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Résumé

Le processus de constitution de la fidélité envers un club de football a ét¢ un sujet qui a
toujours intéressé les chercheurs et les praticiens du Marketing. Cette étude a cherché a
comprendre les facteurs déterminant la fidélité envers les clubs de football Marocain. Un
modele a été proposé et testé empiriquement. Les données ont été analysées a travers SMART
PLS 3.0 .420 réponses ont été collectées aupres de jeunes fans Marocains. Les attributs liés au
produits et les attributs non liés au produit avaient une influence sur les bénéfices
fonctionnels, symboliques et expérientiels. Les bénéfices fonctionnels, symboliques et
expérientiels ont quant a eux influencés la fidélit¢ comportementale. Cette recherche
contribue a enrichir la littérature sur le Marketing du Football au Maroc qui en est a ces
balbutiements. Aussi, elle fournit des implications pour les dirigeants des clubs de football.
Elle démontre que des facteurs comme le spectacle sportif, la communication publicitaire des
clubs, I’expérience de fanatisme, ainsi que la fidélisation de supporters sont a prendre au
sérieux par ces derniers. Le modele suggéré pourrait étre testé dans d’autres sports pour des
¢tudes ultérieures.

Mots clés : image de Marque ; Fidélité ; Attributs liés au produit ; bénéfices ; football.

Abstract

Loyalty Formation towards Football Clubs has always interested Academics and
practionneers. The objective of this study was to understand loyalty formation in the context
of Moroccan Football. A Model has been suggested, and tested empirically. The Data was
analyzed by SMART PLS 3.0. 420 answers have been collected from young Moroccan
Football Fans. Product-related Attributes and Non-related attributes proved to influence
functional, symbolic and experiential benefits. Functional, symbolic, and experiential benefits
all influenced Behavioral Loyalty. Most of the literature regarding Football club loyalty
concerns essentially European Football. Very little has been written about Moroccan football
to our knowledge. Thus, this study aims to fill a gap in the Football Marketing literature. The
study findings have several implications for Moroccan Football Club Managers. Factors like
Football show, advertising, Fan experience, and Fan Loyalty need to be considered by
Moroccan Football Club Managers. The suggested model could be retested in other sports for
prospective studies.

Keywords: Brand image; Loyalty; attributes; benefits; Football.
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Introduction

La fidélité envers une marque représente la finalit¢ de toute politique de marque. Elle se
caractérise comme ¢étant la finalit¢ d’un processus consistant a attirer et garder des
consommateurs (Aaker 1991, Carlini et al.2019). Les entreprises peuvent maintenir leur
profitabilité¢ en gardant leurs consommateurs (Grossman 1994, Boone et al. 1995, Antéblian et
al. 2013). Ainsi, la compréhension du processus de formation de la fidélité a la marque est un
facteur crucial dans la gestion de la marque.

Dans le contexte des équipes sportive, la fidélité a 1’équipe ou marque se caractérise par le fait
que la fidélité a I’équipe se maintient méme si les performances de I’équipe sont en déclin et
que la fidélit¢ a I’équipe permet des opportunités qui vont au-dela du spectacle sportif
(Gladden et Funk 2001 ; Getz et Page, 2019). Ainsi, comprendre le processus de formation de
la fidélité dans le contexte des marques professionnelles est crucial pour les équipes sportives
professionnelles (Ross 2006 ; Francois Et al., 2021).

Différentes études ont eu lieu concernant la fidélité a la marque sportive et ces facteurs
déterminants (Bauer et al. 2008 ; Kaynak et al. 2008, Ross et al. 2006 ; Ross et al. 2008,
Fernandes et Moreira, 2019). Ces études accordent de I’importance a la perception de 1’image
de marque, aux liens entre capital de marque et fidélité¢ de fan, et ont permis de développer
des échelles de mesure de fidélité pour les marques sportives.

La plupart de ces études ont été développées dans un contexte nord-américain ou Européen.
Ainsi, il reste difficile de considérer que ces facteurs fonctionnent dans d’autres contextes
culturels. Par conséquent, la problématique de cet article tourne autour du questionnement
suivant : « Quels sont les facteurs influencant la fidélité au club de Football Marocain ? »
Afin de répondre a notre problématique, nous allons dans un premier temps présenter la
littérature sur les clubs sportifs et sur la notion de fidélité. Par la suite, les hypotheses de
recherche et la méthodologie de recherche seront exposées. Nous conclurons par les
principaux résultats ainsi que leur discussion.

Les objectifs de cette étude sont donc de tester les construits liés a la loyauté aux équipes
sportives dans un contexte tiers-mondiste (le Maroc) et d’enquéter sur les facteurs
déterminants de la fidélit¢ a 1’équipe sportive. Ces objectifs rentrent dans la lignée des
différentes études de la littérature sur le capital Marque sport professionnel (Ross et al. 2007 ;
Bauer et al. 2008 ; Francois et al., 2021) qui indiquent que plus de recherche doit étre effectué

dans d’autres contextes. Cette étude répond donc a 1’appel lancé par ces différentes études.

Revue ISG WWwWWw.revue-isg.com Page 247



Revue Internationale des Sciences de Gestion z D

ISSN: 2665-7473 . ng

Volume 5 : Numéro 4 INTERNATIONALE DES SCIENCES DE GESTION
1.La revue de littérature

1.1 La définition de la marque

Selon I’association américaine de marketing, une marque est « un nom, terme symbole, signe
ou design ou une combinaison entre eux, dont la finalité¢ est d’identifier les biens et services
liés a une offre ou un groupe d’offreur, et de les différencier de ceux de la compétition. »
(Kotler 1994, Keller 2008, Carlini et al. 2019). Pour Keller (2008), une marque a surtout une
importance dans I’esprit du consommateur.

