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INTRODUCTION

Dans nos sociétés des loisirs, les spectacles teivaurils soient sportifs ou artistiques
bénéficient d’'un fort engouement de la part dedpypation. Matchs de football, rencontres
de rugby, spectacles de danse, pieces de thépéa, mu concerts répondent aux besoins de
divertissement et de détente des individus. Cesefnénts permettent aux spectateurs de
s’évader mais aussi d’appréhender le monde quenésure, de s’interroger sur les rapports
humains et de communiquer avec leurs pairs. Evasemsation, découverte, surprise sont
autant de motivations qui poussent les individse #aendre dans de telles manifestations les
amenant a vivre une expeérience particuliere. Cgptecificité de I'expérience vécue tient
notamment au caractere éphémeére et co-construiesl@venements. En effet, le spectacle
vivant a cette particularité d’étre non reproduetid I'identique par ses producteurs, il dépend
également des réactions des spectateurs préserstdedpublic. Ainsi, bien qu’un spectacle
soit renouvelable, le résultat des diverses reptésens sera différent a chaque fois. Par
exemple, lors d’une rencontre entre deux équipdsatball, rien n’augure, ni du score final,

ni de 'ambiance générale qu’il y aura dans ldsuttes. De la méme maniere un concert des
Rolling Stonesau Stade de Franceu a I'Olympian’aura pas la méme saveur et ne sera pas
vécu de la méme facon par les spectateurs. Le g€ils donneront a chacune de leurs

expériences de consommation sera alors spécifique.

Régulierement, de grands rassemblements sportifgp@du Monde, Jeux Olympiques) ou
culturels (festivals de musique, de théatre...) psepbune expérience de consommation plus
large, dépassant le cadre du simple spectacle. ¢®otaire, les producteurs présentent a la
fois des contenus de qualité, mais aussi tout Unilldge mettant I'accent sur le caractere

fantastique et unique de la manifestation.

Parmi ces événements, les festivals rock constituerdes piliers les plus dynamiques du
secteur. Apparus a la fin des années 1960 aux-Btass ils se sont progressivement
implantés sur I'ensemble du globe. Le temps d'ureksend ou pour quelques jours, ils
parviennent a concentrer les spectacles et leg@ees.

Glastonbury, Benicassim, Werchter, Palm SpringsskiRe, mais aussi Belfort, Dour,

Yuzawa-Machi, Budapest ou encore Saint Malo, touEs villes ont en commun d’étre

associées a un festival de musique prestigieuxcdachellaen Californie Les Eurockéennes



et La Route du Roclen France, ld-uji Rock Festivalau Japon, ou |&ziget Festivakn
Hongrie attirent chaque année des milliers de spaats.

Phénomene culturel, phénomene social ou phénomeneode, les festivals rock sont le
résultat d’'une véritable transhumance opérée pajelenes du monde entier, mais aussi par
leurs ainés pour qui Woodstock, Wight ou Monteregtaront toujours des références
mythiques. Ces « touristes-festivaliers », quisitent » ces manifestations (Thierry, 2000),
viennent non seulement pour assister aux presdindes artistes mais aussi pour vivre

plusieurs jours au cceur de sites spécialement ajégna

Depuis une vingtaine d’année, le nombre d’évenesngast considérablement développé. En
France, les quelques festivals pionniers, nés hutdies années 1980, ont fait des émules et
le secteur s’est progressivement professionnaksir 'année 2009, on dénombre 986
représentations payantes (journées de festivalk ebcassimilés), générant 1,5 millions
d’entrées et 33 millions d'euros de recettes ddettérie. Méme si le nombre de
manifestations parait stabilisé depuis quelquegesinle marché des festivals rock présente

toujours un fort potentiel de croissance en terdeegéquentation et de chiffre d’affaires.

En effet, le secteur francais du spectacle rodk, gans sa globalité (festivals et concerts en
salle), fait actuellement preuve d’'un dynamismepmamant compte tenu du contexte
economique. Entre 2006 et 2009, le nombre d’enéesnnu une augmentation de 32%, le
prix moyen des billets a progressé de 16%, et paséquent, les recettes de billetterie ont
bondi de prés de 49%Aujourd’hui, le secteur affiche plus de 5,5 noills de spectateurs

pour 160 millions d’euros de recettes de billegteri

Face a ces éléments, les organisateurs de festlealent naturellement se positionner au
mieux pour appréhender le marché et son potedtéd.lors, un travail sur la compréhension
des comportements de consommation des publics retlesu éléments favorisant leur
satisfaction s’avére indispensable. Pourquoi lemgs (et les moins jeunes) fréquentent-ils
ces rassemblements musicaux ? Qu'y trouvent-ilsohr@ent vivent-ils ces moments ?
Comment donner plus de valeur a leur consommatidét Par conséquent, comment

développer les différents publics ? Peu de travantxjusqu’'a présent abordé ces questions

! Source : déclarations obligatoires, effectuéeslgmmroducteurs professionnels de manifestati@yaues,
auprés du CNV (Centre National de la chanson, de&¥és et du jazz) (CNV, 2010).

2 Chiffres de la diffusion de concerts payants dgestpop/rock, rap/hip-hop/reggae et electro (CIRUQ7,
2008, 2009, 2010).



relatives au mode de consommation de festivals. @aks la mesure ou ce champ parait étre
un terrain favorable pour mettre en évidence Iésriks expérientielles, nous I'aborderons en

nous appuyant sur les travaux privilégiant cetigraghe.

Notre recherche aura pour objectif d’analyser leuvét le percu des spectateurs pendant leur
participation et de comprendre comment celui-cit @gir positivement sur la satisfaction des

festivaliers.

Nous présenterons, dans cette introduction, le extet managérial et théorique de la
recherche, puis nous aborderons la thématiqueipailec la problématique et les questions de
recherche. Nous exposerons ensuite les intérétsttierecherche. Enfin, nous présenterons la

démarche générale de la recherche ainsi que ledplart exposé doctoral.

A) Contexte managérial de la recherche

Le spectacléive rock s’est considérablement développé depuisqe& ans, le marché s’est
progressivement structuré, il connait aujourd’hocare des taux de croissance annuels
dépassant fréquemment les f0%ace a cette demande, les organisateurs propdsent
projets culturels variés, offrant une large gamraeckoix. Découvertes ou artistes majeurs,
genres grand public ou esthétiques « pointuestistes nationaux ou internationaux, I'offre
permet au plus grand nombre de se retrouver. Ledittans de réalisation des événements
ont aussi évolué. Elvis Presley jouait ses prenaec®rds devant un public assis et surveillé
de pres par des policiers austéres et peu enclissuéenir I'émancipation des jeunes
americains de l'aprés guerre. Aujourd’hui des saflent dédiées aux musiques rock, elles
sont congues pour permettre aux spectateurs de plemement le concert et d'y participer
activement (Mencarelli, 2004, 2005b, 2008). Depeifestival fondateur de Woodstock, les
événements ont eux aussi bien changé, l'accueétairité, la décoration, le confort du
spectateur font aujourd’hui I'objet des plus gramdéentions, les organisateurs étendent la

notion de qualité au dela de la seule programmaiitstique.

lls proposent alors un environnement plus ou moomaplet au spectateur qui lui permet de

vivre la manifestation comme un tout exceptionngusique, féte, danse, rencontre,

¥ CNV (2007, 2008, 2009, 2010).



découverte et bonne humeur se mélangent alorcdrerts restent bien évidemment I'épine
dorsale de ces évenements. Les spectateurs viewnmierties artistes jouer sur scéne, ils se
rendent dans ces manifestations pour assister @odesrts de rock, a des performances, a des
shows. Mais les festivaliers ne viennent pas seem¢mpour profiter d’'une série de concerts,
ils veulent se faire surprendre, « en prendre plesnyeux et les oreilles », vivre quelque
chose d’extraordinaire. Plus qu’un support de compgation, lelive est aujourd’hui un
produit en soi, construit comme une véritable elgpée de consommation que les
organisateurs de festivals tentent de mettre entalas spectateurs ont besoin de réve, de
stimulation sensorielle et le concert leur perneté&pondre a ces besoins. Nous entrons dans

une logique de demande de consommation.

La question de la pertinence de I'allocation des@asces sur cet habillage se pose alors au
décideur. Y a t-il un réel intérét économique enawercial (fidélisation, développement des
audiences) a développer l'offre sur le «hors tgtie » ? Les relations de proximité,
affectives ou militantes qu’entretiennent les ofgateurs avec leurs publics n’en sont-elles
pas les principales motivations ? Bon nombre doiggteurs ont investi sur ces éléments
sans en avoir précisément mesureé les effets, dnagm@ment penser que ces développements
ont été mis en place dans une intention générediseitant plus qu’ils ont été facilités par le
contexte de croissance du marché. lls pourraiesg, ldrs, étre remis en cause dans une

conjoncture économique moins favorable si leurr@ité’était pas démontre.

Il semble alors pertinent, pour évaluer cet inté&i&nalyser la satisfaction des spectateurs en
la reliant aux différentes composantes et aux éd&us de I'expérience vécue par le

festivalier.

C’est cet aspect des choses que nous aborderonaudang de cet exposé : I'expérience
vécue par les spectateurs au sein d’'un festivahdsique rock. En nous appuyant sur une
étude portant sur les spectateurs de festivalsudgguone rock, nous nous proposons, dans cette

recherche, d’explorer cette notion d’expérienceaesommation, qui est ici « culturelle ».



B) Contexte théorique de la recherche

D’un point de vue théorique, notre recherche s’a@uir deux notions fondamentales en
marketing, la satisfaction et 'expérience de coms@tion.

La satisfaction est un construit qui a fait 'objgeé nombreuses recherches. Depuis les
premiers travaux pronant le paradigme de non gqoafion, qui S’appuie sur une
comparaison entre des standards de référence xgtetience vécue avec le produit, les
recherches ont évoluée. Les chercheurs ont encetie vision, purement cognitive, en
proposant de prendre en compte, dans les jugerdealisatifs de la satisfaction des éléments
basés sur I'affect. Cette vision duale de la satigfn est aujourd’hui reconnue par le monde
académique, et les nombreuses études traitanttgeqeestion intégrent dans le processus de
formation de la satisfaction des déterminants dereaognitive et affective.

Dans le cadre des spectacles vivants, il sembldags&tisfaction découle d’'une comparaison
entre des standards de référence et le ressdfgkgérience de consommation d’un individu,
évaluée dans sa globalité. C’est pourquoi noussadégidé de nous intéresser a I'expérience

de consommation et a ses antécédents.

