entreprise. Cependant, une congruence excessive peut être perçue comme 

trop opportuniste de la part d’une entreprise, considérée comme intéressée par le gain 

commercial plutôt que l’événement ou la cause qu’elle soutient. Olson (2010) 

recommande que les gestionnaires de sponsoring testent la congruence, la sincérité 

et l’attitude des consommateurs avant de choisir un événement à sponsoriser. Le 

sponsoring peut renforcer une image positive préexistante mais la perception de 

l’événement par les participants ne peut cependant pas corriger une mauvaise 

réputation (Ewanlen & Obeki, 2021). Si un événement est controversé ou mal 
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organisé, il peut également nuire à l’image du sponsor en transférant cette perception 

négative (Chavanat et al., 2010). 

Mazodier et Quester (2014) recommandent aux sponsors de travailler activement à 

expliquer et renforcer leur lien avec l’événement sponsorisé mais que si la congruence 

initiale est trop faible et mal gérée, elle peut nuire à la marque. Ils se basent sur deux 

événements majeurs que sont la Coupe du Monde de la FIFA 2010 et les Jeux 

Olympiques de Londres 2012 et démontrent qu’une faible congruence initiale n’est pas 

nécessairement négative, si la marque réussit à justifier son sponsoring. Une 

incongruence initiale peut donc être résolue positivement à travers une communication 

efficace. 

En résumé, le sponsoring est un outil puissant pour renforcer l’image de marque d’une 

entreprise. Mais cela à condition que l’association entre le sponsor et la marque soit 

perçue comme cohérente et naturelle. Une congruence forte encourage un transfert 

d’image favorable, améliorant la perception du sponsor auprès des consommateurs. 

Le sponsoring à lui seul ne suffit pas : il doit être associé à une stratégie de 

communication efficace et doit être aligné avec d’autres moyens marketing. D’un autre 

côté, un manque de congruence peut diminuer l’effet du sponsoring et même nuire à 

la marque si l’événement est mal perçu ou si l’association semble forcée. Malgré tout 

une faible congruence initiale peut être dépassée grâce à une explication convaincante 

du partenariat. Dans tous les cas, une sélection rigoureuse des événements 

sponsorisés et une gestion active du sponsoring sont nécessaires. 

Il est donc pertinent de supposer que : 

H2 : En sponsorisant un événement local, les entreprises cherchent à renforcer leur 

image de marque en s’associant aux valeurs de l’événement. 
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Renforcement des relations avec les parties prenantes 

Il est important d’appréhender le sponsoring comme un système complexe, où les 

relations ne se limitent pas au sponsor et à l’événement mais incluent aussi les 

consommateurs, les partenaires commerciaux et d’autres parties prenantes (Cornwell 

& Kwon, 2020). En effet, le processus de sponsoring n’est pas simplement une relation 

contractuelle entre un sponsor et une entité sponsorisée car il existe un vaste réseau 

d’acteurs comprenant les employés, les autres sponsors ou même des institutions 

économiques, culturelles et légales. Chaque acteur influence et est influencé par les 

autres. 

Selon Rim et al. (2016), lorsqu’une entreprise s’associe avec une organisation à but 

non lucratif, les consommateurs évaluent cette action en fonction de leur perception 

de la sincérité de l’entreprise. Si l’entreprise est perçue comme véritablement altruiste, 

cela entraîne une meilleure attitude des consommateurs vis-à-vis de la marque et 

renforce leur intention de la soutenir. Les consommateurs perçoivent même 

l’entreprise comme plus altruiste lorsque l’événement sponsorisé est lui-même engagé 

socialement (Plewa et al., 2016). 

Plewa et Quester (2011) relient l’efficacité du sponsoring sportif à la perception de la 

responsabilité sociétale des entreprises (RSE)1. Leur objectif est de comprendre 

comment les perceptions de la RSE influencent la réaction des consommateurs et des 

employés face à des activités de sponsoring. Il en ressort que les consommateurs sont 

affectés par la façon dont les entreprises utilisent le sponsoring pour communiquer leur 

engagement social. Cela améliore l’image de l’entreprise auprès des consommateurs, 

les incite à l’achat et augmente leur fidélité. Le sponsoring peut aussi influencer la 

satisfaction et la motivation des employés de l’entreprise sponsor en améliorant leur 

perception de l’entreprise et ainsi avoir des effets positifs sur leur performance et leur 

rétention. Les auteurs définissent le sponsoring comme un outil puissant pour 

communiquer la RSE mais indiquent que les entreprises doivent s’assurer que les 

initiatives de sponsoring soient perçues comme authentiques et bénéfiques pour la 

communauté afin de maximiser les effets positifs sur leur image. Les motifs derrière 

une initiative de sponsoring affectent également le comportement des consommateurs 

car si une entreprise est perçue comme motivée par des intérêts personnels et 

 
1 Selon le Secrétariat d’État à l’économie (SECO), la RSE porte sur les effets des activités des entreprises sur la 
société et l’environnement. Elle est considérée comme une contribution au développement durable (SECO, s.d.). 
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égoïstes, cela peut nuire à son image et réduire l’efficacité du sponsoring (Becker-

Olsen et al., 2006). En revanche, une motivation sociale et altruiste améliore les 

attitudes des consommateurs envers l’entreprise. 

Un engagement sponsoring peut améliorer la fierté et l’engagement des employés du 

sponsor (Papadimitriou et al., 2008). Une étude de Farrelly et al. (2012) indique qu’une 

entreprise qui implique ses employés dans ses initiatives de sponsoring renforce leur 

attachement à la marque et améliore la performance interne. Ils explorent comment le 

sponsoring sportif peut affecter les employés et servir à aligner la culture interne et 

externe de l’entreprise, favorisant un sentiment d’appartenance. Un sponsoring bien 

activé permet aux employés de se sentir fiers et valorisés, augmentant ainsi leur 

motivation car l’identification des employés à un événement ou une équipe sportive 

favorise la cohésion et l’esprit d’équipe. 

Walliser (2003) reconnaît que le sponsoring implique plusieurs acteurs. Il intègre une 

perspective réseautique du sponsoring qui prend en compte les relations 

interentreprises au sein de réseaux professionnels, où les sponsors doivent non 

seulement évaluer les ressources et l’identité des partenaires mais aussi analyser la 

valeur des concurrents dans le même domaine de sponsoring afin de ne pas nuire à 

leur propre image. Benyahya et Lahmouchi (2021) soulignent que les entreprises 

peuvent tirer profit de leur présence conjointe à un événement pour établir des 

synergies. Un sponsoring permet d’améliorer l’image de l’entreprise mais aussi de 

créer des opportunités commerciales croisées avec d’autres entreprises présentes lors 

de l’événement. Cela représente de nouvelles opportunités d’affaire en permettant aux 

sponsors de se reconnaître mutuellement comme partenaires stratégiques tout en 

exploitant les affinités de leurs groupes cibles respectifs. 

Le sponsoring ne se limite pas à une transaction entre une entreprise et un événement, 

il constitue un outil stratégique pour renforcer les relations avec différentes parties 

prenantes. Les consommateurs réagissent positivement lorsqu’ils perçoivent le 

sponsoring comme un engagement sincère et bénéfique socialement. Cependant, 

lorsque les motivations du sponsor sont perçues comme opportunistes, cela peut nuire 

à la réputation de l’entreprise et rendre les consommateurs sceptiques. Un sponsoring 

bien activé peut aussi renforcer la fierté des employés et leur sentiment 

d’appartenance à l’entreprise, voire même améliorer leur performance. Cela permet 
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de créer un environnement de travail plus engageant et collaboratif. Le sponsoring 

constitue également un outil de réseautage : en partageant un espace commun lors 

d’un événement, les entreprises sponsors peuvent développer des synergies et établir 

des partenariats stratégiques. Ainsi, au-delà d’un outil marketing le sponsoring devient 

un outil stratégique pour les relations de l’entreprise avec le monde qui l’entoure. 

Tout ceci amène à l’hypothèse suivante : 

H3 : En sponsorisant un événement local, les entreprises cherchent à renforcer les 

relations avec leurs parties prenantes, telles que leurs clients, leurs partenaires 

commerciaux et leurs employés. 

 

Intensification de l’engagement émotionnel des clients 

Afin de maximiser ses chances de succès, le sponsoring doit dépasser la simple 

visibilité. Cornwell (2019) voit le sponsoring comme un moyen puissant de créer un 

engagement authentique suscitant une interaction véritable entre les entreprises et les 

consommateurs en allant au-delà de la simple publicité avec l’exposition de logos ou 

une publicité traditionnelle. Cet engagement authentique dépend de l’authenticité 

perçue du partenariat entre le sponsor et l’entité sponsorisée car les consommateurs 

réagissent plus positivement lorsqu’ils perçoivent que le sponsoring ne se résume pas 

à une action commerciale mais à un véritable soutien à la cause ou à l’événement 

sponsorisé. Ce même Cornwell (2019) ajoute qu’au lieu de se concentrer uniquement 

sur la visibilité du sponsor, le sponsoring devrait viser à connecter les marques aux 

passions des consommateurs, ce qui génère des liens plus forts et plus durables. Une 

connexion émotionnelle avec la marque peut entraîner des comportements d’achat 

plus forts. Une étude réalisée sur des responsables marketing d’entreprises ayant 

sponsorisées les plus grands festivals de musique en Finlande (Svensson, 2018), a 

démontré que les entreprises utilisent le sponsoring de ces festivals pour renforcer 

l’engagement des clients. Les festivals de musique attirent un public émotionnellement 

engagé, ce qui permet aux marques de s’aligner avec des valeurs fortes. Les émotions 

positives générées par un festival peuvent être transférées à la marque sponsor, 

renforçant ainsi son image dans l’esprit des consommateurs. 

Pour créer cette connexion émotionnelle, il est nécessaire d’assurer une certaine 

crédibilité pour les marques. Haley (1996) a réalisé des entretiens qualitatifs avec des 
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consommateurs par rapport aux messages de défense sociale et les résultats 

démontrent qu’une organisation crédible doit être perçue comme reconnaissable, 

respectée, partageant des valeurs communes avec le consommateur et ayant une 

histoire d’implication sociale. Les marques doivent s’assurer qu’elles sont perçues 

comme authentiques et engagées dans les causes qu’elles soutiennent et non 

simplement motivées par des intérêts commerciaux. Speed et Thompson (2000) 

examinent la réponse des consommateurs au sponsoring sportif. Les facteurs 

examinés comprennent l’attitude envers l’événement, l’attitude envers le sponsor et la 

perception du lien entre le sponsor et l’événement. Leurs résultats montrent qu’un 

meilleur ajustement entre l’événement et le sponsor conduit à une meilleure réponse 

des consommateurs, que les sponsors perçus comme sincères génèrent des réponses 

plus positives et que si un sponsor est perçu comme trop présents dans plusieurs 

événements cela peut réduire la réponse des consommateurs. Ils conseillent aux 

gestionnaires de sponsoring de tenir compte de ces facteurs pour maximiser l’impact 

du sponsoring avec une approche plus stratégique et authentique pour renforcer les 

émotions des consommateurs et par conséquent leur réponse positive. Leur étude 

suggère que l’évaluation du succès du sponsoring ne doit pas se limiter à la simple 

mesure de l’exposition médiatique, mais doit inclure des critères liés à l’engagement 

émotionnel et à la réponse comportementale des consommateurs. 

Pitts et Slattery (2004) examinent l’impact du temps sur les niveaux de sensibilisation 

au sponsoring. L’objectif est d’analyser comment la durée pendant laquelle un sponsor 

est associé à un événement affecte la perception des consommateurs et leur 

mémorisation du sponsor. La recherche a suivi plusieurs événements sponsorisés au 

cours de différentes périodes et a analysé la sensibilisation au sponsoring dans le 

temps. Pour maximiser l’efficacité, les entreprises devraient viser à établir des 

partenariats à long terme avec les événements sponsorisés. De plus, la répétition et 

la durée de l’exposition sont essentielles pour augmenter les niveaux de sensibilisation 

au sponsoring et renforcer la perception positive de la marque sponsor. 