Les marques permettent différents avantages comme 1’identification des produits, la promesse
de qualité, la réduction de risque et se caractérisent par des prix plus élevés, un maintien de
part de marché et un chiffre d’affaire durable (Kotler 1994, Dibb et al. 2006, Keller 2008,
Carlini, et al., 2019). Elles ont ainsi un sens symbolique pour les consommateurs car elles

représentent leur image ou un status social particulier.
1.2 Les équipes de football comme marques sportives

La notion de marque s’applique a toute une variété de contextes. Par exemple, les biens
physiques (Peugeot, Mars), les services (Royal Air Maroc, BMCI), les enseignes de grandes
distribution (Carrefour, Marjane), I’E-commerce (Amazon, Ali Baba), les personnes (David
Beckham), les organisations (FIFA, NBA), les endroits (Marrakech), le divertissement
(Netflix) peuvent étre des exemples de marques (Keller 2008, Carlini et al., 2019). Le sport ne
fait pas exception a la régle. Les clubs sportifs professionnels de football sont considérés
comme des marques. Plusieurs raisons expliquent ce phénoméne.

Tout d’abord, I’image des équipes professionnelles est de plus en plus reconnue (Braunstein
& Ross 2010, Frangois et al., 2021). Les équipes sportives sont de plus en plus préoccupées
par leurs images. (Getz et Page, 2019) et suggérent de considérer les équipes sportives comme
des marques.

Ensuite, les fans de clubs sont des consommateurs loyaux (Bridgewater 2010, Kucharska, et
al., 2020). Un grand nombre d’études sur les relations entre équipes professionnelles et leurs
fans montrent la grande loyauté de ces derniers (Funk et James 2001, Pritchard et al.,1999,
Kucharska, et al., 2020).

Enfin, le développement du sport business (Beech,2004, Kucharska, et al., 2020) a transformé
les équipes sportives professionnelles en marques. Les chercheurs et praticiens sont unanimes
sur I’idée que le sport professionnel est devenu un business et que ses acteurs principaux a

savoir les équipes professionnelles en sont donc les principales marques.
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1.3 Les attributs liés au produit

Les attributs sont définis comme les aspects physiques associés a la marque (Keller 2008,
Carlini, et al., 2019). Ils sont subdivisés en attributs liés aux produits et non liés au produit.
Les attributs liés aux produits sont les éléments qui sont liés au produit de la marque et qui
sont nécessaires a la délivrance du produit. En d’autres termes, il s’agit des éléments
nécessaires a la délivrance d’une rencontre sportive (Gladden & Funk, 2001, Fernandes et
Moreira, 2019). Par exemple, les succes de I’équipe, les vedettes, I’entraineur, I’esthétique, et
le management de 1’équipe sont considérés comme étant les attributs liés au produit. Ces
attributs sont liés a des bénéfices fonctionnels et expérientiels (Kaynak et al. 2008, Fernandes
et Moreira, 2019).

Le succés de I’équipe est un des plus grands éléments d’association li¢ au capital marque
d’une équipe de football (Gladden et Funk 2002 ; Fernandes et Moreira, 2019). Différentes
¢tudes montrent que les fans sportifs ont plus tendance a étre enthousiaste concernant les
équipes ayant du succes (Fisher et Wakefield 1998, McDonald et al. 2002, Thibault, 2020).
D’autres études ont montré les conséquences positives des succes de I’équipe comme
I’augmentation des ventes (Branvold et al. 1997, Hardy, 2019).

La présence de vedette dans une équipe est considérée comme un des attributs produit qui
influence le plus la qualité des matchs de 1I’équipe. La présence de vedette rend 1’équipe
sportive plus attrayante (Schofield 1983, Hardy, 2019). Les fans sportifs aiment s’associer
aux joueurs vedettes (McDonald et al. 2002 ; Hardy, 2019). Toutefois, certaines études
(Fisher et Wakefield 1998, Thibault, 2020) ont démontré que méme si une équipe a de
mauvais résultats, elles peuvent développer leur capital marque grace a des joueurs vedettes.
L’entraineur de 1’équipe de football est souvent associé a I’équipe de football qu’il entraine.
Ils font des choix tactiques et stratégiques comme le transfert de joueurs, mettre en place les
équipes, et changements. Ces roles sont liés a la performance de 1’équipe en plein match
(Cassidy et al., 2015). Différentes études démontre qu’un entraineur a une influence sur le
résultat des matchs mais aussi sur la vente de produit dérivé du club (Bruening et Lee 2007 ,
Hardy, 2019).

L’esthétique se définit comme étant la beauté de la prestation sportive (McDonald et al.
2002). Cette caractéristique du sport est regardée comme un des facteurs attirant les

spectateurs (Glebova et al., 2020). Dans le cadre du football, les compétences individuelles
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d’un footballer comme le dribble, la performance tactique de 1’équipe, les balles arrétées sont
des sources d’esthétisme pour les spectateurs.