La notion d’expérience de consommation est uneongibrteuse en marketing. Elle découle
des recherches d’Holbrook et Hirschman (1982) dans leur article original de 1982, ont
théorisé I'expérience de consommation comme un pécsonnel et subjectif, souvent chargée
émotionnellement, du consommateur. Dans cette wgtita consommation passe d'une
consommation de type utilitaire (utilité liée dirmment a l'achat d’'un produit) & une

consommation de type plaisir (vue expérientielldadeonsommation) (Cova et Cova, 2004),
consommer devenant une expérience en soi (Hirschrb883, 1985 ; Hirschman et

Holbrook, 1982 ; Bourgeon et Filser, 1995).

Notre travail, qui s’intéresse a la consommatios iddividus spectateurs de festivals rock, se
situe dans un champ en ébullition depuis quelqueges, celui des spectacles vivants, qui
est, selon bon nombre de chercheurs, un des chéspplus a méme de traiter de
'expérience de consommation, et qui a été initedet privilégié par l'approche
expérientielle (Firat, 1991 ; Bénavent et Evra2®02 ; Filser, 2002).

Ce champ ayant déja été largement étudié, il rallestfdépasser les visions établies jusqu’ici

et apporter un point de vue novateur concernatdg oetion d’expérience de consommation.



En effet, depuis quelques années, ce concept 'tijet de nombreuses recherches en
comportement du consommateur. Deux domaines desasfes vivants sont privilégiés par
les chercheurs, les spectacles sportifs et lestapges culturels. Ces manifestations ont
largement servi de cadre pour étudier les motinatides individus ainsi que leurs pratiques
de consommation (Levy etl., 1980 ; Deighton, 1992 ; Holt, 1995 ; Bergadaa\geck,
1995 ; Derbaix etl., 2002 ; Bourgeon-Renault at., 2003 ; Bourgeon-Renault et Bouchet,
2005 ; Pulh etal., 2005; Bouchet et Pulh, 2006 ; Décaudin et Eldyo2008). Plus
récemment, un courant s’est penché de facon pkiser sur les sources de valorisation de
I'expérience vécue des consommateurs, ainsi qusasoresure (Pulh, 2001, 2002 ; Bourgeon
et al., 2002 ; Mencarelli, 2005, 2008b ; Bouder-Paillér Gallen, 2006), en s’appuyant
notamment sur des travaux menés en marketing ellfdurier et Evrard, 1998 ; Evrard et
Aurier, 1999 ; Aurier eal., 2000).

Les principales conclusions de ces travaux sonvergentes. Du fait des nombreux points
communs entre ces manifestations, les pratiquesaesommateurs sont souvent similaires.
Cependant, bien que les sources de la valorisatienl'expérience vécue par les
consommateurs reposent essentiellement sur desosamtgs affectives, sociales, ou encore
fonctionnelles, ces facteurs expérientiels peuddférer selon le type d’événement étudié.

La mobilisation, dans nos travaux, de cette visi@sée sur la valorisation de I'expérience au
sens d’Holbrook (1999), nous permettra de mettravemt les différents facteurs influencant
la satisfaction des individus a I'égard d’un speleaivant, ainsi que leurs interactions.
Cependant, comme nous l'avons évoqué, la satisfaatie dépend pas uniquement de
'expérience vécue par les spectateurs mais de teasenti global a I'égard de la
manifestation. C’est pourquoi nous nous sommeseagait penchés sur les antécédents de
I'expérience afin de faire émerger un nouvel élénsarisceptible d’influencer la facon dont
les individus vivent leur expérience, et, par lammeé d'impacter leur satisfaction. Dans le
cadre des festivals rock, il s'avere que la pefoapdes individus a I'égard du style musical
proposée soit une variable pertinente a analys@s t sens ou tout individu se rendant dans
une manifestation de ce type, aura constitué desepions a I'égard du rock (un

backgroundlen amont de la manifestation.

C) Thématique, problématique et questions de rebker

Notre recherche se base sur un design classiqiypedypothético-déductif. Nous cherchons

a fournir des éléments permettant de « répondrenedension.



Dans ce travail doctoral, nous étudions les lieristant entre différents construits, la

perception du rock, I'expérience de consommatioraesatisfaction, en prenant comme

champ d'application les festivals rock, dans le llaffiner la compréhension des

comportements de consommation des spectateurpralalématique tient atble médiateur

de I'expérience vécue dans la relation entre la peeption du style musical rock et la

satisfaction

Cette problématique est a l'origine de trois questide recherche principales :

- Quel est limpact de la perception du style musicatk sur I'expérience de
consommation des spectateurs de festivals ?

- Quelle est l'influence de I'expérience de consoniomatdes spectateurs de festivals
rock sur leur satisfaction ?

- En quoi les facteurs expérientiels sont-ils desiatédrs de la relation entre la perception

du rock et la satisfaction des festivaliers ?

Le cadre théorique ainsi que des études qualisa@xloratoires contribueront a créer un
modele conceptuel a partir duquel nous élaboredasshypotheses ; 'ensemble sera alors
testé. La réfutation des hypothéses s’effectuerdasbbase de données constituées a partir
d'une étude quantitative réalisée auprés des dpacstade festivals rock. Le questionnaire
proposé sera constitué d’échelles destinées a erdsgrdifférents construits du modéle. La
variable de perception du rock n'ayant pas faisgjuici, I'objet de travaux de recherche,

nous serons contraints de la définir puis de ardesutil a méme de I'appréhender.

D) Intéréts de la recherche

Cette recherche devrait par ailleurs présenter faisades intéréts sur les plans théorique,
méthodologique et managérial.

Au niveau théorique, ce travail apportera une nbeveision des déterminants de la
satisfaction dans le domaine culturel et particahgent dans celui des spectacles vivants.
Elle devrait par ailleurs approfondir et précises liens existant entre I'individu et I'objet
culturel et permettre de prolonger la littérature gfest développée autour de la notion de
valeur de l'expérience de consommation. Par ailelm réflexion qui a présidé a la
construction de notre cadre conceptuel nous a cordyostuler un statut de variable
médiatrice pour I'expérience, et non plus celuivdgiable indépendante comme dans la

plupart des autres travaux.



Sur le plan méthodologique, nous proposerons danmmaemier temps une échelle de mesure
de la perception. De plus, la mesure de la valiboisale I'expérience de consommation ayant
déja fait I'objet de recherches antérieures, noogsnproposerons ici de valider un outil

existant.

Enfin, cette étude apportera des préconisationsag@iales susceptibles d’intéresser les
responsables de festivals. En effet, en agissariesdacteurs déterminants de la perception,
il semble possible d’améliorer la satisfaction destivaliers. Par ailleurs, cette satisfaction
étant aussi reliée aux composantes expérientidbesa consommation, il conviendra de

proposer des axes de développement concernartifepgrtinents d’entre eux.

E) Démarche générale de la recherche et annongkadu

Afin d’atteindre I'objectif que nous nous sommegt, nous suivrons une démarche précise.
Dans un premier temps, nous focaliserons notrexiéth sur les notions de satisfaction et
d’expérience de consommation dans le cadre destagpes vivants. Ces références
théoriques, associées a des études qualitativeeratqires, nous permettront de mieux
appréhender notre objet de recherche.

Puis, il nous faudra conceptualiser la notion decgyaion du rock, variable susceptible
d’influencer I'expérience de consommation, et pamsgquent, la satisfaction des spectateurs
a I'égard d'un festival rock. Nous devrons égalemgarvenir a identifier les différentes
sources de la valeur attribuées par les spectaaders consommation de festival rock afin de
mettre au jour les éléments centraux qui partidipda construction de I'expérience vécue.
Dans cette optique, nous nous écarterons de lanvisaditionnelle qui voit I'expérience
comme reposant sur le simple objet culturel, eggrant un nouvel élément basé sur les
référents culturels. Ensuite, nous lierons nos eptsca celui de la satisfaction et testerons les

liens existant entre ces construits.

Ce travail doctoral est structuré en deux partibacune d’elle s’articulant en 3 chapitres.
La premiere partie de cette recherche, couvranthepitres 1 a 3, montre I'importance de
'expérience de consommation et du ressenti glateis la formation des jugements

évaluatifs de la satisfaction des consommateuégardd d’un spectacle vivant.



Le premier chapitre revient sur les concepts defaation et d’expérience de consommation
de maniére générale, puis, dans le cadre plusspiési spectacles vivants. Dans un deuxieéme
chapitre, apres avoir défini notre objet de redhertes musiques rock) ainsi que son champ
d’application (les festivals rock), nous montrorensl quelle mesure les festivals rock sont
une consommation expérientielle et quelles sontslsources de valorisation. Le troisieme
chapitre montre en quoi la prise en compte deegption du rock est pertinente dans I'étude
des jugements évaluatifs de satisfaction, avanprésenter le cadre conceptuel de cette
recherche et les hypotheses en découlant.

La seconde partie est consacrée a I'aspect emgpidgunotre travail doctoral. Elle montre que
I'expérience de consommation est médiatrice delition entre la perception du rock et la
satisfaction. Le chapitre 4 traite du design derenatecherche et des méthodologies
employées. Le cinquiéme chapitre expose les résultala recherche. Le sixieme et dernier
chapitre revient sur les résultats obtenus et radlatrpertinence de la prise en compte de
I'expérience de consommation ainsi que de son édést (la perception du rock) pour

améliorer les jugements de satisfaction des ind/él’égard d’'un spectacle vivant.

La logique de la présentation de notre recherchiflustrée par la figure suivante.



Figure 0. 1 : Synthéese des étapes de la recherche

Partie 1 : La satisfaction des spectateurs de fegtils de musiques rock : une

analyse croisée du produit festival et du type de usique

Chapitre 1 : Consommation et satisfaction des gpmats dans le champ

culturel des spectacles vivants

!

Chapitre 2 : Le cas particulier des festivals rolzknécessaire prise en

compte du style musical proposé et des facteurérepiels

!

Chapitre 3 : L’expérience de consommation, médiadeua relation

perception — satisfaction : une tentative de medébn

!l

Partie 2 : La relation entre la perception du stylemusical et la satisfaction des

spectateurs de festivals rock : une étude empirique

Chapitre 4 : Des construits a leur mesure, uneor@ne avec les

festivaliers

!