Lorsqu’il est bien exécuté, le sponsoring renforce le lien entre les consommateurs et 

le sponsor en s’appuyant sur les émotions positives générées par l’événement 

sponsorisé. Cette connexion émotionnelle qui dépasse la simple connaissance de la 

marque, peut favoriser la fidélité des consommateurs et influencer leur comportement 

d’achat. Cependant, pour être efficace, le sponsoring doit être perçu comme 
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authentique et crédible. S’il est jugé purement opportuniste, il peut rendre le 

consommateur sceptique et limiter son impact émotionnel. À l’inverse, un sponsoring 

aligné avec les valeurs du public favorise un attachement plus fort à la marque. Pour 

maximiser l’engagement émotionnel des clients, les marques doivent donc aller au-

delà d’une simple exposition publicitaire et proposer des expériences engageantes, 

alignées sur les valeurs du public. Le sponsoring doit être un levier stratégique visant 

à créer une relation durable et émotionnelle entre la marque et les consommateurs. 

Ces informations laissent supposer que : 

H4 : En sponsorisant un événement local, les entreprises veulent intensifier 

l’engagement émotionnel de leurs clients. 

 

Retour sur investissement 

Il est important de justifier les dépenses marketing, notamment dans un contexte 

économique difficile où les budgets de marketing sont souvent réduits (Maestas, 

2009). Il est possible de le faire en mesurant le retour sur investissement (ROI) en 

sponsoring. Cependant, de nombreux gestionnaires de sponsoring ne dépensent pas 

suffisamment ou pas du tout dans la mesure des effets par rapport aux 

investissements, ce qui limite l’efficacité des campagnes de sponsoring (Olson, 2010). 

Dolphin (2003) appelle à une meilleure évaluation des effets du sponsoring et pointe 

l’importance d’utiliser des mesures appropriées pour évaluer non seulement la 

notoriété, mais aussi les changements d’attitudes et les intentions d’achat à travers un 

modèle complet qui prend en compte des facteurs comme la sincérité et l’attitude 

envers le sponsoring. 

Jensen et Hsu (2011) ont évalué la relation entre l’investissement en sponsoring et la 

performance commerciale des entreprises en analysant les dépenses de sponsoring 

de plus de 50 entreprises américaines sur une période de cinq ans (2005-2009). Ils 

ont comparé les résultats des entreprises ayant investi des montants bien supérieurs 

à la moyenne et celles ayant investi des montant bien inférieurs et ont remarqué que 

les entreprises investissant beaucoup ont de meilleures performances commerciales 

que la moyenne du marché. Les auteurs avancent une théorie selon laquelle les 

entreprises qui investissent massivement en sponsoring bénéficient d’un avantage 

concurrentiel mais ils ne peuvent pas faire de lien de causalité direct entre 
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l’investissement sponsoring et la croissance des revenus mais assurent que cela 

contribue à la valeur de la marque et à l’image perçue, ce qui favorise à long terme la 

performance commerciale. 

L’une des critiques récurrentes du sponsoring est la difficulté à mesurer son retour sur 

investissement. Maestas (2009) parle de la manière de mesurer le ROI dans le cadre 

du sponsoring, particulièrement dans les événements sportifs et décrit l’importance de 

le faire. Il recommande d’investir entre 3 et 5% du budget de sponsoring dans la 

recherche de marché pour évaluer le ROI, afin de savoir si leurs investissements 

génèrent des bénéfices réels et si les partenariats doivent être renouvelés. Il met tout 

de même en lumière la difficulté d’isoler l’impact d’un sponsoring sur les profits d’une 

entreprise, surtout dans le cadre d’une stratégie de marketing où les investissements 

sont répartis entre plusieurs initiatives de sponsoring. Cela peut aider à identifier les 

faiblesses dans l’activation d’un sponsoring et à ajuster les stratégies pour améliorer 

l’efficacité de celui-ci. 

Jensen et Cobbs (2014) examinent les facteurs influençant le retour sur 

investissement pour les sponsors dans le contexte du sponsoring sportif, plus 

particulièrement dans le cadre de la Formule 1 (F1). Ils se focalisent sur les sponsors 

des équipes de F1 pendant la saison 2007 et sur deux principaux facteurs : l’exposition 

de la marque et le prix payé par le sponsor. Il en résulte que les entreprises 

sponsorisant des équipes performantes et investissant à un niveau plus élevé ont plus 

de chances d’obtenir un ROI positif et que l’exposition à la marque doit être maximisée 

pour que le retour sur investissement justifie l’investissement. Les auteurs 

recommandent aux entreprises de mettre l’accent sur l’optimisation de leur exposition 

médiatique et de choisir leurs partenariats en fonction de la performance prévue des 

équipes pour maximiser leur ROI dans le sponsoring sportif. 

Cornwell (2019) indique que les sponsors qui créent des engagements authentiques 

avec les consommateurs à travers des partenariats de sponsoring obtiennent un retour 

sur investissement qui intègre des retombées qualitatives. Il ne faut pas confondre le 

retour sur investissement (ROI) qui mesure directement l’impact d’un sponsoring sur 

les profits nets d’une entreprise et le retour sur objectifs (ROO) qui mesure la 

réalisation des objectifs commerciaux d’une entreprise comme la notoriété de la 

marque, la fidélité des clients, etc. (Maestas, 2009). 
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Crompton (1994) mentionne que les entreprises devraient évaluer soigneusement les 

événements qu’elles choisissent de sponsoriser, en prenant en compte les risques 

d’association négative et en mettant en place des stratégies pour maximiser le ROI à 

travers la croyance en la sincérité et le fit sponsor-événement. Masterman (2007) 

recommande d’établir des objectifs clairs avant de s’engager et de mettre en place des 

outils de suivi et d’évaluation du sponsoring. 

Le sponsoring est une stratégie marketing coûteuse, et dans un contexte où les 

budgets sont parfois sous pression, les entreprises doivent justifier leur investissement 

par un retour mesurable. Ce dernier aspect reste un défi majeur, car de nombreuses 

entreprises n’investissent pas suffisamment dans des outils d’évaluation. L’étude de 

Jensen et Hsu (2011) a démontré que les entreprises qui investissent massivement 

obtiennent en moyenne de meilleures performances commerciales, mais sans pouvoir 

prouver un lien de causalité direct. Jensen et Cobbs (2014) montrent que, dans le 

sport, le ROI dépend largement de l’exposition médiatique et de la performance de 

l’entité sponsorisée. Il se peut que le sponsoring ne vise pas uniquement un ROI 

financier immédiat, mais aussi un retour sur objectifs (ROO), comme l’amélioration de 

la notoriété, la fidélisation des clients et le positionnement de marque. C’est pourquoi 

Maestas (2009) et Masterman (2007) recommandent aux entreprises de définir des 

objectifs précis et d’investir dans des outils d’évaluation avant de s’engager dans un 

partenariat de sponsoring. 

Ceci permet d’émettre l’hypothèse suivante : 

H5 : En sponsorisant un événement local, les entreprises souhaitent obtenir un 

retour sur investissement. 
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Contribution au développement régional 

Il est normal de se demander, surtout à un niveau local ou régional, si les entreprises 

recherchent réellement un retour sur investissement, qu’il soit monétaire ou non, ou si 

leurs motivations sont purement altruistes pour leur région et son développement. 

Spence et Schmidpeter (2003) étudient comment les petites et moyennes entreprises 

(PME) contribuent à la société civile à travers l’engagement dans des initiatives 

collectives qui bénéficient au bien commun. Ils mettent en avant le rôle central du 

capital social dans la capacité des PME à relever les défis sociaux et à participer au 

développement local mais soulignent que le potentiel des PME est sous-exploité pour 

ce qui est de contribuer au bien commun. Kivilo (2005) a réalisé une étude sur le 

soutien des entreprises aux arts en Estonie et analyse leurs motivations à financer des 

événements culturels. Il en conclut que les motivations altruistes sont souvent 

combinées à des intérêts commerciaux. Les PME cherchent à associer leur marque 

aux valeurs culturelles pour renforcer leur identité et leur crédibilité. Les dons et le 

sponsoring sont souvent influencés par des motivations mixtes, combinant intérêt 

personnel et responsabilité sociale (Henderson et Malani, 2009). McMullen et 

Bergman (2017) supposent que les entreprises adoptent le sponsoring pour améliorer 

leur image tout en participant au développement régional. Ces différents articles 

montrent que le sponsoring d’événements locaux par les entreprises est rarement 

motivé par du pur altruisme. C’est un mélange entre volonté de contribuer au 

développement régional et recherche de bénéfices en termes d’image, d’acceptabilité 

sociale et d’engagement des parties prenantes. 

Au contraire, Lamont et Dowell (2008) disent que le sponsoring des PME à des 

événements sportifs régionaux est souvent motivé par une volonté de soutien 

communautaire plutôt que par un retour financier direct. Ils nuancent tout de même en 

disant que les PME recherchent aussi une visibilité locale et une amélioration de leur 

réputation auprès des clients et partenaires locaux. Ils notent qu’il existe peu d’études 

qui ont analysé comment les PME perçoivent et gèrent le sponsoring des événements 

régionaux, alors qu’elles constituent un soutien financier majeur pour ces événements. 

Les événements sportifs régionaux sont perçus comme un moyen d’attirer des 

visiteurs, de stimuler l’économie locale et de promouvoir la région (Lamont, 2005). Les 

PME aident à financer ces événements pour soutenir leur communauté et renforcer 

leur ancrage local plutôt que pour voir un effet à court terme sur leur activité 
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commerciale. Les contrats de sponsoring dans un cadre régional sont souvent 

informels et basés sur des relations de confiance avec les organisateurs étant donné 

que la majorité des PME décident de sponsoriser un événement via des contacts 

personnels. 

Les PME et les grandes entreprises qui investissent dans le sponsoring le font pour 

soutenir leur communauté mais aussi pour renforcer leur ancrage territorial et leur 

notoriété locale. Les résultats des études montrent que les motivations des entreprises 

ne sont pas exclusivement altruistes mais plutôt mixtes : en s’associant à des 

événements locaux, elles cherchent à se positionner comme des acteurs engagés et 

responsables, tout en fidélisant leurs clients et en améliorant leur réputation. Cette 

approche repose souvent sur des relations informelles et des accords peu structurés, 

ce qui peut limiter l’efficacité du sponsoring sur le long terme. De plus, les événements 

sportifs et culturels régionaux jouent un rôle clé dans la vie économique locale en 

attirant des visiteurs, en stimulant le commerce et en renforçant l’identité régionale. 

Mais sans une coordination plus formelle entre les entreprises, les collectivités locales 

et les organisateurs d’événements, l’impact du sponsoring sur le développement 

régional peut rester limité. Une meilleure collaboration entre les entreprises sponsors 

et les acteurs locaux permettrait d’optimiser ces investissements sponsoring, 

renforçant à la fois l’économie des régions et l’impact sociétal des entreprises sur 

celles-ci. 

La littérature existante amène à penser que : 

H6 : En sponsorisant un événement local, les entreprises souhaitent contribuer au 

développement régional. 

 

Ces 6 hypothèses formulées sur la base de la littérature existante sont les variables 

dépendantes de notre modèle de recherche. Ci-dessous le modèle en question : 

  

H1, H2, H3, H4, H5, H6 

Motivations des entreprises 
Décision de 

sponsoriser 

Figure 1 : Modèle de recherche H1 à H6 

 

Figure 2 : Modèle de recherche H1 à H6 
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Influence des caractéristiques 

Au-delà de l’identification des motivations générales, il est pertinent d’analyser si les 

caractéristiques des entreprises influencent ces motivations. Ces caractéristiques sont 

considérées comme les variables indépendantes du modèle de recherche. Par 

conséquent, il est nécessaire d’émettre des hypothèses supplémentaires quant à 

l’effet de chaque caractéristique sur les motivations des sponsors sur la base de la 

littérature existante et des spécificités du contexte régional. 