Le Management de 1’équipe se définirait simplement comme I’ensemble des activités non liés
au terrain c’est-a-dire la gestion des finances du club, la négociation de transferts etc.
(Cho1,2013 ; Glebova et Desbordes, 2020). Différentes études montrent que la confiance
ressentie envers une organisation influencait les décisions des consommateurs (Cassidy et
al.,2015). Ainsi, la confiance générée par les activités du management d’une équipe de
football influence positivement le capital marque d’une équipe de football professionnelle

(Glebova et Desbordes, 2020).
1.4 Les attributs non liés au produit

Les attributs non liés aux produits sont les ¢léments qui ne sont pas directement liés a la
performance du produit (le match) mais qui influencent la consommation de la marque
(I’équipe) (Keller 2008, Carlini et al., 2019). On a parmi ces éléments I’histoire de 1’équipe, le
logo de I’équipe, la livraison de produit, et la compétition (Gladden et Funk 2002, Kaynak et
al. 2008, Fernandes et Moreira, 2019). Les études précédentes ont suggéré que des attributs
non liés au produit peuvent étre plus liés a des bénéfices symboliques que fonctionnels ou
expérientiels (Gladden and Funk 2001, Kaynak et al.2008, Fernandes et Moreira ,2019).

Les marques Corporate ou logos sont regardés comme des ¢léments de création d’association
de marque dans les études faites sur le capital de marque (Omar et Williams, 2006, Diktas et
Akgun,2021). Un design de logo peut impacter positivement ou négativement le capital
marque (Glebova et al., 2020). Un logo permet de distinguer un produit (Omar et Williams
2006, Diktas et Akgun 2021). Les logos des grands clubs montrent I’unicité des clubs, leur
histoire comme le canon pour Arsenal ou les aigles pour le Raja de Casablanca.

La livraison de produit dépend du désir des fans d’étre divertis. Le besoin de divertissement
est 'une des principales raisons pour suivre des rencontres sportives (Hardy, 2019). Ce désir
peut étre satisfait par la délivrance de spectacle sportif qui peut résulter sur des associations
mentales faites entre 1’équipe sportive et la qualité du spectacle rendu (Gladden et Funk 2002,
Fernandes et Moreira 2019).

L’histoire de 1’équipe est 1’'un des facteurs fondamentaux li¢ aux associations de marque faite
autour des équipes de football. Les succes passés représentent 1’histoire de 1’équipe (Kaynak

et al. 2008 ; Ross et al. 2006 ; Trcinska 2017). D’autres facteurs comme 1’éthique du club et le
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style de jeu constituent I’histoire d’un club (Putler et Wolfe 1999, Kolbe et James
2000, Trcinska 2017).

Enfin, la rivalité représente I’une des sources d’association de marque pour les marques
sportives (Ross et al. 2007, Ross et al. 2008, Tavormina ,2013). La rivalit¢ implique la
compétition historique entre deux équipes ou d’une équipe et de plusieurs adversaires. Par
exemple, Barca-Réal Madrid, Raja-Wydad, Lazio-Roma, Paris-Marseille, ou encore Ajax—

PSV Eindhoven.
1.5 Les Bénéfices Fonctionnels

Les bénéfices fonctionnels sont les avantages les plus basiques octroyés aux consommateurs.
Dans notre cas, il s’agit d’échapper au quotidien et de socialiser avec des personnes.
L’échappée du quotidien représente I’une des principales raisons pour suivre des rencontres
sportives (Gladden et Funk 2001, Kaynak et al. 2008 ; Fernandes et Moreira, 2019). L’aspect
socialisant du sport est 'une des raisons qui pousse les fans de football a suivre des matchs a
la TV ou assister a des compétitions au stade (Gantz et Wenner 1991, Tavormina,2013). La
consommation d’objet est une maniére de se rapprocher aux autres (Holt 1995,
Tavormina,2013). Les spectateurs de matchs sportifs peuvent socialiser avec d’autres fans
(Funk et al. 2003 ; Wann 1995 ; Trcinska, 2017). Par conséquent, 1’aspect socialisant du sport

a été inclut dans beaucoup d’échelles de motivations.
1.6 Les bénéfices symboliques

Les bénéfices symboliques incluent le besoin de s’identifier a une équipe, et I’acceptance par
un groupe. Les consommateurs aiment s’identifier a des entités ayant du succés (Fernandes et
Moreira, 2019). Ce désir d’association avec une entité a succes vient du besoin humain de
satisfaction de I’ego (Wann et Branscombe 1991, Trail,2012).

Aussi, I’adhésion a un groupe représente aussi un important bénéfice symbolique lié au
fanatisme sportif. Ce bénéfice se définit comme la validation sociale résultant de 1’adhésion
au groupe de fan d’une équipe sportive (Gladden et Funk, 2001 ; Fernandes et Moreira, 2019).
Les amis et la famille sont élément important d’influence d’adhésion a une équipe sportive
(Parker et Stuart 1997 ; Glebova et al., 2020). Une étude de Thibault (2020) montre que la

consommation sportive est mieux per¢ue quand elle est approuvée par la famille et les amis.
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1.7 Les bénéfices Expérientiels

Les bénéfices expérientiels font référence a I’expérience de produit (Keller 1993 ; Carlini et
al., 2019). Par exemple, la nostalgie et la fiert¢ font référence aux bénéfices expérientiels
(Kaynak et al. 2008 ; Fernandes et Moreira, 2019). La nostalgie c’est le souvenir positif li¢ au
expériences passées (Holbrook 1993). Dans un contexte plus sportif, il s’agirait plutdt de
sentimentalisme li¢é & des émotions positives vécues et liées a des expériences passées
(Glebova et Desbordes, 2020). Différentes études indiquent que la satisfaction du besoin de
nostalgie peut étre satisfait par la consommation de spectacles sportifs (Trujillo et Krizek