Chapitre 5 : La formation des jugements de satisfiac le réle moteur de

I'expérience de consommation et de son antécédent

U

Chapitre 6 : Le percu et le vécu, des ingrédieatspémentaires

favorisant la satisfaction




PARTIE 1
LA SATISFACTION DES SPECTATEURS DE FESTIVALS DE
MUSIQUES ROCK : UNE ANALYSE CROISEE DU PRODUIT
FESTIVAL ET DU TYPE DE MUSIQUE
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Cette premiére partie est consacrée a la mise amt des différents construits théoriques qui
forment la base de notre recherche doctorale.sEléicule autour de trois chapitres et aboutit
a la présentation du cadre conceptuel de cetteerglob. L'éclairage que nous souhaitons
apporter ici concerne la satisfaction des consomunatde produits culturels. C’est pourquoi
nous étudierons, dans un premier chapitre, deuxomsotmajeures du marketing, la
consommation et la satisfaction, avec un ancragepier dans le champ culturel. Dans un
deuxieme chapitre, nous nous pencherons sur nb@eng d’application, de facon plus
spécifiqgue, en nous attardant sur les notions dsique rock et de festivals rock, nous
montrerons notamment au travers d’études exploestola facon dont les individus
consomment ce type d’évenement, et la maniére ordercoivent ce style de musique.
Enfin, nous concluons cette partie par un troisiemhedernier chapitre, qui S’attardera
particulierement sur la construction d’'une échdéemesure de la perception du style musical
rock avant de présenter le cadre conceptuel de itherche.

Bien que la satisfaction ait fait I'objet de nomixetravaux, notamment dans le domaine
culturel, et que des recherches récentes se soiergssées a la satisfaction dans le cadre des
spectacles de musique, il semble qu'une variablgeura concernant la formation des
jugements des consommateurs n’ait pas été priseraidération, du moins dans le cadre des
spectacles vivants. Pour pallier ce manque, il morivde faire le point sur les théories et

études existant a ce sujet.
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CHAPITRE 1 :CONSOMMATION ET SATISFACTION DES
SPECTATEURS DANS LE CHAMP CULTUREL DES
SPECTACLES VIVANTS

La satisfaction des consommateurs fait partie dgsctfs principaux de toute entreprise.
Chez les praticiens, satisfaction rime souvent gt de marché, fidélité et profit. Cette
vision un peu simplifiee de la réalité exprime biamécessité pour les managers de prendre
en considération cette variable.

D’un point de vue académique, I'article séminal@erdozzo (1965) a ouvert la voie a de
nombreux chercheurs, qui se sont intéressés, darmhées 1970 et 1980 aux recherches sur
la satisfaction/lI'insatisfaction, au travers d’erkpe&ntations (Olshavsky et Miller, 1972 ;
Folkes, 1984 ; Tse et Wilton, 1988), mais aussiudiés empiriques (Swan et Combs, 1976 ;
Oliver, 1980 ; Oliver et Linda, 1980 ; Westbrool98Da, 1980b), a la définition et a la
formation de la satisfaction, a sa mesure, ain& d@ découverte de ses antécédents et
conséquences. L'essor des années 1980 pour ce sagtie ne s’est, depuis lors, pas
essoufflé, et les articles consacrés a la satisfasbnt toujours trés nombreux. La qualité et
la diversité de ces travaux nous permettront d’gepuootre recherche doctorale sur un corpus
théorique solide qui nous servira de base pouetree notre sujet. En effet, la satisfaction est
étudiée, ici, dans le cadre d’une consommatiorurelle de type spectacles vivants. Il nous
faudra alors, apres avoir étudié les caractérisiqgénérales liées a cette variable, aller plus
en détail sur la satisfaction dans le domaine welltuNous lierons ce concept a celui

d’expérience de consommation, et tenterons de engfsur ses antécédents.

SECTION 1.1 SATISFACTION ET EXPERIENCE DE CONSOMMATION

Le concept de satisfaction a fait I'objet de travabondants dans la recherche marketing et
en comportement du consommateur. Les liens d’assoei entre la satisfaction et de
nombreux concepts tels que la rétention des consdeurs, la fidélité, les comportements
post-achat ou post-consommation, font I'objet dehes études aussi bien théoriques
gu'empiriques. D’'un point de vue managérial, laisfattion est un théme relativement
important pour les professionnels, qui considetansatisfaction comme l'un des facteurs
d’accroissement du profit de I'entreprise (Andersoal., 1994 ; Rust edl., 1995 ; Anderson
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et al.,, 2004), du fait de sa relation avec la fidélitéles parts de marché de I'entreprise

(Ngobo, 2000). Par ailleurs, outre les aspectdifobés a la satisfaction des consommateurs,
les praticiens s’intéressent également aux conségsenégatives issues d’'un manque de
satisfaction ou bien encore a une insatisfactidainte (Bearden et Teel, 1983), bouche-a-
oreille négatif (Sdderlund, 1998), boycott (CissepBrdon et N'Goala, 2009), toutes ces
actions entreprises par les consommateurs ingtgisatament le moral des managers, et
coltent du temps et de I'argent a I'entreprisepyéfére les prévenir.

Le but de cette section, est, dans un premier tedgproposer une vision large du concept
de satisfaction. Nous ferons tout d’abord le psimt sa définition, puis nous étudierons ses
différents antécédents, ainsi que le rbéle médiateer la satisfaction concernant les

comportements post-achat ou post-consommation,t ad@ntraiter de ses relations avec

d’autres construits théoriques proches mais distinc

1.1.1 —Définition du concept de satisfaction

Le concept de satisfaction occupe une positionrakntaussi bien au sein des pratiques
manageériales, qu’au sein des recherches académigoedant ce concept reste difficile a
cerner, que I'on soit praticien, chercheur ou camsateur. C’est pourquoi nous devons nous
positionner par rapport aux différentes approchedadsatisfaction afin, d’'une part, d’en
limiter les contours et, d’autre part, de détailter construit convenablement. Ceci est plus
gue nécessaire dans la mesure ou, selon Gardial(#994), les réponses des consommateurs
aux études de satisfaction menées par les cheschewecouvrent pas forcément le concept
de satisfaction considéré par ces derniers.

Le concept de satisfaction a fait I'objet de noroles études théoriques et empiriques.
Pourtant, des divergences existent toujours quas# ééfinition ou devrions nous dire ses
définitions (Evrard, 1993). Pour Hunt (1977), laigfaction correspond en « une évaluation
de I'expérience (la propriété d’'un produit et s@age) de consommation qui soit au moins
aussi bonne quelle était supposée I'éfte Bour Oliver (1981), ce serait plutét « une
évaluation de la surprise inhérente a l'acquisittban produit et/ou a son expérience de

* Pour Hunt (1977), cité dans Westbrook et Reill983): la satisfaction est an evaluation rendered that the
(product ownership and usage) experience was at lsagood as it was supposed to lfgaduction libre).
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consommation, tandis qu'Aurier et Evrard (1998) la définisseobomme «un état

psychologique résultant du processus d’achat ebdsommation ».

La complexité de ce concept repose sur trois paletslivergence qui sont a l'origine des

problemes de définition.

Ces trois points sont résumés sous la forme detignssauxquelles il est nécessaire de

répondre si nous souhaitons proposer une définikiola satisfaction :

» Quelles variables déterminent le processus de tavmele la satisfaction ?

» Satisfaction et insatisfaction sont-ils un seulneéme construit ou deux construits
différents ?

» La satisfaction est-elle transactionnelle ou refatelle ?

Ces trois questions appellent des réponses quiétintfournies par les chercheurs en

marketing, méme si certaines restent contradicoDans ce paragraphe, nous étudierons, de

facon successive, les déterminants de la satisfagbuis son caractére uni/bidimensionnel.

Ensuite, nous distinguerons la satisfaction retativune expérience de consommation de la

satisfaction cumulée (relative a plusieurs expéemsnsur le moyen ou long terme). Pour

compléter ceci, nous ferons le point sur deux earnstsouvent confondus avec le concept de

satisfaction, a savoir les construits de qualiteye et de valeur pergue. Et, pour finir, nous

donnerons un apercu des conséquences comporteesetiédl satisfaction.

1.1.1.1 L es déterminants de la satisfaction

Dans ce paragraphe, nous tenterons de mettre alegoprincipales variables qui conduisent
au processus de formation de la satisfaction. Bedaire, nous ferons appel aux nombreux
travaux, gqu'ils soient théoriques ou empiriquesj qot contribué a faire émerger les

connaissances dans ce domaine.

La recherche sur les déterminants de la satisfadit apparaitre essentiellement deux
visions, qui se sont opposées mais qui tendentra@s® a se compléter. La premiere repose

sur la prise en compte d’'un processus cognitif seconde sur un processus affectif.

® Traduction libre de Oliver (1981) pour qui la sittion est an evaluation of the surprise inherent in a
product acquisition and/or consumption experience »
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i) Les antécédents de nature cognitive

Le point fondateur des études des antécédents datisfaction réside dans l'article de
Cardozo (1965), qui, au travers d'une expérimemtata mis en lumiére le réle des attentes
(expectatios) a I'égard d'un produit (en l'occurrence un s}ykt des efforts gffortg
consentis pour obtenir ce produit dans la formatides jugements évaluatifs des
consommateurs. Sa principale conclusion est qusatsfaction des consommateurs est
affectée si ses attentes a I'égard du produit sdimmées de maniere négative. Suite a ce
travail de référence, deux autres recherches erpatales d'importance ont vu le jour
(Olshavsky et Miller, 1972 ; Anderson, 1973) et patticipé a cette construction des bases
théoriques relatives a la notion de satisfactientravers du modele de non-confirmation des
attentes Expectancy disconfirmatiprfWoodruff, 1997). A partir de la, nombre de reches

se sont intéressées a ce paradigme en tentantaaelibrer par I'apport de nouveaux
éléments. Dans le cadre du paradigme de non-caatfom la satisfaction peut étre définie
« comme un sentiment positif éprouvé par un consateun a la suite d'une expérience de
consommation et découlant d’'une comparaison eafrattentes vis-a-vis du produit ou du
service et la performance percue de celui-ci » (dgd998).

Ce modele est purement cognitif dans ce sens dupsisren compte, comme antécédents de
la satisfaction, uniquement les attentes a [I'égafdne offre de consommation
(produit/service), la performance réelle de cellefperformance percue) et la non-
confirmation des attentes. Le processus est lastiV'individu forme des attentes a I'égard
de la consommation avant d’effectuer I'acte d’achatde consommation. Au moment de
'achat ou de la consommation, il évalue les penfmices de ce bien ou service et les
compare par rapport a ses attentes. Cette compardés performances pergues aux attentes
donne lieu a la perception de la non-confirmati@alle-ci peut étre positive (performances
percues > attentes), négative (performances perguatentes) ou neutre (performances
percues = attentes). Dans ce dernier cas, on dilayca confirmation des attentes. A partir
de 14, Iindividu sera en mesure de former des nugas de satisfaction. Les recherches
utilisant ce type de modele sont nombreuses diwetaent concluantes (Oliver, 1980 ; Swan
et Tarwick, 1981 ; Churchill et Surprenant, 19&earden et Teel, 1983 ; Oliver et Swan,
1989Db).