Taille de l’entreprise 

La taille de l’entreprise, souvent mesurée par son nombre d’employés, peut jouer un 

rôle important dans la manière de prendre des décisions sponsoring. Comme le 

souligne Walliser (2003), les grandes entreprises tendent à intégrer le sponsoring dans 

une stratégie marketing globale visant des objectifs tels que la visibilité ou l’image de 

marque. Il est utilisé comme un véritable outil stratégique planifié, budgété et géré au 

niveau central (Cornwell & Maignan, 1998). Zinger et O’Reilly (2010) indiquent que 

plus l’entreprise est développée, plus elle est susceptible de traiter le sponsoring 

comme un outil marketing structuré et non comme un simple acte de soutien 

communautaire. En effet, ils ont réalisé 6 études de cas réels au Canada et ils en ont 

déduit que les PME ont été motivées par la reconnaissance locale ou le retour à la 

communauté et que dans la majorité des cas, les intérêts personnels des dirigeants 

comme la passion pour le sport ou l’implication locale priment sur des objectifs 

commerciaux mesurés. Les entreprises plus petites utilisent le sponsoring de manière 

à créer des relations communautaires et soutenir leur territoire ou une cause locale 

(Cornwell & Maignan, 1998). 

En s’appuyant sur ces différences, on en déduit que : 

H7a : Les grandes entreprises accordent davantage d’importance aux objectifs tels 

que la visibilité ou l’image de marque. 

H7b : Les petites et moyennes entreprises valorisent prioritairement des objectifs à 

portée locale, tels que le développement régional. 
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Domaine d’activité 

Le domaine d’activité peut influencer les priorités d’une entreprise en matière de 

sponsoring. Il faut distinguer deux groupes distincts : les entreprises dont le domaine 

d’activité est orienté « Business-to-Consumer » (B2C), c’est-à-dire les entreprises qui 

commercent directement avec les particuliers, et les entreprises des secteurs 

industriels ou institutionnels qui font plutôt du commerce « Business-to-Business » 

(B2B) et qui s’intéressent donc à une clientèle d’entreprises ou d’institutions. Selon 

Meenaghan (2001), les entreprises B2C utilisent le sponsoring comme un levier 

publicitaire. Elles cherchent à toucher le consommateur directement par le biais de 

l’événement. Ces entreprises tentent de capter l’attention et influencer les 

comportements des consommateurs. Il raconte qu’au contraire, les entreprises 

industrielles ou institutionnelles exploitent le sponsoring à des fins relationnelles ou 

symboliques, notamment pour consolider leur présence auprès de partenaires ou 

renforcer leur ancrage territorial. Dans une logique B2B, l’enjeu est moins la notoriété 

pure que le positionnement dans un écosystème professionnel. Elles cherchent à 

construire une présence légitime dans un univers d’événements, plutôt qu’à capter 

massivement l’attention du public (Farrelly et al., 2005). 

Ces arguments permettent d’émettre les hypothèses suivantes : 

H8a : Les entreprises évoluant dans un secteur B2C privilégient les objectifs 

marketing incluant la visibilité et l’image. 

H8b : Les entreprises issues des secteurs industriels ou institutionnels accordent 

davantage d’importance au renforcement des relations avec leurs parties 

prenantes. 

 

Dimension géographique 

Dans un cadre régional, la portée de l’événement peut être réduite et la dimension 

géographique dans laquelle l’entreprise opère prend dès lors tout son sens. Walliser 

(2003) observe que les objectifs de sponsoring varient fortement selon la portée 

géographique de l’entreprise. Il dit que les entreprises nationales ou internationales 

cherchent plutôt la portée médiatique et l’intégration à une stratégie marketing globale. 

En effet, à mesure que la complexité organisationnelle augmente, les entreprises 

mettent en place des structures de suivi et intègrent le sponsoring à leur stratégie 
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marketing globale. Les entreprises de plus grande portée sont donc plus susceptibles 

d’utiliser le sponsoring comme un levier marketing alors que les PME locales 

privilégient des motivations non-marchandes (Zinger & O’Reilly, 2010). Olson (2010) 

montre que plus il y a de congruence perçue entre l’entreprise et l’événement, plus le 

sponsoring est efficace. Ainsi, une entreprise régionale sponsorisant un événement 

régional bénéficie d’une légitimité accrue et d’un impact plus fort, ce qui rend ses 

objectifs territoriaux plus pertinents et valorisés. 

Dans cette optique, les hypothèses à propos de la dimension géographique sont : 

H9a : Les entreprises opérant à une échelle nationale ou internationale accordent 

davantage d’importance à la visibilité. 

H9b : Les entreprises à ancrage régional sont plus enclines à valoriser la contribution 

au développement de leur territoire. 

 

Type de soutien 

Les entreprises peuvent apporter un soutien financier en versant du cash à 

l’événement, ou fournir un soutien matériel comme des prestations ou du matériel non-

facturés selon les besoins de l’organisateur. Les entreprises ayant fourni un soutien 

financier voient cela comme un investissement stratégique et ont tendance à 

demander des retours concrets (Farrelly & Quester, 2003). Elles attendent 

généralement une visibilité proportionnelle à leur investissement, ils sont donc plus 

attentifs aux performances de la contrepartie (Meenaghan, 2001). Les soutiens 

matériels sont eux souvent utilisés par les entreprises ayant moins de liquidités 

disponibles et sont plutôt motivés par un lien personnel avec l’événement que des 

objectifs purement commerciaux. Il peut aussi être plus compliqué d’attribuer une 

valeur monétaire exacte aux prestations ou au matériel fourni. 

À partir de ces éléments, il paraît logique de supposer que : 

H10a :  Les entreprises qui fournissent un soutien financier tendent à obtenir un 

retour sur investissement. 

H10b :  Les entreprises apportant un soutien matériel mettent davantage l’accent 

sur le renforcement des relations avec leurs parties prenantes. 
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Montant investi 

Les entreprises se distinguent par l’ampleur des montants investis dans leurs actions 

de sponsoring, certaines disposant de budgets restreints tandis que d’autres 

investissent des ressources financières plus conséquentes. Walliser (2003) indique 

que plus le budget est important, plus le sponsoring est intégré stratégiquement dans 

le mix de communication. Il ajoute qu’avec un gros budget le sponsoring est plus 

structuré au sein de l’organisation et peut faire l’objet de mesures empiriques de 

performance. Les investissements plus élevés visent une visibilité maximale et un 

retour sur investissement alors que les budgets plus faibles s’attendent à un retour 

symbolique et le renforcement ou la création de liens avec la communauté locale. 

Selon l’étude de Zinger et O’Reilly (2010), les entreprises investissant des montants 

plus importants ont des objectifs liés au développement commercial dans une logique 

de co-branding et d’exclusivité. Ils indiquent que les entreprises avec plus de moyens 

envisagent un sponsoring structuré avec une véritable intégration dans la stratégie 

marketing. 

Cela conduit à poser les hypothèses suivantes : 

H11a : Les entreprises qui investissent des montants élevés dans le sponsoring 

adoptent une stratégie davantage orientée vers la visibilité et le retour 

sur investissement. 

H11b :  Les entreprises investissant des montants modestes poursuivent des 

objectifs à portée locale ou communautaire. 

 

Fréquence de sponsoring 

Pour chaque événement régulier, certains sponsors sont systématiquement présents 

alors que d’autres apparaissent de manière ponctuelle. Farrelly et al. (2005) prennent 

pour exemples Coca-Cola et les Jeux Olympiques qui sont associés depuis de 

nombreuses éditions ou le Crédit Lyonnais et le Tour de France qui travaillent 

ensemble depuis des décennies. Ces exemples démontrent qu’un engagement répété 

à un événement permet aux sponsors de devenir indissociables de celui-ci dans 

l’esprit du public. Selon eux, la durée et la répétition du sponsoring créent une légitimité 

perçue forte, ce qui crée un lien affectif plus profond avec le public. Un sponsor régulier 

a plus de chances de générer des retombées positives car il est plus connu, plus 
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crédible, plus engagé et plus digne de confiance sur le long terme (Pope & Voges, 

2000). Un sponsor ponctuel n’a pas le temps de construire une vraie relation de 

marque avec l’événement ou son public et il reste donc dans une logique 

transactionnelle en visant un effet marketing immédiat mais n’obtient ni engagement 

émotionnel, ni capital de marque à long terme (Farrelly et al., 2005). 

Ceci permet d’émettre les hypothèses suivantes : 

H12a :  Les entreprises qui sponsorisent de manière ponctuelle visent avant tout 

une visibilité immédiate ou un retour sur investissement à court terme. 

H12b :  Les entreprises qui sponsorisent régulièrement un événement 

privilégient les relations durables et la construction d’un climat de 

confiance avec leurs parties prenantes. 

 

L’analyse de la littérature sur le sponsoring a permis d’identifier 6 objectifs que peuvent 

poursuivre les entreprises lorsqu’elles s’engagent dans une démarche de sponsoring 

d’un événement régional (H1 à H6). Même si la littérature existante met en lumière de 

nombreuses motivations des entreprises à sponsoriser un événement, elle reste 

relativement peu développée dans un contexte régional et associatif, ce qui justifie 

l’approche spécifique de ce travail. 

En parallèle, la littérature suggère que certains facteurs contextuels propres aux 

entreprises peuvent influencer la priorité donnée à ces objectifs. Ainsi plusieurs 

variables indépendantes ont été retenues : taille de l’entreprise, domaine d’activité, 

portée géographique, type de soutien, montant investi et fréquence de sponsoring 

(H7a à H12b). 
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Le modèle de recherche ci-dessous illustre la relation entre les caractéristiques des 

entreprises et les motivations de sponsoring qui influencent la décision de soutenir un 

événement régional : 

 

  

Figure 2: Modèle de recherche de l'étude 

 

Figure 3 : Modèle de recherche de l'étude 
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MÉTHODOLOGIE 
La méthodologie adoptée s’inscrit dans une approche quantitative. Cette section 

détaille successivement la population ciblée, les outils de mesure, la procédure de 

collecte des données ainsi que les méthodes d’analyse utilisées. 

Cette étude est menée auprès d’entreprises ayant déjà pris part à un processus de 

sponsoring d’événement régional organisé par une association régionale, en se basant 

sur la perception des sponsors des 38es Rencontres de Jeunesses Gruériennes. 

L’objectif est de comprendre les motivations et attentes des entreprises lors de leur 

soutien à cet événement régional et d’identifier lesquelles de leurs caractéristiques 

influencent ces motivations. 

Les RJG représentent un rendez-vous incontournable de la vie gruérienne depuis 

désormais 40 ans. Le temps d’un week-end, les sociétés de jeunesses villageoises se 

retrouvent pour participer à des joutes et diverses autres activités, organisées par la 

société victorieuse de l’édition précédente. Ce n’est pas simplement un événement 

fréquenté et reconnu par les jeunes, mais bien un week-end de traditions visant à 

intégrer toutes les générations. L’événement accueille chaque année entre 30'000 et 

40'000 visiteurs durant 4 ou 5 jours, selon les années. 

La 38ème édition s’est déroulée du 3 au 7 juillet 2024 dans le village de Vuadens et a 

été organisée par la Société de Jeunesse locale. Le budget de la manifestation a 

atteint les 1.7 millions de francs suisses, ce qui représente une somme démesurée 

pour une société villageoise comptant principalement des membres de moins de 30 

ans. C’est pourquoi ceci ne serait tout simplement pas envisageable sans le soutien 

financier et matériel de généreux sponsors. Une telle affluence et un engouement 

Figure3: Photos de la place de fête des RJG 

 

Source : RJG 2024 (s.d.) 
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populaire certain pour les RJG font de cette fête une magnifique opportunité de 

sponsoring pour les entreprises de la région. 