1994 ; Glebova et Desbordes, 2020).
1.8 La fidélité envers le club

La fidélité a la marque mesure le degré d’attachement qu’un consommateur a envers une
marque (Aaker 1991). Pour Fernandes et Moreira, (2019), il s’agit d’acheter plus d’une
marque qu’une autre. Pour Kotler et Keller (2006) garder des consommateurs est moins
couteux que d’en acquérir de nouveaux. La fidélit¢ a la marque permet 1’achat répété, de
meilleures performances sur le long terme, une meilleur rétention client, la différentiation des
concurrents (Linton,1993 ; Glebova et al., 2020).

Deux grandes approches existent concernant la fidélité. D’un c6té, I’approche stochastique
qui considere la fidélit¢ comme étant un simple achat répété (Odin et al. 2001 ; Hemsley-
Brown et Alnawas, 2016). La limite d’une telle approche repose sur le manque de
considération de situation ou la fidélité est contrainte et ou il existerait peu d’alternatives (cas
des secteurs ferroviaires ou télécom). Pour combler ce vide, I’approche déterministe suggere
que pour qu’il y ait fidélité, il faut que le consommateur ait une attitude positive et un achat
répété de produits (Wilkie,1994 ; Hemsley-Brown et Alnawas, 2016). Dans le contexte
sportif, la fidélit¢ a la marque est assez intense selon différentes études (James et al. 2002,
Funk et James 2001 ; Thibault, 2020). La fidélité a la marque en contexte sportif peut étre
longue (James et al.,2002). Pour Wakefield et Sloan (1995) ainsi que pour Thibault (2020), la
loyauté a I’équipe est le facteur déterminant de la venue au stade des supporters et ce quel que
soit le résultat de leur équipe. Ce support inconditionnel est la preuve d’une attitude favorable

et intense envers 1’équipe supportée.
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2. Le cadre conceptuel

La théorie employée dans cette étude est celle de I’image de marque de Keller (1993). Cette
théorie se base sur le point de vue du consommateur qui part du postulat que le pouvoir d’une
marque réside dans 1’esprit du consommateur, et que les actions Marketing de 1’entreprise
déterminent le succeés de I’entreprise qui se caractérise par les comportements de fidélité des
consommateurs. Selon Keller (1993), les attributs liés et non liés aux produits de I’entreprise
influencent les bénéfices de produit qui a leur tour déterminent la fidélité a la marque.

Dans le contexte du football professionnel, les attributs liés au produit sportif ( les équipes de
football) tels que les joueurs, I’entraineur et le management de ces équipes déterminent les
performances des équipes de football, et permettent de satisfaire les besoins fonctionnels des
fans tels que I’évasion ou la socialisation. Un fan de football peut oublier ces problémes en
regardant un match de son équipe favorite tout en sympathisant avec d’autres fans au stade
(Holt,1995 ; Tavormina ,2013 ; Trcinska,2017). Ainsi, nous pouvons suggérer :

H.1 Les attributs liés au produit influenceraient les bénéfices fonctionnels

Les travaux de Kwak et Kang (2009) incluent également les bénéfices symboliques offerts par
les équipes sportives. Ils incluent les scénarios de matchs qui pouvaient étre heureux ou
dramatique. Les principaux bénéfices symboliques recherchés par les fans sportifs consistent
a rechercher 1’appartenance a une communauté de fan (Madrigal 1995, Mastromartino et
Zhang,2020) et aussi d’accroitre leur ego (Wann et Branscombe 1991, Englert.,2016). Ils
aiment étre associés a une équipe qui gagne. La présence de vedette ou de succeés peut
influencer 1’égo et le sentiment d’appartenance a une communauté sportive, c’est pour cela
que nous suggérons I’hypothese suivante :

H.2 Les attributs liés aux produits influenceraient les bénéfices symboliques

Le troisieme type de bénéfice est expérientiel. Ce bénéfice est tiré du concept de
consommation expérientielle de Hirschman et Holbrook (1982). Dans le sport professionnel,
une victoire représente un moment mémorable pour le consommateur. Les études de
Robinson et Miller (2003), ainsi que de Trail et al. (2012) ont démontré que des victoires
réguliéres et un manager ont une influence positive sur I’expérience des supporters. Par
conséquent, on pourrait suggérer I’hypothése suivante :

H.3 Les attributs liés aux produits influenceraient les bénéfices expérientiels.