L’évolution des recherches sur ce sujet a mis éteéee le fait que les attentes n’étaient pas
le seul standard de comparaison disponible cheprilsommateur. En effet, ce dernier peut

comparer les performances du produit/service consdi d’autres standards (ses désirs, des
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normes de référence, ses propres valeurs, un ,idéal¥ il peut également effectuer cette
comparaison des performances pergues a plusieunsastls en méme temps.

Ainsi, Swan et Tarwick (1981) mettent en avant éaeassité d’utiliser comme standards les
désirs des consommateurs, il ne s’agit plus laattesites traditionnelles des consommateurs,
qui se référent a la connaissance qu'ils ont dalydtfservice mais des attentes désirées par
les consommateurs, en d’autres termes, de ce iecdasommateurs demandent au
produit/service en terme de performance, ce gsdshaitent que le produit/service leur
procure. De leur coté, Woodruff &t (1983) et Cadotte eil. (1987), qui ont travaillé sur des
expériences de restauration, préconisent 'utibsatie normes de référence. lls précisent que,
I'expérience pouvant varier en fonction des margeiedes types de produits proposés, au
moins deux types de normes peuvent étre utilideegpremiere est une norme basée sur les
marques. Dans ce cas, le consommateur a en tétenarggie qui domine I'ensemble des
autres marques (en terme de yaourt, cette marqeerdparaison pourrait étre Danone), elle
lui sert alors de référence pour comparer les pedaces de ses consommations futures. La
seconde est une norme basée sur les produits. fGistie, le consommateur ne prendra pas
pour référence une marque en particulier mais g@ériences de consommation passées dans
la classe de produit. La norme de comparaison @&era une moyenne des performances
percue des différentes expériences précédentegXpaiple, s'il veut se rendre au cinéma, il
pourra comparer son expérience cinématographigee sas expériences passées chez UGC,
Pathé, Gaumont ou le cinéma indépendant du guartier

Un autre standard de comparaison a été étudié patbdok et Reilly (1983). Ces derniers
ont tenté de détréner I'utilisation du standard déentes par celui des valeural(le —
percept disparity. Pour se faire, ils ont mené une étude empira@es de propriétaires de
voitures afin d’examiner les relations entre, d'yreat, les attentes et la satisfaction des
consommateurs, et, d’autre part, leurs valeurscladtes au produit et la satisfaction.
Malheureusement, bien que les valeurs puissentuéitess a la formation des jugements de
satisfaction, leurs résultats démontrent la supé&idu standard des attentes.

Enfin, la référence a un idéal a été mise en avetgmment par Tse et Wilton (1988). lls
proposent de comparer les performances pergues gianiuit/service a une performance
optimale du produit/service que I'on peut espé@at idéal peut étre le fait d’expériences
passées avec le produit/service, mais aussi desfgoences des discours des publicités
auxquels les consommateurs sont soumis, ou biesreendu bouche-a-oreille. Notons que

dans cette recherche, les auteurs examinent, del'diune expérimentation, différents
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standards de comparaison, leurs conclusions rédvéjea les attentes semblent étre la

meilleure conceptualisation pour saisir la formatie la satisfaction.

De la méme maniére, le concept de non-confirmadidait I'objet de nombreux débats et
d’évolutions au cours des recherches. Deux conabgations s’opposent (Tse et Wilton,
1988). Une conceptualisation « mathématique » objective » gubtractive disconfirmation
approacl), et une conceptualisation « psychologique » osubjective » gubjective
disconfirmation approadh La premiere suppose que, les effets d’'une coamgar des
performances d’'un produit/service, aprés expériateceelui-ci, sur la satisfaction, peuvent
étre étudiés par lintermédiaire d’'une fonction h#shatigue des différences de scores
obtenues entre la performance percue d’'un protiuih standard de comparaison. L'approche
alternative, suppose, pour sa part, un construjchpdogique incluant une évaluation
subjective de la différence entre la performancernddluit et le standard de comparaison. Une
telle approche est intéressante dans le cadreadkiipservice pour lesquels la performance
percue est difficile a évaluer sous forme de nomatiEvrard, 1993). C’est cette
conceptualisation que nous utiliserons dans nettbarche du fait du type d’offre étudiée, un
festival de musique, pour lequel la quantificateantermes de performance percue n’est pas
chose aisée.

D’autres themes additionnels comme I'équité (OligeSwan, 1989) ou encore I'attribution
(Folkes, 1984) ont également été proposés comnegngi@ants de la satisfaction. Nous les
expliqguons brievement ici. La principale conclusies recherches sur I'équité montre que
les consommateurs sont plus satisfaits lorsquélggvent que les traitements ont été justes,
c'est-a-dire qu'ils trouvent que la transactiort@éguitable pour les deux parties (vendeur et
acheteur). Folkes (1984), pour traiter de I'atttidw, se base sur la classification de Wiener
(1980f, qui postule que trois catégories de causes peldtem a I'origine des réponses
comportementales des individus, a savoir :
» |es causes de stabilitétébility), qui peuvent étre temporaires ou permanentesdethne
'exemple d’un mécanicien qui fait mal son travaite fois parce qu’il n’a pas fait
attention a sa réparation versus un mécanicienfajuimal son travail, de maniere

générale, parce qu'il est peu soigneux.

® Weiner B. (1980)Human MotivationNew York: Holt, Rinehart & Winston (cité dans Foské 984)
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» les causes de lieu de contrdlec(ly, qui peuvent étre dues au consommateur ou au
vendeur/producteur, par exemple, le produit, qaiegitheté, est-il défectueux parce que je
n'ai pas respecté les conseils d'utilisation owceayu’il a été mal congu.

= Et, enfin, les causes de -controlabilitéorgtrollability), qui refletent des actions
controlables par l'individu ou au contraire incahibles par ce dernier. Folkes prend
'exemple d’'une personne allergique. Effectivemesitune personne allergique au lait
mange du fromage sans savoir qu'elle est allergejugu’elle tombe malade, alors la
cause est incontrélable, alors que si elle estauant de cette allergie, la cause est
controlable.

La satisfaction ou insatisfaction sera liée a laseaa laquelle I'individu attribut I'échec ou le

succes de sa consommation. De maniere généralla sonsommation est un échec,

I'insatisfaction sera plus importante en cas deseaxterne et/ou stable. Ces travaux peuvent

étre rapprochés des études menées sur le regietdis attentes non confirmées a la suite

d’'un acte d’achat/consommation (Abendroth, 2001)iidverse, si la consommation est un

succes, la satisfaction sera plus importante calese est interne.

i) Les antécédents de nature affective

Bien que les études sur la satisfaction, utilidenparadigme de la non-confirmation des
attentes, ou ses dérivés, aient donné de bonstatssures tot, les chercheurs ont voulu
dépasser cette vision cognitive en intégrant dé&seéhts affectifs dans les antécédents de la
satisfaction (Mano et Oliver, 1993). Westbrook (Q&Best un des premiers a imaginer
I'intervention d’antécédents de nature affectivesiaes recherches sur la satisfaction. Son
article tente de combler le fossé existant en ldemg et examine l'impact de variables
affectives personnelles sur la satisfaction, erpleupent des facteurs cognitifs. Il integre a
son modele traditionnel des éléments relatifs @tiloisme/pessimisme, la satisfaction a
I'égard de la vie en général, le mécontentementheimeur. Sur la base d'une étude
empirique portant sur des achats de voitures aethdessures de sport, Westbrook (1980a)
conclut que la satisfaction a I’égard d’'un prodast bien une fonction de facteurs cognitifs et
de facteurs affectifs. Cependant, il note que Iliehce des variables affectives sur la
satisfaction dépend du type de produit, les résult@&tant concluants que pour les voitures. Il

confirme ceci en prénant l'utilisation de I'écheldelighted-Terrible(ravi-terrifié) d’Andrews
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et Withey (1976), qui intégre des variables affectives, pour meslarsatisfaction & I'égard
d’un produit/service.

Dans le prolongement de ces travaux, des autetirsoahaité intégrer une nouvelle variable
dans ces modeles en proposant de prendre en céenpiseeau d’'implication des individus
par rapport au produit/service considéré. OliveBearden (1983) ont ainsi mené une étude
empiriqgue aupres de consommateurs de « gélulesdaimp » et ont observé que le niveau
d’'implication des consommateurs avait une influesce la satisfaction et les intentions
futures. De leur coté, Babin &t (1994), ont montré que le fort niveau d’'implicaticduisait
les effets de I'humeur sur la satisfaction.

Une autre variable purement affective influenceteiment la satisfaction, il s’agit des
emotions, celles-ci étant considérées comme ledioéa affectives « les plus affectives »
(Derbaix et Pham, 1989). Notons que les émotionsqrg étre positives (content, heureux),
négatives (en colere, contrarié) ou neutre (syrptigue chaque type d’émotions peut agir sur
la satisfaction (Westbrook et Oliver, 1991 ; Olivd993a, 1993b; Price etl., 1995;
Vanhamme, 2001, 2008). La encore les études saonbmuses pour valider cette relation.
Par ailleurs, I'apparition de cette variable affeetdans les recherches a permis de faire
avancer le débat sur la supériorité de tel modeégnitf ou de tel modele affectif.
Effectivement, bien que certaines approches optgenr une vision purement affective
(Westbrook, 1983 ; Arnould et Price, 1993), I'oest’ rapidement rendu a I'évidence que la
prise en compte des émotions améliorait le poumqiticatif du simple modéle cognitif. Ceci
en apportant des résultats concrets sur les nefatemtre des émotions positives et la
satisfaction mais aussi des émotions négativea satisfaction (Westbrook, 1987 ; Oliver,
1993a), ces dernieres étant parfois supérieures ralations basées sur des variables
cognitives (Oliver efal., 1997). De maniere générale, I'on constate quanedeles duals,
intégrant des variables cognitives et des variaatiestives, permettent une amélioration des
résultats concernant les jugements évaluatifs deatesfaction (Plichon, 1998 ; Wirtz et
Bateson, 1999). De la méme maniére, ces modelemmrale prendre comme référence la
performance de I'expérience de consommation darglodalité, au-dela de la performance
percue du produit (qui repose exclusivement suratkeuts utilitaires). Pour Oliver (1997),
la satisfaction est, bel et bien, un construit d@adlectif et cognitif), qui consiste en une
« évaluation relative, subséquente aux affects ognitions post-consommatoire¥ »La

" Cités dans Westbrook (1980b), ces chercheurs@alsgie ont développé une échelle pour mesurquidité
percue de la vie par les étudiants.
® Traduction libre de Collin-Lachaud (2004).
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satisfaction serait ainsi la conséquence d’'uneuétian a la fois affective et cognitive de la
consommation (Evrard, 1989 ; Oliver, 1993b, 199dimHurg etal., 2006).