Cette édition a compté 160 sponsors, auxquels le lien d’un questionnaire en ligne a 

été envoyé par courriel afin de réaliser cette étude. Ce questionnaire doit être structuré 

de manière logique, exiger un temps de réponse raisonnable et respecter 

rigoureusement l’anonymat afin qu’un maximum de sponsors y réponde et que 

l’échantillon soit le plus représentatif possible (Malhotra et al., 2010). Il doit permettre 

d’identifier les motivations et attentes des entreprises et de connaître les 

caractéristiques de chacun afin de pouvoir segmenter les répondants et les analyser 

de manière séparée. Le questionnaire est réalisé à travers un formulaire « Google 

Forms ». 

Afin de tester les hypothèses formulées, différentes analyses ont été réalisées à l’aide 

du logiciel SPSS. Dans un premier temps, une analyse descriptive a permis d’identifier 

le profil des répondants en calculant les fréquences comme les moyennes ou l’écart-

type pour les caractéristiques sociodémographiques des répondants. De même, les 

moyennes des différentes motivations de sponsoring ont été examinées afin de définir 

les objectifs perçus comme les plus importants. Ces moyennes sont appuyées par une 
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comparaison par paires entre les différentes motivations. Dans un second temps, des 

analyses de variance (ANOVA) ont été réalisées pour identifier si certaines variables 

indépendantes influencent significativement l’importance attribuée à chaque objectif. 

Ces méthodes permettent une bonne lecture des comportements de sponsoring des 

entreprises à l’échelle régionale. 

Tableau 1 : Résumé de la méthodologie 

Design de recherche Étude quantitative 

Objectif 
Identifier des tendances et les 

caractéristiques des répondants qui les 
déterminent 

Profil des répondants 160 entreprises sponsors des RJG 2024 

Taille de l’échantillon 98 répondants 

Méthode de collecte des données 
Questionnaire en ligne via « Google 

Forms » 

Méthode d’analyse des données 
Mesures de fréquence (moyennes, écart-
type), Comparaisons par paires, ANOVA 

 

Questionnaire 

Le questionnaire utilisé est construit en trois parties distinctes. La première partie, 

appelée « Informations générales », consiste à collecter les caractéristiques des 

entreprises répondantes telles que le domaine d’activité, le nombre d’employés, le type 

de soutien fourni (financier ou matériel) ou le montant de leur soutien. Ces 

caractéristiques peuvent potentiellement influencer les motivations ou les attentes des 

sponsors de cet événement. 

La deuxième partie, appelée « Motivations et attentes », demande aux répondants 

d’indiquer dans quelle mesure certaines motivations ont influencé leur décision de 

soutenir les RJG 2024. Pour chaque motivation, les répondants doivent remplir une 

échelle de Likert allant de 1 (Pas du tout important) à 5 (Très important). Ils doivent 

ensuite procéder de la même manière pour le choix de chaque critère de décision 

sponsoring plutôt qu’un autre. 
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La troisième et dernière partie est appelée « Améliorations et perspectives ». Elle 

cherche à évaluer la satisfaction des entreprises concernant leur expérience de 

sponsors ainsi que l’impact éventuel que ce soutien aurait eu sur leur entreprise. Il leur 

est également demandé s’ils sponsoriseraient à nouveau cet événement et quel serait 

leur motivation principale dans ce cas. Ceci représente une opportunité d’améliorer les 

relations futures entre les événements régionaux organisés par des associations 

locales et des entreprises sponsors. 

Le pré-test du questionnaire a été effectué auprès de plusieurs décideurs sponsoring 

d’entreprises correspondant à la cible de répondants de l’étude. Le lien du 

questionnaire leur a été envoyé afin qu’ils puissent le remplir dans les mêmes 

conditions que lors de l’étude prévue. Ils ont ensuite donné un retour par oral ou par 

courriel avec différentes pistes éventuelles d’amélioration. Vous trouverez dans le 

tableau ci-dessous un aperçu de celles-ci : 

Tableau 2 : Aperçu des remarques récoltées durant le pré-test 

Remarques durant le pré-test 

Remarque Pistes d’amélioration Considération 

Remarque 1 Reformulation du texte explicatif. Correction de fautes 

d’orthographe ou de 

syntaxe et modifications 

de certains mots. 

Remarque 2 Modification du temps estimé de 

remplissage. 

Ajustement à 8-10 

minutes plutôt que 5-10 

minutes. 

Remarque 3 Mettre une condition pour l’affichage 

des questions relatives au montant 

(financier, matériel ou les deux). 

Diviser le questionnaire 

en section afin que les 

répondants répondent 

uniquement aux questions 

les concernant. 

Remarque 4 Diverses corrections orthographiques 

dans les questions. 

Correction des erreurs. 



33 
 

Remarque 5 Ajouts de dimensions géographiques 

(par exemple intercantonale, comme 

la Suisse romande). 

Ajout de cette dimension 

intercantonale, plusieurs 

sponsors étant 

concernés. 

 

Comme on peut le remarquer dans le tableau 2, quelques modifications ont été 

apportées au questionnaire à la suite de certaines recommandations alors que 

d’autres n’ont pas été suivies. Les justifications y sont apportées dans la colonne de 

droite. Pour aller jusqu’au bout du pré-test, les données ont été codées puis les 

analyses prévues pour l’étude et décrites dans les chapitres suivants ont été réalisées. 

Cette opération a permis de vérifier que les données récoltées permettent bel et bien 

de réaliser les analyses prévues. 

Une fois le questionnaire pré-testé, il a été envoyé par courriel aux répondants le mardi 

15 avril 2025. Une relance a été envoyée le mardi 6 mai 2025. 

Codage des données 

Afin de pouvoir analyser les données récoltées, il est nécessaire de les coder. « Pour 

chaque question posée, le codage consiste à attribuer un code, généralement 

numérique, à chacune des réponses possibles » (Malhotra et al., 2010, p. 338). Dans 

SPSS, il faut donc définir chaque question du questionnaire avec ses caractéristiques 

et les réponses possibles. Une fois les données récoltées, on rentre le code numérique 

de chaque réponse de chaque répondant, ce qui nous permet de mener les analyses 

prévues. 

L’élément le plus complexe du codage de cette étude est de préstructurer les groupes 

compris dans nos hypothèses H7 à H12. En effet, il faut définir lesquelles des réponses 

aux questions sur les caractéristiques des répondants, nos variables indépendantes, 

correspondent à quel groupe. 
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Pour commencer, les hypothèses sur la taille (H7a et H7b) supposent deux groupes : 

PME et grandes entreprises. Selon l’Office Fédéral de la Statistique (OFS), voici les 

différents types d’entreprises selon leur taille : 

Tableau 3 : Classes de tailles d'entreprises 
 

Taille de l’entreprise 

1 à 9 personnes Microentreprise 

10 à 49 personnes Petite entreprise 

50 à 249 personnes Moyenne entreprise 

250 personnes ou plus Grande entreprise 

 

Ainsi, comme les réponses possibles correspondent aux 4 catégories définies par 

l’OFS, les répondants ayant moins de 250 employés sont définis comme des PME et 

ceux en ayant plus comme des grandes entreprises. 

Concernant le domaine d’activité (H8a et H8b), il faut répartir les répondants entre les 

entreprises d’un secteur B2C plutôt orientés vers le grand public et les entreprises de 

secteurs industriels ou institutionnels qui sont davantage tournés vers d’autres 

organisations, institutions ou marchés professionnels (B2B). 

  

Source : OFS, s.d. 
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Voici un aperçu de cette répartition : 

Tableau 4 : Répartition des domaines d'activités en secteurs B2C/B2B 

Domaine d’activité 

Secteurs orientés grand public (B2C) Secteurs industriels, institutionnels 

(B2B) 

Alimentation, boissons, tabac Métallurgie 

Textile, cuir, chaussures, habillement Machine, électronique, mécanique de 

précision, horlogerie 

Papier, carton, édition, impression, arts 

graphiques 

Production/distribution d’électricité ou 

d’eau 

Commerce de gros/détail, grand 

magasin, garage 

Construction, bâtiment, génie civil, 

installations 

Hôtellerie, restauration Informatique 

Transport, voyage, télécommunication Service aux entreprises (consultance, 

juridique, économique, architecte, 

ingénieur, nettoyage, etc.) 

Banque, finance, assurance Santé, social 

Immobilier, location Autres services (administration, 

enseignement, culture, sport, beauté, 

déchets, etc.) 

 

Les hypothèses H9a et H9b portent sur la dimension géographique du répondant et la 

question posée comprend cinq réponses possibles : régionale, cantonale, 

intercantonale, nationale et internationale. Les deux groupes compris dans les 

hypothèses sont les entreprises nationales et internationales et les entreprises à 

portée régionale. Les entreprises régionales, nationales et internationales sont 

clairement définies. Les entreprises cantonales, et donc limitées à un seul canton, sont 

plutôt à ancrage régional du fait que les cantons suisses, notamment le canton de 

Fribourg, représentent des zones géographiques relativement restreintes. Par contre, 

les entreprises intercantonales, actives dans plusieurs cantons, dépassent le cadre 

régional et tendent à viser un marché plus large, ce qui les apparente davantage aux 

entreprises nationales. 
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Le type de soutien fourni (H10a et H10b) ne nécessite pas de structuration spéciale 

des groupes puisqu’il n’y a pas d’interprétation possible. 

Les montants investis dans le sponsoring peuvent être, selon les hypothèses H11a et 

H11b, des montants modestes ou des montants importants. La frontière est 

compliquée à définir car il n’y a pas de seuil universel mais nous allons prendre en 

compte qu’un montant est important à partir de CHF 1'000.-, en-dessous il est 

considéré comme modeste. Ce seuil est cohérent avec le sponsoring de cet 

événement, c’est en effet à partir de cette tranche de soutien que les sponsors ont été 

considérés comme des sponsors principaux. 

Pour ce qui est de la fréquence de soutien (H12a et H12b), les entreprises 

sponsorisant les RJG pour la première fois ou de manière occasionnelle sont 

considérés comme des sponsors ponctuels alors que ceux qui le font chaque année 

sont des sponsors réguliers. 

Mesures de fréquence 

Des analyses descriptives sont primordiales dans chaque processus d’analyse de 

données afin d’obtenir une vue d’ensemble de l’échantillon. Elles permettent 

également de décrire les caractéristiques des entreprises répondantes et d’évaluer 

l’importance perçue des différentes motivations (H1 à H6). Les statistiques de 

fréquence, de tendance centrale (moyenne) et de dispersion (écart-type) permettent 

ainsi de mettre en évidence les objectifs les plus fréquemment jugés importants et de 

détecter d’éventuelles anomalies. Ce traitement descriptif permet de mieux 

comprendre la structure de l’échantillon et ainsi préparer les comparaisons entre 

groupes menées par la suite dans l’analyse de variance. 

Analyse de la variance 

Pour tester l’influence des caractéristiques des entreprises (variables indépendantes) 

sur l’importance accordée à chaque motivation (variables dépendantes), j’ai réalisé 

des analyses de variance unidirectionnelles (ANOVA). Les variables dépendantes sont 

mesurées à partir d’échelles de Likert allant de 1 à 5. Bien que ces dernières soient 

techniquement ordinales, plusieurs auteurs recommandent de les traiter comme des 

variables quasi-continues, permettant ainsi d’utiliser des tests paramétriques comme 

l’ANOVA en toute légitimité, en particulier lorsque les échelles comportent au moins 5 

modalités (Norman, 2010 ; Sullivan & Artino, 2013). Le seuil de signification statistique 
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est fixé à p < 0,05, conformément aux standards (Field, 2024). L’ANOVA est 

particulièrement pertinente lorsqu’il s’agit de comparer les moyennes entre plusieurs 

groupes sur une même variable de motivation, elle permettra donc de tester les 

hypothèses H7 à H12 selon lesquelles des groupes diffèrent significativement quant à 

l’importance accordée aux motivations.  
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RÉSULTATS DE L’ÉTUDE 
Le questionnaire a permis de récolter 98 réponses sur les 160 entreprises qui l’ont 

reçu, ce qui représente un taux de réponse de 61,25%. Un taux est considéré comme 

satisfaisant et représentatif de la population cible à partir de 60% (Baruch & Hotlom, 

2008). Après le codage du questionnaire dans SPSS comme expliqué au chapitre 

précédent, les données du formulaire Google Forms ont été importées sur SPSS afin 

de réaliser les analyses statistiques prévues. Le profil des répondants est tout d’abord 

décrit, puis les résultats d’analyse sur les motivations principales ainsi que l’influence 

des caractéristiques est présenté. 