Les attributs non liés a un produit a savoir le logo, I’expérience de spectacle sportif, I’histoire

du club, ou les rivalités du club permettent de résoudre problémes (Bauer et al.,2005 ; Bauer
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et al.,2008 ; Hollebeek, 2011) tels que 1’évasion du quotidien ou la socialisation. Différentes
¢tudes montrent que des discussions autour du football permettent la cohésion d’un groupe
(Parker et stuart,1997 ; Glebova et al., 2020). Ainsi L’hypothése selon laquelle les attributs
non liés au produit influencent les bénéfices fonctionnels peut étre formulée ainsi :

H.4 Les attributs non liés au produit influenceraient les bénéfices fonctionnels

Les attributs non liés au produit sont pensés comme étant les plus liés aux bénéfices
symboliques (Kaynak et al. 2008 ; Fernandes et Moreira ,2019). Les bénéfices symboliques
sont I’identification et I’acceptance d’un groupe. Cette idée est inspirée de la théorie de
I’identité sociale (Tajfel et Turner,1985). Selon cette théorie, I’individu peut s’identifier & un
groupe spécifique, et satisfaire donc ces besoins d’appartenance. L’expression d’attributs non
liés au produits sportif(match) tels que I’histoire d’un club ou sa rivalité avec un club ennemi
sont de bonnes sources d’affirmation de I’identité sociale et donc d’approbation sociale par
les communautés de supporters. Ainsi, nous suggérons 1’hypothése suivante :

H.S Les attributs non liés au produit influenceraient les bénéfices symboliques

La relation entre attributs non liés au produit et les bénéfices expérientiels se base sur les
concepts de consommation expérientielle et esthétique (Holbrook et Hirschman 1982,
Holbrook et al. 1984, Hilken et al.2017). L’histoire d’un club et ces rivalités satisfont des
besoins expérientiels tels que la nostalgie et la fierté. Les supporters sont souvent nostalgiques
et fiers d’événements glorieux. L’expérience de ces événements glorieux passée représente
pour eux une source de nostalgie et de fierté locale (Trujillo et Krizek's,1994 ; Hungenberg et
al.,2020). Par conséquent, on peut proposer 1’hypothése suivante :

H.6 Les attributs non liés aux produits influenceraient les bénéfices expérientiels

Les bénéfices fonctionnels sont liés aux besoins du consommateur de résoudre ces problémes
(Bauer et al.,2005 ; Bauer et al., 2008, Choi,2013). L’évasion de la routine, et la solitude sont
des problémes qu’un fan cherche a résoudre en consommant un spectacle sportif. De ce fait,
les avantages fonctionnels liés a la consommation sportive tels que 1’évasion de la routine et
de la solitude influencent les consommateurs a se comporter de maniere fidele envers leur
club, c’est ainsi que nous suggérons I’hypothése suivante :

H.7 Les bénéfices fonctionnels des produits influenceraient la fidélit¢é comportementale
envers le club

Un grand nombre d’études montrent que supporter une équipe est un moyen d’exprimer son

identité sociale, et est per¢u comme un moyen efficace d’acquérir 1’approbation des autres
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(Richardson et O'" Dwyer 2003 ; Richardson 2004 ; Glebova et al., 2020). Comme les
bénéfices symboliques sont liés a I’expression de I’identité et a 1’approbation des autres, les
consommateurs qui accordent de I’importance aux bénéfices symboliques adopteront des
comportements de fidélité envers les équipes de football qui offrent la possibilité a leurs fans
d’exprimer leur identité. Ainsi, on peut suggérer I’hypothése suivante :

H.8 Les bénéfices symboliques influenceraient la fidélité comportementale envers le club
Les bénéfices expérientiels sont liés aux besoins des consommateurs de résoudre des
problémes internes (Bauer et al.,2005 : Bauer et al. 2008 ; Maderer et al. 2016). Les besoins
intrinséques du consommateur tels que stimuler la nostalgie et développer un sentiment de
fiert¢ communautaire peut étre satisfait a travers la consommation de sport professionnel. De
ce fait, les consommateurs cherchant des bénéfices expérientiels auront tendance a avoir des
comportements de fidélité envers les clubs qu’ils encouragent, ce qui nous permet de suggérer
I’hypothése suivante :

H.9 Les bénéfices expérientiels influenceraient la fidélit¢ comportementale envers le club

Figure 1 : Le modéle suggéré (path coefficients)
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Source : interne
3. La méthodologie de recherche

Le questionnaire est la méthode de recherche la plus populaire dans le domaine des marques

d’équipes sportives (Trzcinska ,2017). Dans cette étude, un questionnaire a ét¢ déposé en
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ligne en ligne. Il a été disséminé au sein de communautés de fans d’équipes marocaines de
football, et a permis aux chercheurs de tester le modele de recherche.

Les échelles de mesures du questionnaire étaient écrites en anglais puis ont été traduite en
francais. Elles s’inspirent des travaux de Bauer et al. (2005 ;2008). Un processus de
retrotraduction a été mis en place dans lequel un linguiste était impliqué. Un tel processus
reste primordial pour garantir la validit¢ des résultats. Pour Damon (2020), avoir
I’équivalence entre la version de base et la version ciblée est important pour la traduction et
implique aussi des considérations culturelles.

30 personnes ont pris part a 1’étude pilote. Cette étude avait pour but de tester la qualité du
questionnaire et de faire les modifications nécessaires. Les répondants ont été sélectionné du
fait de leur adéquation aux critéres de 1’étude a savoir étre fan d’équipes de football
marocaines.

Le questionnaire se constituait de 24 items de 5 points Likert avec 1 signifiant pas du tout
d’accord et 5 tout a fait d’accord. Ces items étaient regroupés en 6 sections. Pour Hair et al.,
(2010), la validité interne est garantie avec un minimum 3 items.

La population étudiée était celle des fans de clubs de Football Marocains résidant au Maroc.
La méthodologie d’échantillonnage utilisée était non probabiliste. La collecte de donnée s’est
faite grace a la méthode de convenance en ligne au sein d’une université. Cette méthode a été
choisie pour des considérations temporelles et financiéres. Une question éliminatoire a été
inclue dans le questionnaire au cas ou le répondant n’était pas fan de football local.