1.1.1.2 - a satisfaction, un construit unidimensionnel ?

Cette question sur I'aspect unidimensionnel ounbatisionnel de la satisfaction pose le
probleme de la mesure de ce/ces construits (Chaati@artikowski, 2004). Bien que la
plupart des travaux en satisfaction utilise un toitsunidimensionnel de la satisfaction,
c'est-a-dire un continuum opposant I'état positf ld satisfaction a I'état négatif de la
satisfactior, il ne faut pas pour autant nier I'existence dehezches ayant fait la distinction
entre les concepts de satisfaction et dinsatigfact favorisant ainsi une vision
bidimensionnelle de la satisfaction (Babin et @riff1998). Pour les tenants de cette
approche, qui repose sur les travaux de Herzbeat €1959) concernant la satisfaction au
travail, les antécédents de la satisfaction et’idsatisfaction seraient distincts. Swan et
Combs (1976) confirment en partie cette conclusaontravers d’'une étude exploratoire
portant sur la satisfaction/I'insatisfaction visA&-des attributs relatifs a des vétements. lls
montrent que la satisfaction est plutét liée aupeats permettant une personnalisation
(expressivedes vétements (style, couleur) tandis que l'ie&attion est plutdt déterminée par
les attributs techniques des vétements (résistagt€able a porter). Ces résultats ont été
partiellement confirmés par Maddox (1981), qui pligtié cette recherche sur un échantillon
plus large. Cependant, Aucun résultat ne permebdelure a une supériorité du modele bi-
factoriel sur le modele a un facteur. Par ailleles,travaux sur la satisfaction, préférant la
vision traditionnelle, offrent de bons argumentsamua l'utilisation d’'une mesure de la
satisfaction qui soit unidimensionnelle (Howardeth, 1969 ; Oliver, 1980 ; Woodruff ait,
1983 ; Westbrook, 1987, Westbrook et Olivier, 198fl)ymesuré a l'aide d’'une échelle de
Likert (Oliver, 1981 ; Westbrook et Oliver, 19810 ’est d’ailleurs une des raisons pour
lesquelles nous proposons dans notre recherchept&d’approche a un facteur. De plus,
contrairement aux études bi-factorielles, qui stappt sur les différents types d'attributs
nécessaires a la formation des jugements de sditisfaet d’insatisfaction, nous cherchons,
de notre coté, a fournir des scores de satisfactiprpermettent de réaliser une synthése de

I'évaluation de l'expérience de consommation, ce @eermet la vision traditionnelle en

°® On mesure généralement ce concept sur une échielie de « trés satisfait » & « pas du tout satisfou
inversement.
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fournissant des échelles de mesure simples et sgmdacilement adaptables a I'ensemble

des consommations.

1.1.1.3 -L’horizon temporel de la satisfaction

Le probleme de définition de la satisfaction dereeégalement dans la prise en compte
d’aspects temporels. Deux conceptions s’opposdon sgue I'on parle de la satisfaction
spécifiqgue a une transaction ou de la satisfactionulée.

Si I'on s’intéresse a la satisfaction relative aaate d’achat/consommation a l'instant, alors
on s’inscrit dans la perspective d’analyse transactlle de la satisfaction (Garbarino et
Johnson, 1999 ; Vanhamme, 2002). Notons que catitdagction est limitée dans le temps et
dépend d’'une expérience d’achat/consommation gré€igtte optique a fait I'objet de la
plupart des travaux sur la satisfaction dans leges 1980 et 1990 (Oliver, 1980 ; Oliver et
de Sarbo, 1988 ; Oliver et Swan, 1989a ; Andersa@h,e1994). A I'inverse, par la suite, une
autre vision a pris son essor, celle de la satisfacelationnelle. Elle repose sur I'idée selon
laquelle on s’appuie sur les expériences/trangatipassées pour former un jugement
évaluatif cumulé. L'individu jugera I'organisatiaat formera sa satisfaction par rapport a ses
jugements de satisfaction ultérieurs. Il n’évalu@@s une transaction spécifique a une
organisation, mais l'agrégation des transactiorfeckfée avec cette organisation, c’est
pourquoi I'on parle de satisfaction cumulée ou glebqui fait référence a une expérience
cumulée (Rust et Zahorik, 1993 ; Andersonakt 1994 ; Johnson «dl., 1995 ; Evrard et
Aurier, 1996 ; Oliver, 1996, 1997). Ngobo (1997¥inié ainsi la satisfaction comme une «
évaluation globale continue de l'aptitude de l'eptise ou de la marque a fournir les
bénéfices recherchés par le client ». En passamedapproche transactionnelle a une
approche relationnelle, on fait le choix d'une gsaldynamique de la satisfaction (versus
statique) (Garbarino et Johnson, 1999 ; Collin-laach 2003). Cependant, la difficulté de
mener des études longitudinales tend a faire meéféx vision transactionnelle de la

satisfaction dans les études en marketing.
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1.1.1.4 -Satisfaction, valeur, qualité, des construits tlggms proches mais

néanmoins distincts

Apres avoir défini la satisfaction et mis en avaes principaux antécédents ainsi que son
impact sur d’autres construits, nous proposons eligrence concept a I'épreuve, au regard de
deux autres construits théoriques qui lui sont lpescet que nous souhaitons intégrer a notre
modele. Il s'agit des concepts de qualité et dewralPour cela, il convient d’expliquer en
quoi ils sont différents de la satisfaction.

Commencons par le concept de qualité percue. Leomate qualité percue est encore
aujourd’hui largement confondue avec celui de fati®n, notamment chez les praticiens,
qui, lorsqu’ils effectuent des études de satishats'intéressent essentiellement a la qualité
percue de leur offre par les clients. Au niveauwaoaique, la distinction de ces construits est
établie, et pourtant, on les substitue encore &Wrautre (Ngobo, 1997). La difficulté de cette
distinction est que ces construits sont fortemiést |

Cependant, si I'on prend en compte les différenggactéristiques de la qualité percue mises
en exergue par certains auteurs, on peut s’accautefa définition suivante : la qualité
percue est vue comme une évaluation globale deupér®rité ou de I'excellence d’'un
produit/service, qui serait stable dans le tempstii@ml, 1988 ; Parasuramanadt, 1988,
1990), « a global judgment, or attitude, relating to theipsriority of the service »
(Parasuraman el., 1988).

Contrairement a la satisfaction, qui, comme noargahs vu, est issue de jugements évaluatifs
basés sur des caractéristiques a la fois cognigveffectives, la qualité percue est purement
cognitive (Oliver, 1994, 1996). En effet, le consoateur jugera un produit sur les qualités de
chacun de ses attributs compte tenu des représastatognitives qu’il a en mémoire
(Plichon, 1999).

Par ailleurs, la formation des jugements de satisfia nécessite qu’ait eu lieu une expérience
de consommation, ou d’achat, la satisfaction est gmst-achat/consommation, alors que les
jugements de qualité peuvent s’établir sans. Alnigin que ces concepts soient liés, ils sont
bel et bien distincts (Taylor et Baker, 1994).

Une fois cette distinction établie, il convient mhettre au jour les relations existant entre ces
deux construits. Si relation il y a, le problémaij se pose, concerne le sens de cette relation.
De maniere générale, la qualité percue est analys@ene un antécédent de la satisfaction
(Parasuraman el., 1990 ; Cronin et Taylor, 1992 ; Anderson et Sali, 1993 ; Oliver,
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1994 ; Anderson edl., 1994 ; Spreng et Mackoy, 1996 ; Fornellakt 1996) toutefois, des
recherches montrent la significativité de la relatinverse (Bitner, 1990 ; Bolton et Drew,
1991 ; Nguyen, 1991). Aujourd’hui, on tente de réslier ces deux approches en proposant
un modéle d’aller et retour. En effet, il se poitrqaue la qualité percue soit un antécédent de
la satisfaction, d’un point de vue transactionredl,que, dans un second temps, par une
procédure de feedback, la satisfaction influencguidité percue (Parasuramarakf 1994 ;
Gotlieb etal., 1994 ; Ngobo, 1997). Dans le domaine des servitaglor et Baker (1994)
suggerent que la satisfaction du consommateur reshadérateur de la relation qualité de
service — intention d’achat. Ce débat est encaetdalité et notre recherche visera a apporter

sa contribution a ces différents travaux.

Le second construit que nous cherchons a difféeenld la satisfaction est celui de la valeur
globale percue. Il s’agit de I'évaluation globake laitilité d’'un produit/service qui se produit
au travers de la comparaison entre ce que I'one&ponr obtenir le produit/service et ce que
I'on recoit en retour. Elle résulte d’une confrdida entre les bénéfices et les sacrifices
associés a la consommation. Nous pouvons calcatex galeur globale a l'aide d’un ratio
comparant les bénéfices et les colts engendréfa pamsommation (Parasuraman, 1997 ;
Woodruff, 1997 ; Aurier eal., 2000, 2004). Zeithaml (1988) définit la valeurquee de cette
facon :« perceived value is the customer's overall assessof the utility of a product based
on perceptions of what is received and what isrgive_a valeur est envisagée dans un cadre
utilitariste.

Ceci étant posé, voyons ce qui rapproche et cdiffarencie les notions de satisfaction et de
valeur (Oliver, 1996 ; Audrain et Evrard, 2001). \aeur, tout comme la satisfaction, est un
jugement post-achat/consommation ; en effet, ilregstessaire, dans les deux cas, d’avoir
effectué son achat/acte de consommation pour poli¢galuer ; et basé sur un processus
comparatif. Cependant, les processus de compardestmvaleur et de la satisfaction ne sont
pas les mémes. Dans le cas de la satisfactionndidgdus comparent des performances
percues a un standard de comparaison pré-étabis gue dans le cas de la valeur, ils
comparent les codts liés a I'acte d’achat/consonomaiux bénéfices retirés de ce dernier. De
plus, les jugements de formation de la satisfacs@ppuient sur des aspects aussi bien
affectifs que cognitifs, ce qui n'est pas le cas jggements de formation de la valeur qui sont
uniquement cognitifs (ratio).

Maintenant que l'on parvient a distinguer ces dearcepts, nous pouvons nous poser la

guestion de leur relation. Cette fois encore, deergences existent quant au sens du lien
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entre satisfaction et valeur, mais une position idante (Churchill et Surprenant, 1982 ;
Westbrook et Reilly, 1983 ; Ngobo, 1996 ; Woodrdf97) oriente le débat vers un modéle
de causalité prenant en compte la valeur comme@ae@t de la satisfaction. Toutefois, on se
dirige vers une autre approche qui consisterarisidérer ces deux concepts sur un méme
plan, qui s’influenceraient mutuellement, par etfetfeedback. Ces deux variables ayant des
antécédents communs et des conséquences commutig (i, 1999).