Description de l’échantillon 

Les statistiques descriptives que sont les mesures de fréquence permettent de décrire 

l’échantillon de l’étude. Ainsi, les principales caractéristiques des 98 entreprises ayant 

répondu au questionnaire sont mises en lumière afin de mieux comprendre leurs 

profils. 

Taille de l’entreprise 

La taille de l’entreprise a été mesurée sur la base du nombre d’employés. La répartition 

des répondants en quatre classes de taille selon les catégories de l’OFS (très petites, 

petites, moyennes, grandes) donne les résultats suivants : 30,6% de très petites 

entreprises (1 à 9 personnes), 38,8% de petites entreprises (10 à 49 personnes) et 

19,4% de moyennes entreprises (50 à 249 personnes). Cela veut dire qu’une grande 

majorité des répondants (88,8%) correspond à la définition d’une PME, c’est-à-dire 

des entreprises de moins de 250 employés. Seuls 11,2% sont des grandes entreprises, 

ce qui est cohérent avec le tissu économique local majoritairement composé de PME. 

  
Figure 5 : Tailles des entreprises sur la base du nombre d'employés 
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Domaine d’activité 

Les entreprises ont indiqué leur domaine d’activité parmi un large panel de secteurs 

dans le questionnaire. La distribution est détaillée dans la Figure 6 ci-dessous. 

Certains domaines sont faiblement représentés (1 ou 2 répondants) car le panel est 

très varié. Le domaine le plus représenté est celui de la construction avec 36 

répondants, soit 36,7% de l’échantillon. 

Afin de limiter les déséquilibres de représentativité entre les secteurs, un 

regroupement a été opéré entre les logiques B2C et B2B. Ce regroupement donne 

une meilleure répartition de 40 répondants en B2C (40,8%) et 58 en B2B (59,2%). 

  

Figure 6 : Domaines d'activités 

Figure 7 : Répartitions en logiques B2C/B2B 
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Dimension géographique 

La dimension géographique des sponsors est divisée en 5 catégories dans le 

questionnaire : régionale, cantonale, intercantonale, nationale et internationale. À 

noter que quasiment la moitié des répondants (48%) ont une dimension intercantonale, 

alors que seules 4 entreprises internationales y ont répondu (4,1%). Avec le 

regroupement en deux groupes distincts de portée géographique différente (régionale, 

nationale ou internationale), la répartition devient de 37,8% de sponsors à portée 

géographique plutôt régionale alors que 61,2% visent eux la portée nationale ou 

internationale. 

Type de soutien 

Les entreprises interrogées ont soutenu l’événement de différentes manières : 77,6% 

des sponsors ont apporté un soutien financier alors que 46,9% l’ont fait à travers un 

soutien matériel. Le total est supérieur à 100%, du fait que certains sponsors ont 

soutenu l’événement à la fois financièrement et matériellement. 

  

Figure 8 : Dimension géographique 
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Montant investi 

Le montant du soutien apporté à l’événement a été réparti en 5 classes : 25,5% ont 

donné moins de CHF 500.-, 17,3% entre CHF 500.- et CHF 999.-, 28,6% entre CHF 

1'000.- et CHF 4'999.-, 12,2% entre CHF 5'000.- et CHF 9'999.- et 16,3% ont contribué 

à hauteur de CHF 10'000.- ou plus. Le seuil de CHF 1'000.- a été fixé pour distinguer 

les montants importants (57,1%) des montants modestes (42,9%). 

  

Figure 9 : Types de soutiens apportés 

Figure 10 : Montants investis 
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Fréquence de sponsoring 

Enfin, la fréquence de sponsoring aux RJG a été examinée par 3 possibilités : une 

première expérience, un soutien occasionnel ou un soutien apporté chaque année. 

19,4% des répondants soutenaient pour la première fois cet événement et 45,9% le 

font occasionnellement. 34,7% sponsorisent cet événement chaque année, ce qui en 

fait des sponsors réguliers. Les sponsors ponctuels représentent par conséquent 

65,3% des répondants. 

Ces caractéristiques permettent de mieux comprendre la diversité d’entreprises ayant 

répondu au questionnaire et de mener à bien les analyses pour les hypothèses H7 à 

H12. 

  

Figure 11 : Fréquence de soutien aux RJG 
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Analyse des résultats 

Analyse des motivations principales 

Les analyses descriptives permettent également d’identifier quelles motivations (H1 à 

H6) sont les plus déterminantes dans les décisions de sponsoring. Elles sont 

mesurées à l’aide d’échelles de Likert allant de 1 à 5, qui dégagent des tendances 

générales. 

Les résultats ci-dessus (Figure 12) révèlent que les entreprises répondantes ne 

privilégient aucune motivation de manière significative, bien que la contribution au 

développement régional (H6) obtienne la moyenne la plus élevée (3,92). À l’opposé, 

seule la moyenne de l’obtention d’un retour sur investissement (H5) est nettement en-

dessous des autres (2,12). Les autres hypothèses obtiennent des moyennes 

relativement similaires, entre 3,18 et 3,26. Tous les écarts-types sont proches les uns 

des autres, même si cette dispersion est légèrement plus faible pour H6. 

La comparaison par paires vient confirmer ces résultats. En effet, les différences 

statistiquement significatives apparaissent pour les hypothèses H5 et H6 par rapport 

à toutes les autres avec un p < ,001. Pour H5, ces différences sont négatives et 

indiquent que les répondants accordent moins d’importance à cette motivation qu’aux 

autres. Au contraire, pour H6 ces différences sont positives et démontrent une 

importance accordée plus forte que pour les autres motivations. Il n’y a pas de 

différence statistiquement significative entre les motivations H1, H2, H3 et H4. 

  

Figure 12 : Statistiques descriptives sur les motivations (H1 à H6) 
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De plus, le questionnaire a permis d’identifier les critères perçus comme importants 

dans le choix du sponsoring des RJG 2024 grâce à des échelles de Likert entre 1 et 

5. 

  

Figure 14 : Statistiques descriptives sur les critères de décision 

Figure 13 : Comparaison par paires pour H1 à H6 

 

Figure 25 : Niveau de satisfaction des sponsorsFigure 26 : Statistiques 
descriptives sur les critères de décision 
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On aperçoit à la Figure 14 que les moyennes des différents critères de décision pour 

le sponsoring des RJG 2024 varient de manière modérée. Elles vont de 2,63 pour la 

possibilité de rencontrer des partenaires commerciaux à 3,50 pour l’impact régional et 

le développement local comme critère déterminant de sponsoring. Le public 

correspondant à la clientèle obtient une moyenne de 2,82, la médiatisation et la 

visibilité qu’offre l’événement une moyenne de 3,06 alors que le coût adapté au budget 

et l’événement en accord avec les valeurs de l’entreprise se trouvent respectivement 

à 3,42 et 3,45. 

Les comparaisons par paires ont mis en évidence plusieurs différences significatives 

entre les critères. L’affirmation 5 sur la possibilité de rencontrer des partenaires 

commerciaux présente une moyenne significativement inférieure à celle de la forte 

visibilité (2), du coût adapté au budget (3), de l’événement en accord avec les valeurs 

de l’entreprise (4) et de l’impact régional (6). De plus, l’affirmation sur le public cible 

(1) obtient une moyenne inférieure aux affirmations 3, 4 et 6 et l’affirmation sur les 

valeurs en accord (4) a une moyenne significativement supérieure à l’affirmation 3. 

Figure 15 : Comparaison par paire pour les critères de décision 
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Certaines questions font référence à l’expérience vécue par les entreprises en tant que 

sponsors de cet événement. Ces éléments permettent de dresser un aperçu de la 

satisfaction, l’impact et les intentions futures en matière de sponsoring et 

éventuellement d’améliorer les futures relations entre les sponsors et les entités 

sponsorisées. 

Le moyenne de satisfaction des entreprises ayant répondu se trouve à hauteur de 

3,79. Malgré cela, ce sont 71,4% des répondants qui n’ont constaté aucun impact 

notable de ce sponsoring sur leur entreprise. 

28,6% des répondants ont remarqué un impact de ce sponsoring. Parmi ceux-ci, 

l’impact a été constaté sur plusieurs dimensions, selon les détails de la Figure 18 : 

10,2% ont observé une augmentation de leur notoriété, 11,2% la génération de 

nouveaux clients et ce même pourcentage a vu un renforcement des relations B2B. 

Enfin, 12,2% ont noté une amélioration de leur image de marque.  

Figure 16 : Niveau de satisfaction des sponsors 

Figure 17 : Constatation d'un impact du sponsoring 
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Concernant le retour sur investissement ressenti (Figure 17), 59,2% des sponsors 

n’ont pas été capables de le mesurer. 34,7% ont mesuré un retour sur investissement 

conforme à leurs attentes tandis que 4,1% l’ont trouvé en-dessous de leurs attentes. 

2 répondants, soit 2%, ont tout de même signalé que le retour sur investissement était 

supérieur à leurs attentes. 

Il leur a été demandé s’ils sponsoriseraient à nouveau les RJG à l’avenir. Ceci grâce 

à une échelle de Likert allant de 1 à 5. La moyenne se trouve ainsi à 3,56 comme le 

montre la Figure 18 ci-dessous : 

  

Figure 18 : Constatation d'un impact sur différents aspects 

Figure 19 : Réponse aux attentes en termes de ROI 

Figure 20 : Envisagement d'un nouveau sponsoring aux RJG 
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De plus, l’une des questions cherchait à identifier quel objectif les répondants 

prioriseraient lors d’un prochain sponsoring similaire à celui-ci. La moitié des 

répondants (50%) ont choisi le renforcement de leur engagement local alors que 

22,4% souhaitent plutôt accroître leur visibilité. 15,3% d’entre eux veulent développer 

des relations B2B, 9,2% améliorer leur image de marque et seulement 3,1% souhaitent 

générer des ventes directes. 

 

Analyse de l’influence des caractéristiques sur les motivations 

Des analyses de variance (ANOVA) ont été menées pour tester les hypothèses H7 à 

H12. Elles visent à déterminer si les variables indépendantes, c’est-à-dire les 

caractéristiques des entreprises répondantes, influencent de manière significative 

l’importance accordée aux différentes motivations de sponsoring (H1 à H6). Pour 

chaque hypothèse, les groupes ont été définis selon la section « Codage des 

données » du chapitre « Méthodologie ». 

Afin de tester l’hypothèse H7a concernant l’influence de la taille de l’entreprise, une 

analyse de la variance a été réalisée entre les grandes entreprises et les PME sur les 

hypothèses H1 et H2, respectivement l’augmentation de la visibilité et le renforcement 

de l’image de marque et de la notoriété. L’hypothèse suppose que les grandes 

entreprises privilégient ces motivations. Les résultats n’indiquent aucune différence 

significative entre les deux groupes pour H1 [F(1,96) = ,500 ; p = ,481] et H2 [F(1,96) 

= 1,342 ; p = ,250]. Malgré des moyennes relativement similaires, celles des grandes 

entreprises (H1 : moyenne = 3,45 ; écart-type = 1,293 / H2 : moyenne = 3,64 ; écart-

type = ,924) sont légèrement supérieures à celles des PME (H1 : moyenne = 3,17 ; 

écart-type = 1,241 / H2 : moyenne = 3,21 ; écart-type = 1,183). 