Pour déterminer la taille de 1’échantillon, selon Hair et al. (2010), quand il y a 6 construits, il
faut qu’il y ait entre 200 et 300 réponses. Quand une population dépasse le million de
personnes, I’échantillon a retenir est de 384 (Cavana et al.,2001). Au final 420 réponses ont
pu étre collectées.

Les données ont été par la suite traitées par SPSS et SMART PLS. SPSS a été utilisée pour
effectuer une analyse en composante principale afin de purifier les échelles de mesure. La
méthode PLS quant a elle a été utilisée puisque c’est la plus appropriée pour tester des
relations entre variables, pour tester le pouvoir prédictif d’'un modele et pour confirmer des

théories existant au préalable (Hair et al.,2010)
4.Les résultats

Sur le plan démographique, les répondants étaient en majorité des hommes a 75% (voir

Diagrammel). Leur tranche d’Age tournait autour de 18-25 ans (70%) (voir Diagramme 2).
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Les principaux clubs supportés par les répondants étaient le Raja de Casablanca (41.9%) et le

de Casablanca (26.9%) (voir Diagramme 3).

Dans le cadre de la méthode PLS, I’évaluation des conditions de fiabilité, de validité

convergente, et discriminante s’imposait. Les valeurs des différents Cronbach alpha, de

fiabilité¢ composite et d’AVE (Average Variance Extracted) dépassait les seuils imposés par la

littérature (0.7 ;0.8 et 0.5) (Henseler et al., 2016) (Voir Tableau n°1).

Tableau N°1 :

Les conditions de validité convergente

Cronbach rho | Composite Average Variance
Alpha A Reliability Extracted (AVE)
Al i L 0,857 | 0,860 0,903 0,700
au produit
Bénéfices 0,796 | 0,866 0,860 0,612
symboliques
Loyaute 0,890 | 0,896 0,924 0,753
comportementale
Attributs  lies  au 0,851 | 0,855 0,899 0,690
produit
Bénéfices 0,901 | 0,901 0,931 0,770
expérientiels
Bénéfices 0,836 | 0,858 0,890 0,669
fonctionnels

Source : Interne

De plus afin d’évaluer la validité discriminante, nous avons examiné les corrélations entre les

différents construits selon 1’indicateur de Fornell Larcker. Pour que les conditions de validité

discriminante soient réunies, il fallait que les corrélations en diagonale soient supérieures a

celles des autres dimensions ce que 1’on peut observer dans le tableau n°2. Ainsi a la lecture

des tableaux 1 et 2 nous pouvons affirmer que les conditions de validité sont réunies.

Tableau N°2 : Les conditions de validité Discriminante

ANLP BS LC ALP BE BF
ANLP 0,837
BS 0,689 0,782
LC 0,668 0,665| 0,868
ALP 0,674 0,617 0,513 0,831
BE 0,737 0,720 0,718 0,630 0,878
BF 0,578 0,690 0,558 0,538| 0,605 0,818
Source : Interne
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Ensuite apres avoir évalué la validité discriminante (tableau n°2), nous avons testé les
hypothéeses de notre modele (voir tableau n°3). Les résultats ont démontré que les attributs liés
aux produits influengaient chacun des différents bénéfices (H1, f=0.272 T=3.919 P =0.000 ;
H2, = 0.279 T=4.331 ; P=0.000 ; H3, B=0.245 ; T= 4.431 ; P=0.000). IIs ont aussi prouvé
que les attributs non liés aux produits influencaient chacun des différents bénéfices (H4,
=0.279, T=6.414, P =0.000 ; HS5, p= 0 .501, T=9.038 ; P= 0.000 ; H6, p=0.572 ; T=11.999,
P=0.000). Les bénéfices fonctionnels, symboliques et expérientiels influencaient la loyauté
comportementale (H7, f=0.091 T=2.047 P =0.041 ; H8, p= 0.260 ; T=4.492 P= 0.000 ; H9,
B=0.476 ; T=8.416 ; P=0.000).

Enfin, I’évaluation du mode¢le s’est faite sur la base de I’index SRMR tel que recommandé par
Bénitez et al. (2019). Le score de notre modele était inférieur a 0.10 ce qui indique une
adéquation du modele (Hu et Bentler, 1998). Notre SRMR était de 0.091 selon le modele
estimé ce qui est acceptable (voir tableau n° 4).

Tableau N°3: Les hypothéses

et aaaen 1 statistis

(0) M) (STDEYV) (|(O/STDEYV)) | Values
Attributs non liés au produit ->
Bénéfices symboliques (Acceptée) 0,501 0,505 0,055 9,038 0,000
Attlzlb.uts.non liés au Pl‘Odlllt -> bénéfices 0,572 0,576 0,048 11,999 0,000
expérientiels (Acceptée)
Attrlputs non liés au'prodult -> bénéfices 0.395 0.396 0,062 6.414 0,000
fonctionnels (Acceptée)
Bénéfices symboliques ’ ->  Loyauté 0.260 0.258 0,058 4,492 0,000
comportementale (Acceptée)
Attrlbu.ts liés au pl:odult -> Bénéfices 0279 0.275 0,064 4331 0,000
symboliques (Acceptée)
Att1:1b.uts. liés au pl:OdUIt -> bénéfices 0,245 0,242 0,055 4431 0,000
expérientiels (Acceptée)
Attrlputs liés au p'rodult -> bénéfices 0272 0,271 0,069 3.919 0,000
fonctionnels (Acceptée)
Bénéfices expérientiels ’ ->  Loyauté 0,476 0,481 0,057 8.416 0,000
comportementale (Acceptée)
Bénéfices fonctionnels ’ ->  Loyauté 0,091 0,086 0,044 2,047 0,041
comportementale (Accepté)