Enfin, bien que les notions de qualité percue etaleur percue aient été différenciées de la
notion de satisfaction, il est important égalemeoyr notre travail, de distinguer les notions
de qualité percue et de valeur pergue, qui peuparditre proches. En effet, ces deux
concepts consistent en I'évaluation d’'un acte di#lcbnsommation basé sur des aspects
uniquement cognitifs. Néanmoins, la ou la qualéépe cherche a mesurer I'excellence d’un
produit/service, sans tenir compte des caractguiss liés a d’éventuels colts (de temps ou
d’argent) dans son processus évaluatif, la valdison coté, exerce une comparaison entre
des sacrifices et des bénéfices issus d’'une expériele consommation. La différence
fondamentale de ces deux construits est que laivpircue est relative tandis que la qualité
est absolue (Oliver, 1999). Par ailleurs, queldresux montrent que la qualité percue est un
antécédent de la valeur percue (Hightowera.e2002), mais peu d’études ont été effectuées

a ce sujet, et les relations entre ces constestent encore assez méconnues.

1.1.1.5 Compléments autour du concept de satisfaction: llague

conséquences ?

La satisfaction a fait I'objet de nombreuses reches académiques mais aussi de
qguestionnements de la part des praticiens, notamdiefait de son lien avec les intentions
comportementales futures. D’un point de vue marnagé&avoir que la satisfaction influence
la fidélité, ou a un impact sur les intentions denportement de bouche-a-oreille, nécessite de
faire des efforts en matiere de satisfaction client

Les chercheurs ont ainsi montré les liens existante la satisfaction et d’autres construits
tels que la fidélité, les comportements post-achatencore le changement d’attitude envers
la marque/le produit.

Au début des recherches sur la satisfaction, Oktdrinda (1980) ont proposé un modéle

« complet » intégrant les antécédents et conséqeate la satisfaction, ils concluent, entre
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autre, que l'intention future est influencée pasddisfaction, et que cette derniére a un impact
sur la préférence a I'égard d’un(e) marque/prodignsuivirent plusieurs recherches dont les
conclusions montrent, par exemple, que des scaresatisfaction élevés conduisent a un
bouche-a-oreille positif de la part des consomnratéWestbrook, 1987; Swan et Oliver,
1989 ; Sdderlund, 1998), et a une intention d’dchasommation ou rachat (Oliver, 1980 ;
La Barbera et Mazursky, 1983 ; Cronin et Tayloi929Achour, 2006 ; Chitturi etl., 2008).

De plus, Richins (1983) montre I'existence d'umlientre les niveaux d’insatisfaction et le
bouche-a-oreille négatif, quant a Bearden et TE283F) et Day (1984), ils postulent pour un
impact de l'insatisfaction sur la mise en ceuvrecdeportement de plainte. En ce qui
concerne les relations satisfaction-fidélité, leésuttats sont mitigés, bien que de nombreuses
études aient montré qu'un niveau de satisfacti@vékentrainait une rétention accrue des
consommateurs (Oliver, 1980 ; La Barbera et Mazurs883 ; Bearden et Teel, 1983 ;
Fornell, 1992 ; Anderson et Sullivan, 1993 ; Bouofget al, 1993 ; Rust et Zahorik, 1993),
d’autres recherches montrent que ce n'est pas umljie@ cas. En effet, méme si le lien
satisfaction-intention de fidélité est positif fidélité réelle n’est pas toujours observée (Dufer
et Moulins, 1989 ; Collin-Lachaud, 2003), il n’gxs rare qu’un client satisfait ait I'intention
d'étre fidele, mais qu’il ne le soit pas. Frisou0@8) montre méme que le lien entre
satisfaction et tendance au comportement de féddliest pas validé. Ce qui complique
grandement la tache des praticiens qui ne peuvasttpujours mesurer le retour sur
investissement des efforts et des actions menétgrae de satisfaction clients (Anderson et
al., 1994 ; Ray, 2001).

Bien que notre recherche ne traite pas des conségmiale la satisfaction, ce paragraphe
montre combien il est important de prendre en cenggt concept de satisfaction dans les

études en comportement du consommateur car ibestear d’'un processus complexe.

Ainsi, si I'on s’en tient au paradigme majoritadans I'étude de la satisfaction, le paradigme
de non confirmation, auquel on associe des élenedfastifs et émotionnels, on peut en
conclure que la satisfaction releve d’'une comparaesntre des standards (attentes, idéaux,
expériences antérieures, deésirs, normes de rée&revaeurs) et une expeérience de
consommation, englobant des caractéristiques fomutlles ou utilitaires liées a la
consommation, mais aussi des composantes de natfiextives ou émotionnelles. Par
conséquent, un des déterminants essentiels ddiséas@on semble étre I'expérience vécue

par les consommateurs durant leur acte de consaammdtconvient donc de s’attarder sur
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cette expérience de consommation, élément majdarc@mpréhension des jugements de

satisfaction.

1.1.2-De la consommation «utilitaire» a la consommatio

« expérientielle »

Jusgu’au début des années 1980, les études maméearketing sur la consommation ont
principalement été axées sur les comportementhafast la satisfaction qui en découlent. A
cette époque toutefois, un nouveau courant de melobea fait son apparition, grace
notamment a l'article fondateur de Holbrook et Elmmian (1982). Ces auteurs visaient a
dépasser les conceptions traditionnelles de laotomation, essentiellement utilitaires, pour
voir dans celle-ci une activité génératrice d'exgrire. Il fallait, pour cela, dépasser, ou en
tout cas compléter, le modele classique d'une abgrocognitive et utilitaire de la
consommation, pour une vision plus élargie, d'uarsommation hédonique (Hirschman et
Holbrook (1982), dans laquelle I'affect tient uraqe prépondérante (Erevelles, 1998).
Pour les tenants de la démarche cognitiviste dsofgsommation, le (ou les) processus de
décision prealable(s) a I'achat est(sont) I'enjeajaur de leurs recherches. Pour ces derniers,
I'acte d’achat releve d’un processus mental biebletEn effet, face a un probléme de choix,
par exemple, I'individu recherche I'information qua I'aider a le résoudre. Celle-ci est traitée
et confrontée a celle déja présente dans sa mémbigeses connaissances concernant le
produit.
Plusieurs modéles de type cognitiviste ont été ggép dans les années 1960, 1970 et 1980.
Parmi ceux-ci, les modéles de la hiérarchie destsefiLavidge et Steiner, 1961) partent du
principe gu’entre un état d’ignorance complet danlarque et la fidélisation, un individu
passe par trois étapes qu'il franchit dans I'osdrizant :
" une réponse au niveau de la connaissance (composagnitive ; « ce que je sais », ce
qui reléve de I'acquisition et du traitement d'infations) ;
* une réponse au niveau des sentiments (composdattiaf ; « ce que je ressens », c'est-
a-dire les motivations, les attitudes, les imagesdrque et les préféerences de marque) ;
= une réponse au niveau de laction ou de [lintentiofaction (composante
comportementale ou conative ; « ce que je fai%est-a-dire les actions des individus).
Ainsi, ces modeéles de hiérarchie des effets repaasmle processus suivant : Cognition —

Affect — Conation.
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Cette approche cognitiviste considere le consommmatemme un étre logique et rationnel
qui se pose des questions et recherche de l'infommavant d’effectuer son acte d’achat. Il
doit évaluer les risques et faire des choix cohéren fonction de ses attentes concernant les
performances du produit et/ou ses bénéfices undgaCette approche repose sur les théories
micro-économiques de la maximisation de l'utilidus contrainte (de temps et d’argent).
L’individu cherche la meilleure solution pour sédise ses besoins ; pour cela, il s’appuie sur
une démarche simple reposant sur plusieurs étapeessives : la prise de conscience du
probleme, la recherche d’information pour aboutird@ la connaissance sur ce sujet,
I'évaluation des différentes alternatives et le eléppement de préférences, et enfin, le
passage a l'acte d’achat. Pourtant, certains aismisont démarqués et ont proposé d’autres
modeles. Ainsi, les chercheurs « post-cognitivistebien que ne reniant pas totalement
I'approche classique de la consommation, qui remaseune vision fonctionnelle (valeur
d’'usage), montrent combien il est important de grenen compte, au-dela de la sphéere
cognitive, les aspects affectifs de l'individu dases consommation, et ce, dés le début du
processus de prise de décision.

Jusqu’au début des années 1980, les choix des roomseurs, et donc leurs préférences,
n'étaient vus que comme le produit d’'une activibgritive (Derbaix et Pham, 1989), mais
dés les années 1980, les recherches se sont psuréles dimensions affectives de ceux-ci.
Ainsi, sans abandonner les aspects cognitifs d@fgsommation, de nombreux travaux se
sont intéressés aux phénomeénes affectifs (ZajonMarkus, 1982), et notamment aux
émotions des individus (Holbrook, 1986). Pour Hotik et Hirschman (1982), introduire des
émotions, qui sont, d'apres Bagozzi at (1999), « des états mentaux d’empressement
résultant d’évaluations cognitives d’événementsielpensées », dans la recherche, pourrait
aider a comprendre plus facilement le processupride de décision et par la méme, les

réponses du consommateur.