  

Figure 21 : Objectifs prioritaires à l'avenir 
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L’hypothèse H7b teste également l’influence de la taille, cette fois-ci par rapport à 

l’importance accordée à la contribution au développement régional (H6). Elle présume 

que les PME y donnent plus d’importance. Les résultats démontrent qu’il n’y a pas non 

plus de différence significative entre ces groupes [F(1,96) = 2,485 ; p = ,118]. Pourtant, 

c’est la moyenne des grandes entreprises (moyenne = 4,36 ; écart-type = ,809) qui est 

plus élevée que celle des PME (moyenne = 3,86 ; écart-type = 1,014). 

L’hypothèse H8a compare les répondants selon la logique de leur domaine d’activité, 

B2C ou B2B. Elle cherche à démontrer que les entreprises B2C accordent plus 

d’importance à la visibilité (H1) et l’image de marque (H2). Elle ne révèle pas de 

différence significative entres les groupes [F(1,96) = ,218 ; p = ,642]. Les moyennes 

des entreprises B2C (H1 : moyenne = 3,28 ; écart-type = 1,086 / H2 : moyenne = 3,43 ; 

écart-type = 1,059) sont supérieures à celles des entreprises B2B (H1 : moyenne = 

3,16 ; écart-type = 1,348 / H2 : moyenne = 3,14 ; écart-type = 1,220). 

  

Figure 22 : ANOVA H7a 

Figure 23 : Moyennes H7a 

Figure 24 : ANOVA H7b 

Figure 25 : Moyennes H7b 
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Pour l’hypothèse H8b, on compare les mêmes groupes mais par rapport à l’hypothèse 

H3 relative à l’établissement de relations avec les parties prenantes. Elle indique que 

les entreprises B2B valorisent davantage cette motivation que les entreprises B2C. Il 

se trouve que les résultats ne démontrent pas non plus de différence statistiquement 

significative entre les groupes [F(1,96) = ,993 ; p = ,321]. Cependant, les entreprises 

B2C (moyenne = 3,37 ; écart-type = 1,234) obtiennent une moyenne plus élevée que 

les entreprises B2B (moyenne = 3,10 ; écart-type = 1,385). 

L’hypothèse H9a suppose une différence d’importance accordée à l’augmentation de 

la visibilité (H1) entre les entreprises à portée nationale ou internationale et celles à 

portée régionale. Elle suppose que les entreprises nationales et internationales 

privilégient cette visibilité. Toutefois, les résultats n’indiquent aucune différence 

significative [F(1,96) = ,006 ; p = ,940]. Les moyennes sont quasiment identiques avec 

3.22 (écart-type = 1,084) pour les entreprises à portée régionale et 3,20 (écart-type = 

1,339) pour les entreprises à plus grande portée. 

Figure 26 : ANOVA H8a 

Figure 27 : Moyennes H8a 

Figure 28 : ANOVA H8b 

Figure 29 : Moyennes H8b 
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Pour tester l’hypothèse H9b, on compare les moyennes des deux mêmes groupes 

pour l’hypothèse H6 relative à la contribution au développement régional. Selon cette 

hypothèse, les entreprises régionales la favoriseraient. Les résultats ne diffèrent pas 

de manière significative entre les groupes [F(1,96) = ,683 ; p = ,411]. Ces moyennes 

sont certes similaires, mais celle des entreprises nationales et internationales 

(moyenne = 3,98 ; écart-type = ,957) est légèrement supérieure à celle des entreprises 

régionales (moyenne = 3,81 ; écart-type = 1,076). 

L’analyse de variance des hypothèses H10a et H10b porte sur des éventuelles 

différences entre les entreprises ayant apporté un soutien financier et celles l’ayant fait 

sous forme matérielle. Pour H10a, on teste si le retour sur investissement (H5) a plus 

d’importance pour les entreprises ayant fourni un soutien financier par rapport à ceux 

qui ne l’ont pas fait sous cette forme. Aucune différence statistiquement significative 

n’apparaît [F(1,96) = ,334 ; p = ,564]. La moyenne des entreprises ayant fourni un 

soutien financier (moyenne = 2,16 ; écart-type = 1,084) est légèrement plus élevée 

que celle des entreprises n’ayant pas fourni de soutien financier (moyenne = 2,00 ; 

écart-type = 1,272). 

Figure 30 : ANOVA H9a 

Figure 31 : Moyennes H9a 

Figure 32 : ANOVA H9b 

Figure 33 : Moyennes H9b 

Figure 34 : ANOVA H10a 
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L’hypothèse H10b porte sur l’hypothèse H3 et l’établissement de relations avec les 

parties prenantes. Elle soutient que les entreprises ayant fourni un soutien matériel y 

accorderaient davantage d’importance que celles ne l’ayant pas fait sous cette forme. 

Les résultats ne présentent pas non plus de différence significative [F(1,96) = ,106 ; p 

= ,745]. Ces entreprises (moyenne = 3,26 ; écart-type = 1,324) affichent une moyenne 

légèrement supérieure à celles n’ayant pas apporté de soutien matériel (moyenne = 

3,17 ; écart-type = 1,339). 

Concernant les hypothèses H11a et H11b, elles décrivent l’importance données à 

certaines hypothèses de base. H11a concerne la visibilité (H1) et le retour sur 

investissement (H5) et suppose que les montants importants les privilégient par 

rapport aux montants modestes. Il n’en ressort aucune différence statistiquement 

significative [F(1,96) = 2,508 ; p = ,117]. Pour ces deux motivations, ce sont les 

montants importants (H1 : moyenne = 3,37 ; écart-type = 1,259 / H5 : moyenne = 2,14 ; 

écart-type = 1,167) qui ont des moyennes supérieures aux montants modestes (H1 : 

moyenne = 2,98 ; écart-type = 1,199 / H5 : moyenne = 2,10 ; écart-type = 1,078). 

Figure 35 : Moyennes H10a 

Figure 36 : ANOVA H10b 

Figure 37 : Moyennes H10b 

Figure 38 : ANOVA H11a 
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L’hypothèse H11b concerne la contribution au développement régional (H6). Elle 

indique que les montants modestes accordent plus d’importance à cet aspect régional 

et local que les montants importants. Les résultats n’indiquent aucune différence 

significative [F(1,96) = 1,729 ; p = ,192]. Il se trouve que ces montants modestes 

(moyenne = 4,07 ; écart-type = ,894) obtiennent une moyenne supérieure aux 

montants importants (moyenne = 3,80 ; écart-type = 1,069). 

L’analyse de variance des hypothèses H12a et H12b distingue les entreprises 

soutenant les RJG de manière ponctuelle ou régulière. H12a les compare à propos de 

la visibilité (H1) et le retour sur investissement (H5) et elle suppose que les sponsors 

ponctuels les privilégient. Pour H1, on obtient aucune différence significative [F(1,96) 

= ,123 ; p = ,727]. Ce sont les sponsors réguliers (moyenne = 3,26 ; écart-type = 1,286) 

qui obtiennent une moyenne légèrement supérieure aux sponsors ponctuels (moyenne 

= 3,17 ; écart-type = 1,229). Par contre, on obtient la seule différence statistiquement 

significative de notre étude entre ces deux groupes pour H5 [F(1,96) = 4,331 ; p = 

,040]. Cependant, les sponsors réguliers (moyenne = 2,44 ; écart-type = 1,021) sont 

plus élevés que les sponsors ponctuels (moyenne = 1,95 ; écart-type = 1,147). 

Figure 39 : Moyennes H11a 

Figure 40 : ANOVA H11b 

Figure 41 : Moyennes H11b 

Figure 42 : ANOVA H12a 
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L’hypothèse H12b les compare par rapport à l’établissement de relations avec les 

parties prenantes (H3) et le renforcement du lien émotionnel avec les clients (H4), avec 

selon elle une importance accordée plus élevée pour les sponsors réguliers. Les 

résultats ne présentent de différence significative ni pour H3 [F(1,96) = ,013 ; p = ,910], 

ni pour H4 [F(1,96) = 2,256 ; p = ,136]. Les sponsors réguliers (H3 : moyenne = 3,24 ; 

écart-type = 1,257 / H4 : moyenne = 3,47 ; écart-type = 1,285) obtiennent des 

moyennes supérieures à celles des sponsors ponctuels (H3 : moyenne = 3,20 ; écart-

type = 1,371 / H4 : moyenne = 3,03 ; écart-type = 1,425) sur les deux motivations. 

  

Figure 43 : Moyennes H12a 

 

Figure 44 : ANOVA H12b 

Figure 45 : Moyennes H12b 
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DISCUSSION 
L’objectif de l’étude était de connaître les motivations privilégiées par les entreprises 

sponsorisant des événements locaux et si leurs caractéristiques influençait 

l’importance accordée à ces motivations. Cette discussion vise à mettre en perspective 

les résultats obtenus à partir des analyses SPSS et identifier les limites de cette 

recherche. Cela permettra également de proposer des pistes pour des études futures. 

L’analyse des échelles de Likert sur les motivations principales, que représentent les 

hypothèses H1 à H6, a fait ressortir que l’hypothèse H6 concernant la contribution au 

développement régional semble avoir le dessus sur les autres. Au contraire, 

l’hypothèse H5 à propos du retour sur investissement est considérée comme moins 

importante par les répondants. Le résumé des résultats pour ces premières 

hypothèses sont visibles dans les Tableaux 5 et 6 ci-dessous. 

Tableau 5 : Récapitulatif des résultats pour H1 à H6 

 H1 H2 H3 H4 H5 H6 

Moyenne 3,20 3,26 3,21 3,18 2,12 3,92 

Écart-type 1,243 1,16 1,326 1,387 1,124 1,002 

 

Tableau 6 : Récapitulatif des comparaisons par paires pour H1 à H6 

 H1 H2 H3 H4 H5 H6 

H1       

H2 p = 1,000      

H3 p = 1,000 p = 1,000     

H4 p = 1,000 p = 1,000 p = 1,000    

H5 p < ,001 

(Différence 

moyenne = 

1,082) 

p < ,001 

(Différence 

moyenne = 

1,133) 

p < ,001 

(Différence 

moyenne = 

1,092) 

p < ,001 

(Différence 

moyenne = 

1,061) 

  

H6 p < ,001 

(Différence 

moyenne = 

,714) 

p < ,001 

(Différence 

moyenne = 

,663) 

p < ,001 

(Différence 

moyenne = 

,704) 

p < ,001 

(Différence 

moyenne = 

,735 

p < ,001 

(Différence 

moyenne = 

1,796) 
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Pour commencer, la recherche de visibilité (H1) semble être un motif peu unanime au 

sein des entreprises répondantes (moyenne = 3,20 ; écart-type = 1,243). Cela 

contredit en partie Cornwell (2020), qui décrit l’augmentation de la visibilité comme un 

objectif central du sponsoring. Cependant, dans un cadre local comme celui de notre 

étude, cette logique trouve moins facilement sa place selon Meenaghan (2001), qui dit 

que les événements peuvent varier en termes de visibilité selon leur nature ou leur 

popularité. Ainsi, les répondants ayant donné une importance haute à l’augmentation 

de la visibilité peuvent chercher un public ciblé ou une communauté spécifique, ce qui 

rejoint Walliser (2003) ainsi que Shin et al. (2018), alors que les autres visent plutôt un 

public plus large ou alors un public qui ne fréquente généralement pas cet événement. 

Les résultats obtenus à l’affirmation « Le public de l’événement correspondait à ma 

clientèle. » (moyenne = 2,82 ; écart-type = 1,474) appuient le fait que le public de 

l’événement ne correspondait pas forcément à la clientèle d’une partie des entreprises 

répondantes. Cette même affirmation obtient une moyenne significativement inférieure 

aux affirmations concernant le coût du sponsoring adapté au budget, celle sur les 

valeurs correspondantes et celle sur l’impact régional. Il est donc censé de penser que 

la visibilité est moins importante lors d’un événement local que lors d’une grande 

manifestation d’envergure internationale. Dans un contexte comme celui de notre 

étude avec un public bien précis en Gruyère, la visibilité se doit donc d’être plus 

qualitative que quantitative. À cette époque où les marques sont très nombreuses et 

présentes à tout instant dans notre quotidien, l’engagement du sponsor est d’autant 

plus important qu’une simple exposition de son logo. 