Source : Interne
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Tableau N°4 : L’évaluation du modéle

Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,072 0,091
d_ULS 1,538 2,467
d_G 0,570 0,656
Chi-Square 1486,577 1589,438
NFI 0,799 0,785

Source: Interne

5. La Discussion des résultats

Dans cette étude, nous avons trouvé que les attributs liés au produit influencaient les
bénéfices fonctionnels. Cette hypothése a ¢été suggérée sur la base du postulat que les
consommateurs choisissent un produit pour résoudre un probléme (Fennel 1978, Park et
al.1986, Romero et Yague ;2005). Des dimensions telles que les joueurs, les vedettes, les
succes et I’entraineur influencent I’évasion du quotidien et la socialisation. Ce résultat ne va
pas dans le sens de différentes études (Funk et al.2002, Bauer et al.2008, Choi,2013). Ce
résultat peut s’expliquer par la relative jeunesse des répondants (18-25 ans, diagramme 1) car
contrairement aux différentes études ayant lieu dans un contexte japonais (Nakazawa et al.
1999, Won et Kitamura 2007) ou Nord-Américain (Bauer et al.,2008) et ou les attributs liés
aux produits n’influengaient pas les bénéfices fonctionnels, les répondants étaient
essentiellement des fans de longue durée qui n’était pas influencés par les attributs liés aux
équipes qu’ils supportaient.

Aussi, les attributs liés au produit influencent les bénéfices symboliques. En d’autres termes,
des dimensions tels que les joueurs, vedettes, succes, entraineurs influencent 1’identification
des fans et les émotions des consommateurs. Cette hypothése s’est justifiée par le fait que les
individus aiment s’identifier a des entités qui réussissent (Cialdini et al. 1976, Wann et
Branscombe 1990, Trail et al.2012). Notre résultat va a contrecourant de ce qui a été trouvé
dans différentes études (Won et kitamura,2007, Choi,2013). On pourrait expliquer cette
tendance par la typologie des fans, dans ces différentes études (Won et Kitamura,2007,
Choi,2013), les fans interrogés étaient de longue durée et aiment inconditionnellement leurs
équipes ce qui n’est pas nécessairement le cas vu la typologie des répondants de notre étude

(18-25ans en majorité, Diagramme 1).
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Ensuite les attributs liés au produit influencaient les bénéfices expérientiels. Cette hypothese
est tirée du la consommation expérientielle (Holbrook et al. 1984 ; Holbrook et
Hirschman,1982, Hilken et al.2017) qui affirme que les bénéfices expérientiels résultent de la
consommation. En d’autres termes, les équipes influencent des bénéfices tels que 1’esthétique
de jeu et le divertissement. Nos résultats sont en désaccord avec ce qui a été trouvé dans les
¢tudes de Mahony et al., (2002), Bauer et al. ( 2008), et Choi,(2013).

On pourrait expliquer notre résultat par les différents succes des équipes supportées par les
répondants. Une grande partie des répondants supportait le Wydad de Casablanca au moment
de I’étude qui faisait une excellente saison (titre de ligue des champions africaine et de
championnat pour le Wydad Casablanca en 2022) contrairement a ceux des études précitées
ou les équipes des répondants avaient de mauvais résultats (Mahony et al., 2002, Bauer et al.
2008, Choi,2013).

En ce qui concerne les attributs non li€¢s aux produits nous avons trouvé qu’ils influengaient
les bénéfices fonctionnels. Cette hypothése s’est justifiée du fait de 1’aspect résolution de
probléme de la consommation (Romero et Yague,2005). En d’autres termes des aspects tels
que I’histoire, les fans, le logo du club ou le stade influence 1’évasion du quotidien des fans.
Notre résultat va dans le sens de ce qui a été trouvé auparavant (Bauer et al. 2005, Bauer et
al.2008). On pourrait expliquer ce résultat par les préférences des répondants qui pour la
plupart étaient fans des clubs les plus prestigieux du Pays (Wydad Casablanca, Raja
Casablanca, diagramme 3).

Aussi, nous avons trouvé que les attributs non liés aux produits influencaient les bénéfices
symboliques. Cette hypothése est suggérée par la théorie de I’identité sociale (Tajfel et
Turner,1985) et de 1’aspect imagé des attributs non liés au produit (Keller ,1993). Notre
résultat va dans le sens de ce qui a été trouvé précédemment (Bauer et al. 2005, Bauer et al.
2008, Tavormina,2013), malgré le fait que les répondants de notre étude sont plutdt jeunes
comparé a ceux de ces études(voir diagramme 1).