1.1.2.1 L ’approche expérientielle

Bien que le terme d’expérience soit largement sdtildans la littérature académique, des
courants divergent quant a son utilisation. Le epha’expérience prend différentes formes

selon que I'on se place sous I'angle du comportérdanconsommateur ou sous celui du

marketing.
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i) L'expérience de consommation : l'approche expérieiglle en comportement du

consommateur

Dans ce premier champ, une expérience est déforiene « un vécu personnel - souvent
chargé émotionnellement — fondé sur l'interactiorcades stimuli que sont les produits ou
les services » (Caru et Cova, 2002). Marion (20@8kitient cette définition en postulant que
« I'expérience vécue du consommateur, c’est som yédans ce cas, les expériences de
consommation peuvent étre ordinaires ou extraoir@iseelles peuvent intervenir a n'importe
guel moment, il suffit pour cela gu’il y ait unélagon entre un sujet et un objet, qui soit de
nature affective. On parlera alors de consommatexpgrientielles telles que les appellent
Addis et Holbrook (2001) en opposition a celles araient utilitaires. Dans cette
perspective, on s’intéresse d’abord aux émotiomsiesensations ressenties : les individus ne
recherchent pas le bien en lui-méme (c'est-a-dsearactéristiques ou les fonctionnalités de
celui-ci), mais I'expérience de ce bien, au trawvkrs émotions que procure sa consommation.
Ces conclusions reposent sur le travail séminaflalerook et Hirschman (1982), qui sont a
I'origine du modele de recherche d’expérience. z@lulépasse la vision traditionnelle des
modeles de prise de décision des individus, basédasséquence « cognition — affect —
comportement ». Grace a ces auteurs, les modéefesndation de I'attitude ont été complétés
par la trilogie « imaginaire — sentiment — plaisiPar ailleurs, ils se sont intéressés non au
produit/service acheté, mais a lI'expérience de @mnsation en tant que telle qu’ils ont
théorisée comme étant « un vécu personnel et giibjecconsommateur, souvent chargé
émotionnellement »xCe modele se base sur I'idée que tout individu @ pbjectif de vivre
une expeérience, gratifiante si possible. L’expéreende consommation peut étre source de
plaisir. lls définissent ainsi I'expérience de comsnation comme étant un « état subjectif de
conscience accompagné d’une variété de significatyonboliques, de réponses hédonistes, et
de criteres esthétiques ». C’est donc l'individu €pit qu’il y a expérience, grace au
traitement et a l'interprétation qu’il réalise de®duits et services proposés par le marché ou
extérieurs au marché. Un des points importants edeaurant est la prise en compte de
I'affectif dans l'analyse du comportement du consmateur (Zajonc et Markus, 1982 ;
Bourgeon et Filser, 1995 ; Filser, 1996), et paligtement du plaisir (Pham, 1996) et des
émotions (Holbrook edl., 1984 ; Havlena et Holbrook, 1986 ; Graillot, 1298

Dans le prolongement de Holbrook et Hirschman ().982s études ont contrebalancé la vue
fonctionnelle et utilitaire de la consommation pere conception expérientielle prenant en

compte les valeurs hédonistes et la subjectivitd’iddividu (Addis et Holbrook, 2001).
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Notons que I'expérience de consommation, « nersieliplus a quelques activités préachat
(éveil du besoin, recherche d’informations, évabmat.), ni méme quelques activités post-
achat comme l'évaluation et la satisfaction, maigl@e une série d’autres activités qui
influenceront les décisions et actions futuresa@sommateur » (Vézina, 1999).

Selon Arnould etl. (2002}°, il y aurait quatre grandes étapes au sein dedeence de

consommation, qui se décomposerait sur un tempsédoa la fagon suivante :

» ['expérience d’anticipation, qui consiste a recherg planifier, réver éveillé, budgéter ou
fantasmer I'expérience ;

= ['expérience d’achat, qui reléve du choix, du paemde 'empaquetage, de la rencontre
de service et de 'ambiance ;

= ['expérience en tant que telle, représentée par swsations, de la satiéte, de la
satisfaction /insatisfaction, de l'irritation /dux, de la transformation ;

» et I'expérience de souvenir, vécue a travers, pamele, des photographies, permettant
de revivre I'expérience passée, et qui s’appuielesirécits d’histoire et les discussions
avec les amis sur les jours passeés, sur les classgigies souvenirs...

Chacune jouant un role essentiel pour les individus
Selon cette approche, I'expérience de consommaginla seule source de bénéfice, de
satisfaction ou de valeur percue pour le consommates produit en lui méme n’est pas
I’élément important, et la recherche d’expérienaestitue une fin en soi (Aurier et Passebois,
2002), notamment grace au plaisir qu’elle génégr{@t Cova, 2003n ne cherche plus a
répondre a des besoins primaires (vue fonctionnetleutilitaire) mais a des besoins
hédoniques et d’identité (Ladwein, 2005) auxquelsépond a travers la consommation (vue
expérientielle) (Caru et Cova, 2006a). Chaque aonsateur vit sa propre expérience de
consommation (Bénavent et Evrard, 2002). Il intéragec son environnement pour donner
sens a lI'expérience vécue. Notons que selon Béenavdtvrard (2002), deux domaines sont
privilégiés par I'approche expérientielle, les it le domaine culturel, incluant tout ce qui
fait I'objet de consommations artistiques, maissat@ut ce qui est culture de masse.

1% Arnoud et al. (2002), in Cova et Cova (2004)
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i) Le marketing expérientiel

L’approche marketing du concept d’expérience eslque peu différente, et va bien au-dela
du marketing de la production d’expériences (Fjl2602).

Pour des auteurs comme Pine Il et Gilmore (19989),9Schmitt (1999a, 1999b, 2003) ou
Hetzel (2002), « une expérience est plutbt unergumae¢ catégorie d’offres qui vient s’ajouter
aux marchandises, aux produits et aux servicegjuetest particulierement adaptée aux
besoins du consommateur postmoderne » (Caru &, 2002). Dans ce cas, les expériences
en tant qu’offres peuvent étre bonnes ou mauvaigesr qu’elles soient considérées comme
bonnes, il faut qu’elles favorisent I'éveil des sates consommateurs (Schmitt, 1999a). La
aussi les émotions sont au coeur du concept d’@é] et on parlera cette fois d’expérience
emotionnelle. L'individu étant vu par les spéci@sdu marketing comme un étre émotionnel
(Cova et Cova, 2009). En comportement du consommatee expérience peut étre vécue
n'importe quand, et ce, méme hors de la spherehaade ; elle peut amener a transformer
un individu, a le construire. En marketing, I'exipéce est plus vécue objectivement, elle doit
étre inoubliable et significative pour le consomeuatqui ne pourra la vivre que dans la
sphere marchande. Dans ce cas, c’est aux profestsotu marketing de la mettre en place et
de la favoriser. lls devront alors s’appuyer sutilisation de techniques spécifiqgues au
marketing expérientiel qui « propose de faire dedasommation une suite d'immersions
extraordinaires pour le consommateur » (Cova etaC@004 ; Caru et Cova, 2006b). Les
approches traditionnelles du marketing semblanasiags, il était nécessaire que le marketing
s’adapte et c’'est ce qu'il a fait au travers duoem d’expérience (Pine Il et Gilmore,
1998,1999 ; Schmitt, 1999a ; Hetzel, 2002). De nauwb secteurs sont ainsi parvenus a
mettre en place une telle stratégie. Dans le daerdas loisirs, les parcs d’attractions tels que
Disneyland (Graillot, 2004), ont concu un modelenatercial basé essentiellement sur cette
notion. La mise en scene de thématiques partiesliécombinées aux attractions plus
ahurissantes les unes que les autres, aménenbriesnemateurs a vivre des expériences
extraordinaires dans des mondes ré-enchantésjtlestaus le contrdle permanent des equipes
dirigeantes. Les individus peuvent ainsi profiter @@ moment car toutes les activités sont
réalisées dans des environnements sécurisés, aagsrdCova et Cova, 2004), et aseptisés.
Un autre secteur, celui du tourisme sportif, sé@dalement sur cette vague, et propose aux
individus de vivre des expériences extraordinan@se extravagantes. Nombre de pratiques
sportives extrémes sont valorisées par les paatitspparce qu’elles leur permettent d’aller

au-dela de leurs limites (Arnould et Price, 1993pendant, bien que tout ceci soit procuré
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aux individus par le biais des pratiques marketinigest nécessaire, selon Cova et Cova
(2004) de laisser aux individus des moments otpfayriation est possible. Cela est permis
par la co-création d’expériences extraordinaires.

Dans notre recherche, nous nous intéresseronsipai@cent a la notion d’expérience de

consommation, et ce, notamment au travers du codeeyaleur de consommation.

1.1.2.2 4 a valeur de consommation

Les recherches sur la consommation expérientiel¢ sombreuses et touchent des secteurs
variés. Cependant, les principaux domaines d'apgiiic de I'approche expérientielle
concernent essentiellement les services (BoltoDretv, 1991), les loisirs, la culture et le
sport, contrairement aux analyses des modeélesiqu&ss qui s’appliquent plus aux produits
et services traditionnels (Bourgeon et Filser, J9%armi les recherches s’articulant autour
du courant expérientiel, les auteurs cherchentpliqeier la consommation au travers de sa
valeur. Dans ce paragraphe, nous ferons le poinaswtion de valeur, ses caractéristiques et
les sources de celle-ci, avant de nous concentteyr articulierement sur la valeur de
consommation dans le domaine culturel. Nous noansh@rons pour cela sur les différentes
approches de ce concept et verrons sur quels peliets s’opposent et sur lesquels elles
convergent. Ceci nous permettra de voir en queoplecept de valeur de consommation sera

utile pour notre recherche.

i) La notion de valeur

La valeur, en marketing, peut faire I'objet de deisions :

» |a premiere fagcon de considérer la valeur en miagsetst de I'estimer du point de vue de
I'entreprise. Dans ce cas, I'on s’intéressera ardamns chiffrées telles que la prise en
compte du chiffre d’affaires, de la valeur ajoubéeencore du profit ;

= Ja seconde est de l'envisager, ou plutét de la centye, du point de vue du
consommateur (Aurier, &l., 2004). On cherche alors a savoir ce que va reptésun
objet (une consommation) pour le client ; lI'intéd&s praticiens est de connaitre cette
valeur, et les sources de celle-ci, afin de l'aitocegoour obtenir un avantage concurrentiel

et devenir ainsi plus compétitif.
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Dans le cadre de notre recherche, nous nous is&fmes uniguement a la valeur comprise du
point de vue du consommateur. Selon cette optigieix perspectives peuvent étre
envisagées. On distingue valeur globale et valewwothsommation. Alors que la premiére est
envisagée dans un cadre utilitaristé paragraphe 1.1.1.4 de ce chapitre), la seconaseep
sur une expérience de consommation. Cette deragrene fonction multidimensionnelle,
composée de facteurs sociaux, affectifs, fonctimneognitifs... En effet, la seconde
perspective s’intéresse a la valeur de consommatise situe dans le champ des expériences
vécues ou des possessions. On s’inscrit ici danpetapective analytigue Gonsumer
value»), qui s'intéresse aux objectifs de la consomomat{Sheth etal., 1991). La
consommation est vue comme une expérience en tantetje et non comme un simple acte
d’achat. La valeur est alors, cette fois-ci, apprelée dans le cadre d'une approche
expérientielle.

Ces deux perspectives sont intéressantes, et mopegons de les traiter toutes deux dans
notre partie empirique, la valeur de consommatimmridbuant a la valorisation globale de la
consommation (Aurier edl., 2000, 2004). Cela dit, nous traiterons, dans aragraphe, la
seule valeur de consommation ; la valeur globakntayait I'objet d’'une analyse dans sa
relation avec la satisfaction.