Le renforcement de l’image de marque et de la notoriété (H2) suscite également des 

avis partagés (moyenne = 3,26 ; écart-type = 1,16). La diversité de visions stratégiques 

des entreprises peut expliquer cette dispersion. Certaines entreprises voient 

clairement le sponsoring comme un levier d’image de marque alors que d’autres le 

considère comme un acte de soutien, sans motivation purement marketing ou même 

sans stratégie explicite. En effet, dans un contexte local où l’on retrouve un grand 

nombre de PME, toutes n’élaborent pas forcément de stratégie marketing par manque 

de temps ou de ressources. Ainsi, si l’hypothèse est soutenue par une partie des 

entreprises, elle ne peut pas être généralisée à l’ensemble des entreprises 

répondantes. L’étude ne permet pas non plus de définir le rôle que joue la congruence 

perçue entre le sponsor et l’événement sur le renforcement de l’image de marque, 
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dont parlent Shin et al. (2018) ou Charfi Ben Hmida et Kammoun (2013), malgré l’avis 

des répondants sur leur perception de la congruence entre les valeurs de l’événement 

et celles de leur entreprise (moyenne = 3,45 ; écart-type = 1,301). La comparaison par 

paires apporte même des précisions car cette affirmation obtient une moyenne 

supérieure au public cible correspondant, la forte visibilité et la possibilité de rencontrer 

des partenaires commerciaux. Il se peut donc que cette congruence soit bien présente 

entre les entreprises et les événements soutenus mais qu’elle ne soit pas assez 

exploitée par les sponsors afin d’en tirer un bénéfice. 

L’analyse sur le renforcement des relations avec les parties prenantes (H3) amène 

aussi des réponses contrastées (moyenne = 3,21 ; écart-type = 1,326). Certains 

répondants ont laissé des remarques qualitatives sur le sujet : « Au vu du relationnel, 

un important sponsoring financier a été conclu, ce n’est pas le cas chaque année. » 

ou encore « Ce qui a plu c’est l’échange entre les partenaires régionaux. ». Ces 

commentaires créent un lien avec ce que disent Walliser (2003) ou Benyahya et 

Lahmouchi (2021) sur la perspective réseautique du sponsoring et que les sponsors 

peuvent tirer profit d’une présence commune sur un événement. Ces résultats sont 

contrastés par la faible moyenne obtenue à l’affirmation « L’événement permettait de 

rencontrer des partenaires commerciaux. » (moyenne = 2,63 ; écart-type = 1,255) et 

le fait que développer des relations B2B à travers le sponsoring à l’avenir n’intéresse 

que 15,3% des répondants. De plus, cette affirmation est celle qui a le plus de 

différences significatives inférieures avec les autres, ce qui démontre que cela semble 

être peu recherché. Il faut relever que ce genre d’événements ayant pour but de réunir 

les jeunes d’une région ont moins de zones ou de moments dédiés aux échanges 

entre sponsors que ce qui se fait lors d’événements professionnels ou autres 

comptoirs. Il existe une réelle opportunité pour les organisateurs de créer des espaces 

de réseautage, ce qui se fait de plus en plus dans des événements comme les RJG 

(apéritif des sponsors, zone dédiée aux sponsors lors d’un souper-concert ou du 

cortège, etc.). Les résultats de cette étude ne permettent cependant pas de confirmer 

ce que disent Papadimitriou et al. (2008) ou Farrelly et al. (2012) sur l’utilisation du 

sponsoring comme moyen d’améliorer l’attachement et l’engagement des employés. 

Intensifier l’engagement émotionnel des clients (H4) donne des résultats mitigés et 

dispersés comme pour les 3 premières hypothèses (moyenne = 3,18 ; écart-type = 

1,387). Il y a en effet une partie des répondants qui voient le sponsoring d’événements 
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comme un moyen de créer un engagement authentique et une véritable interaction 

avec les consommateurs, ce qui confirme partiellement les dires de Cornwell (2019), 

selon lesquels un événement permet de connecter les marques aux passions des 

consommateurs pour créer un lien fort et durable. Il y a toutefois de fortes chances 

pour que l’intensification de l’engagement émotionnel dans un cadre local soit plus une 

conséquence indirecte qu’un objectif réellement poursuivi par les entreprises, ce qui 

expliquerait la dispersion des réponses et la moyenne mitigée. En effet, le sponsoring 

renforce plutôt un lien déjà existant entre le sponsor et les consommateurs. Cet 

engagement pourrait toutefois être renforcé par une meilleure communication des 

sponsors sur leur implication dans ces événements locaux, ce qui n'est pas toujours 

fait. 

Obtenir un retour sur investissement (H5) est clairement la motivation la moins 

soutenue par les entreprises répondantes (moyenne = 2,12 ; écart-type = 1,124). Cette 

différence est même statistiquement significative avec toutes les autres motivations, 

ce qui suggère que pour la grande majorité des répondants ce n’est pas une priorité. 

Ceci peut potentiellement être expliqué par la difficulté à mesurer un ROI. Il se trouve 

que 59,2% des répondants ont indiqué ne pas pouvoir mesurer les retombées 

concrètes de ce sponsoring, ce qui appuie Olson (2010) sur le fait que les 

gestionnaires ne mesurent pas les effets d’un sponsoring. L’un des répondants a 

ajouté : « Nous ne recevons jamais de retour sur investissement. ». Maestas (2009) 

souligne tout de même qu’il peut être difficile d’isoler l’impact du sponsoring étant 

donné qu’il peut être réparti entre plusieurs initiatives. En effet, 88,8% des répondants 

n’ont pas constaté la génération de nouveaux clients et seulement 3,1% souhaitent 

générer des ventes directes lors d’un prochain soutien. La logique de performance 

semble donc être peu importante pour les sponsors d’événements locaux, qui ne 

veulent ou ne peuvent mesurer les effets d’un sponsoring et qui privilégient les 

bénéfices intangibles. Ils peuvent aussi considérer ces sponsorings locaux comme des 

gestes de soutien plutôt que des investissements commerciaux. 

La contribution au développement régional (H6) est, elle, la motivation la plus 

fortement partagée par les répondants (moyenne = 3,92 ; écart-type = 1,002), d’autant 

plus que sa moyenne est supérieure aux autres de manière significative. Le 

commentaire qualitatif « On doit participer à la vie associative régionale. » vient 

appuyer cet aspect plus communautaire et non financier qu’avaient relevé Lamont et 



59 
 

Dowell (2008). Tout comme Kivilo (2005), Henderson et Malani (2009) ainsi que 

McMullen et Bergman (2017), ils indiquent que malgré cela, les entreprises peuvent 

rechercher une visibilité et l’amélioration de leur réputation locale, ce qui est possible 

mais ne ressort pas directement dans cette étude. Spence et Schmidpeter (2003) 

disent que les PME ont un rôle central dans le développement régional et une partie 

semble l’avoir bien compris, puisque l’impact régional et le développement local 

comme critères déterminants du sponsoring ont obtenu une moyenne relativement 

élevée (moyenne = 3,50 ; écart-type = 1,221). Elle est même supérieure de manière 

significative des moyennes des affirmations concernant le public cible et la rencontre 

avec des partenaires commerciaux. 50% des répondants disent vouloir prendre 

comme critère principal de sponsoring le renforcement de l’engagement local à 

l’avenir. Un répondant a commenté « Ce qui m’a plu, c’est le fait que mon soutien était 

pour une société locale, surtout que je réside sur la Commune de Vuadens. », ce qui 

conforte l’idée de Lamont (2005) que les entreprises aident à financer ces événements 

locaux pour soutenir leur communauté. Il existe une culture régionale et une solidarité 

locale auxquelles les entreprises ne sont pas insensibles et qu’elles tentent même de 

préserver en s’impliquant dans diverses initiatives par attachement aux traditions voire 

simplement par générosité. 
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En ce qui concerne les hypothèses H7 à H12, elles visent à identifier l’influence des 

caractéristiques des entreprises répondantes sur l’importance accordée aux 

différentes motivations. Globalement, les différences statistiques ne sont pas 

significatives, même si certaines tendances méritent d’être relevées. 

Tableau 7 : Récapitulatif des résultats pour H7 à H12 

 Augmentation 

de la visibilité 

Renforcement 

de l’image de 

marque 

Renforcement 

des relations 

avec les 

parties 

prenantes 

Intensification 

de 

l’engagement 

émotionnel 

Obtention d’un 

retour sur 

investissement 

Contribution au 

développement 

régional 

H7a-b : 

Grandes 

entreprises vs. 

PME 

F(1,96) = ,500 

p = ,481 

Pas significatif 

F(1,96) = 1,342 

p = ,250 

Pas significatif 

- - - F(1,96) = 2,485 

p = ,118 

Pas significatif 

H8a-b : B2C 

vs. B2B 

F(1,96) = ,218 

p = ,642 

Pas significatif 

F(1,96) = 1,456 

p = ,231 

Pas significatif 

F(1,96) = ,993 

p = ,321 

Pas significatif 

- - - 

H9a-b : 

Entreprises 

régionales vs. 

nationales et 

internationales 

F(1,96) = ,006 

p = ,940 

Pas significatif 

- - - - F(1,96) = ,683 

p = ,411 

Pas significatif 

H10a-b : 

Soutien 

financier vs. 

matériel 

- - F(1,96) = ,106 

p = ,745 

Pas significatif 

- F(1,96) = ,334 

p = ,564 

Pas significatif 

- 

H11a-b : 

Montants 

importants vs. 

modestes 

F(1,96) = 2,508 

p = ,117 

Pas significatif 

- - - F(1,96) = ,043 

p = ,837 

Pas significatif 

F(1,96) = 1,729 

p = ,192 

Pas significatif 

H12a-b : 

Sponsors 

réguliers vs. 

ponctuels 

F(1,96) = ,123 

p = ,727 

Pas significatif 

- F(1,96) = ,013 

p = ,910 

Pas significatif 

F(1,96) = 2,256 

p = ,136 

Pas significatif 

F(1,96) = 4,331 

p = ,040 

Différence 

significative 

- 
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Les hypothèses H7a et H7b testent l’influence du nombre d’employés sur les 

motivations. Les résultats n’indiquent aucune différence statistiquement significative, 

bien que les grandes entreprises affichent des moyennes légèrement plus élevées 

pour H1 (moyenne = 3,45 ; écart-type = 1,293) et H2 (moyenne = 3,64 ; écart-type = 

,924). Ces moyennes ne sont pas très élevées et ne permettent pas de pleinement 

confirmer que les grandes entreprises intègrent le sponsoring dans une stratégie de 

marketing globale comme le disent Walliser (2003) et Cornwell et Maignan (1998). 

Cependant, les grandes entreprises (moyenne = 4,36 ; écart-type = ,809) obtiennent 

également une moyenne supérieure aux PME (moyenne = 3,86 ; écart-type = 1,014) 

par rapport à H6. Cela contredit partiellement l’idée que seules les PME sont sensibles 

au développement régional ou qu’elles le sont plus que les grandes entreprises, 

comme le disent Zinger et O’Reilly (2010). À noter que dans la littérature, les grandes 

entreprises sont plutôt des entreprises pouvant aller jusqu’à 10'000 employés alors 

que dans cette étude les grandes entreprises sont considérées comme telles à partir 

de 250 employés. 

Les hypothèses H8a et H8b cherchent à savoir si le secteur d’activité (B2C/B2B) 

influence les motivations des entreprises. Les hypothèses selon lesquelles les 

entreprises B2C accorderaient plus d’importance à H1 et H2 que les entreprises B2B 

ne sont pas confirmées dans notre étude car les différences de moyennes sont faibles 

et non-significatives. Contre toute attente, les entreprises B2C (moyenne = 3,37 ; 

écart-type = 1,234) déclarent aussi accorder plus d’importance que les entreprises 

B2B (moyenne = 3,10 ; écart-type = 1,385) à H3, ce qui contredit Farrelly et al. (2005) 

ou Meenaghan (2001), mais avec une différence non-significative. Il semble donc que 

le secteur d’activité a une influence négligeable sur les motivations de sponsoring 

d’événements dans un cadre local. 