De plus, les attributs non liés aux produits influengaient également les bénéfices expérientiels.
Cette hypothése est inspirée du champ de la consommation expérientielle de Holbrook et
Hirschman (1982,1984). Notre résultat est semblable a ce qui a été trouvé dans la littérature
(Holt, 1995 ; Choi, 2013). On pourrait expliquer ce résultat par le fait que les personnes
interrogées étaient essentiellement fans des clubs les plus prestigieux au Maroc (WAC, Raja

Casablanca, voir Diagramme 3).
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Les différents bénéfices a savoir fonctionnels, symboliques et expérientiels ont tous influencé
la fidélité comportementale. En d’autres termes, 1’évasion du quotidien, I’identification a une
équipe, le divertissement ou la nostalgie influencent tous les fans de football a aller au stade
acheter des produits de leur équipe préférée ou de suivre leur actualité. Ces résultats sont
cohérents avec les précédentes études (Bauer et al, 2005, Choi 2013, Maderer et al, 2016 ;
Rosenbaum-Elliot et al, 2017). On pourrait expliquer ces résultats par le profil démographique
des répondants qui supportent en majorité les équipes de football Marocaine les plus
prestigieuse ayant le plus d’histoire et offrant la meilleure expérience de spectacle (Voir

Diagramme 3).

Conclusion

A travers ’analyse SMART PLS, on a pu trouver que les attributs liés et non liés a un produit
sportif influencaient les différents types de bénéfices, et que ces bénéfices influencgaient tous
unanimement la fidélité comportementale. Les résultats concernant la relation entre attributs
liés au produits et bénéfices sont en désaccord avec un certain nombre d’études (Funk et al.
2002, Bauer et al. 2008, Choi 2013). Les résultats concernant la relation attributs non liés au
produit et les bénéfices sont bien cohérents avec ce qui a été trouvé dans la littérature (Bauer
et al. 2005, Bauer et al., 2008, Choi, 2013), tout comme ceux de la relation entre bénéfices et
loyauté comportemental (Bauer et al, 2005, Maderer et al, 2016, Rosenbaum-Elliot et al,
2018).

Différentes études sur la loyauté des fans sportifs ont été faite de par le passé (Gladden et
Funk 2001, Bauer et al. 2008, Choi 2007, Choi 2013). La plupart de ces études ont été
conduite dans des pays Européens et d’Amérique du nord mais trés peu voire pas du tout en
Afrique de maniére générale a notre connaissance. L’intérét de cette étude a été de remplir un
vide dans la littérature sur la formation de la fidélit¢ comportementale. Cette étude s’est
intéressée a la formation de la fidélit¢é comportementale ce qui différe de la loyauté
attitudinale précédemment étudié¢e de par le passé (Bauer et al 2008, Gladden et Funk 2011,
Choi 2013). Cette étude s’est basée sur la théorie de Keller (1993) sur la formation de 1’image
de marque appliquée a la loyauté comportementale.

Sur le plan managérial, I’'une des principales recommandations que I’on peut faire pour les
équipes de football est d’investir dans leurs effectifs professionnels car ce dernier contribue a

la réputation du club et de la ville dans lequel il se situe.
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Les équipes doivent également cibler dans leur marketing, les familles et groupes de
supporters afin d’augmenter les ventes de tickets. Des promotions de groupe doivent étre donc
encouragées. Si le jeu est satisfaisant, des effets de bouche a oreille peuvent avoir lieu.

Aussi, il reste intéressant de récompenser les fans les plus loyaux comme par exemple ceux
qui ont assisté a plus de 10 matchs ou acheté plus de 5 produits ou le maillot de 1’équipe sur 3
ans. Avoir des cartes de fidélité peut avoir une grande influence sur les fans.

Les clubs doivent améliorer I’expérience de supporter en mettant en place les services
nécessaires pour les supporters lors de leur venue au stade. Mettre en place des sicges
confortables, de la nourriture et musique pour les avants et aprés matchs.

Les équipes doivent ainsi promouvoir des ¢léments comme I’histoire de leur équipe, leur
logo, couleurs et stades puisque ces derniers éléments ont un sens aux yeux des fans (Bauer et
al, 2008, Shank & Lyberger 2015).

Les équipes peuvent accorder de I’importance a des aspects comme la nostalgie,
I’identification, la socialisation et le spectacle sportif car ils influencent la fidélité des fans.
Quand les fans découvrent le passé de leur club ils deviennent plus loyaux (Gladden & Funk
2001, Maderer et al, 2016).

Enfin, I’'une des principales limites de cette ¢tude réside dans le fait qu’elle a été effectuce
dans un contexte universitaire, les participants avaient un dge et un statut marital a peu pres
similaire ce qui a influencé les résultats de cette étude. Pour des fins de généralisation cette
¢tude devrait étre conduite dans d’autres villes et ne devraient pas €tre limitée qu’aux
étudiants, on pourrait inclure d’autres catégories de consommateurs.

D’autres dimensions peuvent inclure les éléments démographiques comme 1’age, le genre ou
I’appartenance au club comme élément modérateur du modele. On pourrait également étudier
les fans satellites des clubs marocains a I’étranger et voir s’ils ont des comportements
similaires, ou encore tester ce modele avec le fans Marocains de clubs de football étranger au
Maroc. Nous recommandons aussi que 1’étude soit répétée dans d’autres sports collectifs pour
voir s’il existe des différences entre le football et les autres sports collectifs au Maroc. Des
¢tudes qualitatives peuvent étre considérée dans des études ultérieures pour comprendre plus

en profondeur la fidélité des fans de clubs de football Marocain.
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ANNEXES

Diagramme 1: L’4ge des répondants

AGE : Quel est votre tranche d'age ?
420 réponses
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Source : Interne

Diagramme 2: Le genre des répondants
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Source : Interne

Diagramme 3 : Les clubs préférés des répondants
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