Les hypothèses H9a et H9b testent le rôle que joue la portée géographique de 

l’entreprise pour les motivations d’un sponsoring local. Elles postulent que les 

entreprises régionales privilégient le développement local (H6) tandis que les 

entreprises nationales et internationales cherchent de la visibilité (H1). Elles ne sont 

pas statistiquement vérifiées, avec des moyennes similaires. Ceci nuance les propos 

de Zinger et O’Reilly (2010) et Walliser (2003), selon lesquels les plus grandes 

entreprises utilisent le sponsoring comme un outil marketing au contraire des plus 

petites qui privilégient des motivations non-marchandes. Au vu de la portée régionale 
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des événements, les entreprises nationales et internationales ne touchent qu’une 

infime partie de leur public cible, ce qui peut expliquer qu’elles ne soient pas plus 

portées sur la visibilité, au contraire des entreprises régionales qui touchent 

directement leur public. De plus, les entreprises nationales et internationales 

(moyenne = 3,98 ; écart-type = ,957) dépassent les entreprises régionales (moyenne 

= 3,81 ; écart-type = 1,076) par rapport au développement régional. Ceci peut vouloir 

dire que les événements régionaux restent des moyens de garder une proximité 

affective avec leur territoire, peu importe la portée géographique de l’entreprise. 

L’absence de différences significatives pour les hypothèses H7 à H9 peut vouloir dire 

que les motivations sont relativement homogènes entre les sponsors, 

indépendamment de leurs variables structurelles telles que la taille, le secteur d’activité 

ou la portée géographique. Dans un contexte où les valeurs locales sont partagées, 

ces variables semblent moins déterminantes et n’ont donc que peu d’impact sur les 

motivations des entreprises à sponsoriser un événement destiné à leur région. 

Le type de soutien (financier ou matériel) testé aux hypothèses H10a et H10b n’a pas 

non plus donné de différence statistiquement significative par rapport aux hypothèses 

H3 et H5. Les résultats ne confirment pas Farrelly et Quester (2003), selon lesquels 

un soutien financier est un investissement stratégique qui demande un retour concret 

et mesurable. Ils ne confirment pas non plus le fait qu’un soutien matériel soit motivé 

par une logique relationnelle car les moyennes sont proches entre ceux qui ont apporté 

un soutien matériel et ceux qui ne l’ont pas fait. Il semble donc que le type de soutien 

fourni n’a que peu d’importance pour les motivations sponsoring dans un cadre local. 

Les hypothèses H11a et H11b parlent de l’influence des montants investis sur les 

motivations de sponsoring local. Les différences entre les entreprises ayant investi des 

montants importants et celles ayant investi des montants modestes par rapport à H1, 

H5 et H6 ne se révèlent pas significatives, mais certaines tendances apparaissent. En 

effet, les entreprises ayant fourni des montants importants (moyenne = 3,37, ; écart-

type = 1,259) obtiennent une moyenne bien supérieure à celle des montants modestes 

(moyenne = 2,98 ; écart-type = 1,199) par rapport à H1 et la différence est quasiment 

significative (p = ,117). Cela conforte les propos de Walliser (2003) ou Zinger et 

O’Reilly (2010) qui disent que plus le budget est élevé, plus le sponsoring est intégré 

stratégiquement dans le mix de communication. La différence à propos de H5 n’est 
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pas aussi marquée entre les groupes et les moyennes sont similaires et relativement 

faibles. Les résultats par rapport à H6 ne sont pas non plus significatifs mais s’en 

approchent (p = ,192), les montants modestes (moyenne = 4,07 ; écart-type = ,894) 

sont plus hauts que les montants importants (moyenne = 3,80 ; écart-type = 1,069), 

bien que cette moyenne soit également relativement élevée. Les deux catégories 

semblent avoir la même logique malgré les différences de moyens investis, ce qui 

renforce l’idée que le développement local est une motivation dominante par rapport 

aux objectifs purement économiques. 

Les deux dernières hypothèses de cette étude portent sur la fréquence de soutien des 

entreprises à un événement. C’est dans ce dernier groupe d’hypothèses que se trouve 

la seule différence significative (p =,040). Il se trouve que les entreprises sponsorisant 

régulièrement un événement (moyenne = 2,44 ; écart-type = 1,021) accordent plus 

d’importance au retour sur investissement (H5) que les sponsors ponctuels (moyenne 

= 1,95 ; écart-type = 1,147), malgré que les moyennes soient relativement faibles. 

Cependant, c’est le résultat inverse à l’hypothèse initiale, ce qui peut s’expliquer par 

le fait que les sponsors réguliers développent des attentes plus précises au fil du temps 

en matière de résultats. Par rapport à H1, les moyennes sont similaires et non-

significative mais les sponsors réguliers sont également légèrement supérieurs. Il n’en 

ressort aucune différence significative par rapport à H3 et H4, mais les sponsors 

réguliers (moyenne = 3,47 ; écart-type = 1,285) favorisent bien plus H4 que les 

sponsors ponctuels (moyenne = 3,03 ; écart-type = 1,425) et la différence n’est pas 

loin d’être significative (p = ,136). Ces résultats appuient Farrelly et al. (2005) qui disent 

qu’un engagement répété permet de créer un lien affectif avec le public et Popes et 

Voges (2000) qui disent qu’un sponsor régulier a plus de chances de générer des 

retombées positives. Ceci permet d’expliquer que si une entreprise sponsorise un 

événement de manière régulière et développe une relation plus structurée avec 

l’événement, elle recherche également progressivement de la visibilité et un retour sur 

investissement plus tangible sur le long terme, sans pour autant lâcher son intention 

initiale de contribuer au développement local. En effet, il se peut que les attentes 

évoluent au fil des collaborations et modifient la vision stratégique des entreprises 

sponsors d’un événement local. 
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CONCLUSION 
Cette étude avait pour objectif de définir si les entreprises sponsorisant des 

événements dans un cadre local avaient des motivations spécifiques et si des 

tendances se dégageaient. De plus, elle devait mettre en lumière dans quelle mesure 

certaines de leurs caractéristiques influençaient ces motivations. L’étude a été menée 

de manière quantitative auprès des entreprises sponsors des 38es Rencontres de 

Jeunesses Gruériennes 2024 à Vuadens. 

Les résultats montrent que le sponsoring d’événements locaux ne suit pas une logique 

unique et que les facteurs de motivation peuvent être multiples. Toutefois, la 

contribution au développement régional ressort comme la motivation la plus partagée 

par les sponsors de cet événement et semble également être la plus cohérente. Les 

responsables sponsoring d’événements locaux aurait alors tout intérêt à axer leur 

communication sur l’impact de l’événement sur la communauté et ne pas trop insister 

sur l’aspect financier. Les RJG 2024 en sont un exemple concret, puisque le projet 

présenté durant la recherche de sponsors était de construire un bâtiment pour la fête 

et réutilisable ensuite afin de loger la Société de Jeunesse du village, démunie depuis 

peu de lieu de stockage et de travail. Cette approche nouvelle et ambitieuse a attiré 

de nombreux sponsors, prêts à croire en ce projet bénéfique à la communauté 

villageoise et régionale. Au contraire, les objectifs économiques directs tels qu’obtenir 

un retour sur investissement apparaissent comme moins importants pour les sponsors. 

Comme ce retour concret n’est pas toujours déterminant, les gestionnaires de 

sponsoring dans les entreprises se doivent d’intégrer les valeurs concordantes de 

l’événement et l’impact communautaire de ce sponsoring à leurs critères de décision. 

Ils doivent travailler main dans la main avec les organisateurs afin de construire des 

partenariats adaptés aux attentes et besoins de chacun, plutôt que de choisir des 

options standards. 

Concernant l’influence des caractéristiques des entreprises sur leurs motivations, très 

peu de différences statistiquement significatives ont été révélées. Seule la fréquence 

de sponsoring a montré une différence significative avec l’importance accordée au 

retour sur investissement, ce qui laisse à penser qu’un sponsoring régulier 

s’accompagne d’attentes plus concrètes bien qu’elles restent modérées. Ces résultats 

tendent à montrer que les motivations du sponsoring d’événements à un niveau local 
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et régional surpassent les caractéristiques structurelles des entreprises. La Gruyère, 

et plus généralement le Canton de Fribourg, est une région où les habitants sont 

particulièrement attachés à leur territoire, leurs valeurs et leurs traditions. Les 

entreprises connaissent leur rôle prépondérant dans la vie associative locale et y 

participent activement. Leurs motivations relèvent donc moins de leurs 

caractéristiques démographiques que de leur rapport à la communauté locale et à la 

vie associative de leur région. 

En définitive, ces résultats contrastent avec les approches théoriques traditionnelles 

sur le sponsoring d’événements par le caractère régional de cette étude et ils peuvent 

apporter des indications précieuses aux organisateurs d’événements régionaux quant 

à la relation à adopter avec leurs sponsors potentiels ainsi que leurs attentes. Cette 

étude indique qu’il est préférable de valoriser l’aspect local et la cohérence avec les 

valeurs régionales. 

Cependant, cette étude présente certaines limites. En effet, l’échantillon est 

relativement réduit car il est limité aux sponsors de la manifestation. Un plus grand 

échantillon permettrait d’avoir des données plus fiables et une meilleure représentation 

de chaque caractéristique démographique. Les entreprises répondantes sont 

également concentrées dans une même zone géographique, de plus dans une région 

comme la Gruyère et le Canton de Fribourg, qui restent des zones relativement petites, 

il se peut donc que les entreprises d’autres régions aient des dynamiques différentes 

de celles identifiées dans cette étude. Cela complique la généralisation des résultats 

à toutes les entreprises qui font du sponsoring d’événements locaux. Lors d’un 

questionnaire auto-administré comme celui-ci, les répondants font face à des biais tel 

que celui de la désirabilité sociale, c’est-à-dire qu’ils tentent de privilégier les 

motivations socialement acceptables comme le développement régional plutôt que les 

motivations purement marketing. Ce biais peut fausser les résultats obtenus. 

Dans des potentielles études futures traitant du même sujet, plusieurs pistes 

pourraient être explorées afin de confirmer les résultats, les étendre ou même les 

contredire. L’étude pourrait être étendue à d’autres événements ayant lieu dans des 

zones géographiques différentes de celle-ci, par exemple dans d’autres cantons 

suisses ou même dans d’autres pays. Cela pourrait être réalisé avec des événements 

de nature différente que celle des Rencontres de Jeunesses Gruériennes, comme un 
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événement sportif ou culturel. Une autre possibilité serait de réaliser cette même étude 

sur plusieurs années, avec une approche longitudinale, et donc plusieurs éditions 

différentes des Rencontres de Jeunesses Gruériennes qui changent de village chaque 

année car ce sont les vainqueurs de l’édition précédente qui deviennent organisateurs. 

Cela permettrait de voir si les motivations évoluent avec le temps, notamment pour les 

sponsors présents chaque année. Les commentaires qualitatifs que certains 

répondants ont laissés dans le questionnaire se sont révélés très intéressants et ont 

enrichi l’analyse et l’interprétation. Il serait alors judicieux de combiner des méthodes 

quantitatives et qualitatives afin d’explorer les raisons sous-jacentes et mieux 

comprendre les résultats obtenus. 

Pour conclure, ce travail rappelle que derrière chaque logo affiché, il peut y avoir bien 

plus qu’une stratégie purement marketing. La gestion du sponsoring pour un 

organisateur d’événement est un travail complexe, qui demande de faire attention aux 

attentes de toutes les entreprises qui leur fournissent de l’aide, de même que pour les 

entreprises qui doivent clairement définir leurs attentes et mettre en place des critères 

de décision précis et utilisés de manière efficace. 
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