A cette fin, nous proposons de mobiliser les nomnbrigavaux qui se sont penchés sur la
multi-dimensionnalité des sources de la valeuradeohsommation. Les premiers travaux, qui
ont tenté de comprendre la valeur de consommataos dne perspective multiple, ont mis en
avant deux dimensions, la dimension « utilitairet»la dimension « hédonique » de la
consommation (Babin eal., 1994). Largement inspirés des recherches de Ithiran et
Holbrook (1982), ces travaux cherchaient a dépdasasion de la consommation en tant que
moyen au service de fins qui lui sont extérieuzsgctére extrinseque) et de I'enrichir en

proposant qu’elle puisse aussi étre une fin eane@ene (caractere intrinseque).

i) Les caractéristiques de la consommation

La valeur de consommation est liee aux motivataes individus concernant une expérience
de consommation, et par conséquent, aux bénéfigdls getireront de celle-ci. Certains
auteurs préconisent alors de classer ces motigagonfonction des caractéristiques de la
consommation. Pour se faire, ils opposent les cansations en fonction de leur caractere
extrinseque/intrinséque, orientée vers soi/orienés les autres, et active/réactive (Holbrook,
1999 ; Siriex et Filser, 2002).
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En effet, 'expérience de consommation peut étteireseque au produit/service, c'est-a-dire
gue I'objet est un moyen d’atteindre des fins qusbnt extérieures, dans ce cas, le produit se
caractérise comme un moyen dans la réalisationtrdaufins, il permet, a travers sa
consommation, d’atteindre ou de se rapprocher deains objectifs. Au contraire,
I'expérience de consommation peut étre intrinsedmesonsommation du produit est alors
appréciée en tant de telle. Les bénéfices provigniirectement de I'expérience de
consommation ou de possession de l'objet, rechesohtant que tel et non pour atteindre
d’autres fins extérieures a I'expérience. L'objetipétre, en lui-méme, source de gratification
(Lai, 1995). Les motivations des individus se repost sur le fait qu’ils cherchent a
consommer un produit/service pour lui-méme, ou g@agoe ce dernier leur permettra
d’atteindre d’autres bénéfices.

D’autre part, les travaux sur I'expérience de com®@ation révelent qu’il n’est pas rare que
I'on consomme pour se forger une identité par rap@con environnement social (famille,
amis, pairs). Il est donc nécessaire de s'intérgsset aspect de la consommation pour savoir
si cette derniere est effectuée a titre « privam«gublic » (Richins, 1994a). Dans le cas
d’'une consommation privée (orienté vers soi), il est le seul bénéficiaire de sa
consommation et la réalise indépendamment de seinoenement. L'objet sera source de
gratification indépendamment du contexte socialpedeant la consommation est souvent
liée a I'environnement de I'individu. Il juge égalent I'objet et les expériences tirées de
celui-ci en fonction des autres, de son entourdgeses pairs, et plus largement, de la société.
Dans ce cas, I'objet sera utilisé comme suppotadelation sociale (consommation orientée
vers les autres).

Enfin, Holbrook (1999) montre que le consommateautpagir sur son expeérience de
consommation (actif) ou, au contraire, la recepaactif) telle quelle est. Dans le cadre d’'un
concert de musique, les spectateurs peuvent agiesanement, si le plaisir que leur procure
leur sortie est issu d’'une analyse consciente iig&sahts aspects du concert, au contraire, ils
seront en état réactif s’ils ressentent du plasietant ébahis par le spectacle proposé. Cette
dimension traduit la manipulation de I'objet paindividu, qui construit son expérience
(caractere actif) ou, au contraire, sa réceptionpl, dans ce sens ou lindividu est
contemplatif, admiratif (caractére réactif) (BousgeRenault eal., 2003).

Peu d’auteurs ont utilisé ces trois criteres aigs, fet nombre d’entre eux ont souvent délaissé

la caractéristique active/réactive. Cependant tolbr(19943", en utilisant ces trois critéres,

1 Cité dans Richins (1994).
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est sans doute celui qui a fourni la vision la garge et la plus accessible du construit de
valeur (Richins, 1994b). Il définit la valeur densommation comme une « préférence
relative caractérisant I'expérience d’'un sujet {jodividu, un consommateur), en interaction

avec un objet (un bien ou un service) ».

lii) Les sources de la valeur de consommation

Dans cette section, nous nous pencherons surffésedis travaux qui se sont inscrits dans
cette démarche, et qui ont tenté de caractérisaaléar de consommation comme un concept
multidimensionnel. Nous comparerons ces recheremd® elles. Cela nous permettra de
mettre en avant les principales sources de la valeuconsommation qui nous paraissent
pertinentes dans le cadre de notre recherche.

Lorsgu’un individu fait I'expérience d’une consomtioa, il met en ceuvre des composantes
cognitives et affectives pour juger de son expéseitn effet, il peut I'évaluer en fonction
des bénéfices obtenus (utilité, émotions resseriiassir) par sa consommation (Shettalet
1991). La valeur gu’il donnera a sa consommatiopeddra également du contexte dans
lequel cette consommation a pris place, en fonafierson caractére personnel ou collectif.
Rappelons que toute activité de consommation estemme unique pour chaque individu ;
elle dépend d’éléements situationnels et diverseglle differe selon les individus (Holt,
1995).

Revenons sur ces différents points.

La valeur fonctionnelle de la consommation

Un des bénéfices que les consommateurs vont refiréeur consommation est un bénéfice
utilitaire, fonctionnel (Lai, 1995, Pulh, 2001, Z)pdans ce sens ou la valeur est issue de
I'utilisation de I'objet, lors de sa consommati@m terme d’attributs concrets (Aurier at,
2004). Ce critere correspond au critéere d’efficeente Holbrook (1999). Mathwick etl.
(2001) parlent d’excellence du produit, terme goa Iretrouve également chez Holbrook
(1999).

Par ailleurs, la prise en compte de l'environnemgmis dans son sens large (et pas
uniguement au sens d’environnement social), inclEschercheurs a souligner I'importance
du lieu de consommation (Kozinets ak, 2004 ; Mencarelli, 2005a, 2005b, 2008), et
notamment de ces bénéfices utilitaires. Menca(2bi05a, 2008) montre que I'expérience

vécue par les individus est fortement conditionpée leur perception et leur évaluation de
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I'environnement physique. Ainsi, une salle de conhgei permet un déplacement facile sera

plus appréciée.

La valeur cognitive de la consommation

Ce caractére fonctionnel peut étre complété parcribére de stimulation intellectuelle,
notamment dans le cas de certaines consommatiomaeda consommation culturelle (Pulh,
2002 ; Passebois, 2003). Un spectacle ou une diqropeuvent étre vus comme un moyen
d’engager une réflexion intellectuelle, de mettwej@ur ses savoirs, d’intégrer de nouvelles
connaissances, notamment par la recherche dinfmnsa et ainsi de s’enrichir
intellectuellement (Bergadaa et Nyeck, 1995 ; Dierb2008). Cela est en accord avec les
propos d’Aurier etal. (2004) qui voient la consommation de cinéma conunemoyen
d’obtenir de la connaissance (I'individu désire maitre et structurer son environnement pour
en profiter au maximum), ou de Lai (1995) pour uiconsommation, de quelque nature
gu’elle soit, permet de satisfaire des besoingsirslde connaissances.

La valeur affective de la consommation

Celle-ci fait référence aux notions de plaisir,dations, de divertissement, d'évasion, de
beauté... elle exprime donc plusieurs facettes.

Dans un premier temps, I'expérience doit stimubsrdens de I'individu et leur faire ressentir
des émotions, une sensation de bien étre. C’est dase motivations principales des
consommations hédoniques, pour lesquelles le athedxproduits/services est dominé par les
désirs émotionnels, plus que par les motivatioigairtes (Boyer et Nefzi, 2007a). Aurier et
al. (2000, 2004) parlent de stimulation expérientidbans le domaine des loisirs, Unger et
Kernan (1983) montrent que la consommation derjoesi tant que fin en soi, permet a
I'individu de ressentir du plaisir (Passebois, 2088des émotions. Fornerino at (2008)
expliqguent que I'expérience vécue peut entrainer réactions émotionnelles, relatives aux
émotions ressenties individuellement par chaqusaomateur.

Holt (1995) postule que les individus vont donnerséns aux objets de consommation. lls ne
seront alors pas appréciés uniguement au travdesuggeattributs tangibles ou concrets, mais
au travers de ce qu’ils activent comme sentimehtdonne I'exemple d’'un spectacle de
baseball, qui permet aux spectateurs de vivre périences a fortes dimensions affectives
ou hédoniques (Holbrook et Hirschman, 1982). Pair(L995), un individu appréciera une
consommation si celle-ci est capable d’éveillerzche des sentiments et états affectifs. De

plus, une des caractéristiqgues de la consommagdortique tient au fait que les individus
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vont investir leur consommation de sens ; on gedge a la signification de la consommation
(Richins, 1994a, 1994b). Holt (1995) estime queihevidus utilisent les objets pour leurs
significations symboliques, il parle alors de cansmation comme intégration. Pour lui, la
rencontre sportive est un « systeme de symboliesspectacle permet aux individus les plus
profanes de se projeter eux-mémes dans la manibestéBelk et al.,, 1989). Les
consommateurs sont capables d'intégrer I'objetst-Gledire qu’ils peuvent accéder a ses
propriétés.

Dans un deuxieme temps, la consommation peut eakige en termes de divertissement,
d’évasion. Ces notions de divertissement (distagtet d’évasion sont souvent considérées
de maniére conjointe. Lai (1995) expligue que lasoonmation peut étre évaluée au travers
de sa capacité a répondre a un besoin de distigoionettant d’oublier les pressions de la
vie quotidienne. La consommation serait ainsi wieppatoire (Pulh, 2002). Elle permettrait
aux individus de se libérer des contraintes (UngfeKernan, 1983), par l'intermédiaire,
notamment, de constructions imaginaires.

Enfin, une troisieme caractéristique liee a la walaffective de la consommation tient dans
son caractere esthétique (Holbrook, 1999). La consation n'est pas évaluée via ses
attributs fonctionnels mais du fait de son aurasadeauté et des émotions engendrées par
celle-ci (Lai, 1995 ; Mann, 2000 ; Passebois, 2003)

Notons qu’une plus grande sensibilité et réecegtidié I'individu aux sensations est fonction
de I'implication des consommateurs au sens de Kepfet Laurent (1983) et Laurent et
Kapferer (1986) (Bourgeon-Renault et Bouchet, 2005)

La valeur sociale de la consommation.

Le caractére social de la consommation n’est pldgraontrer. Bien que la consommation
puisse étre personnelle, c'est-a-dire effectuémal@ere individuelle et orientée vers soi, la
plupart des activités de consommation sont desi@side groupe, et la grande majorité des
consommations sont des consommations orientédegeeitres (au sens de Holbrook, 1999).
La consommation peut étre appréhendée comme udeqtian sociale. Ceci nous amene a
distinguer plusieurs valeurs sociales de la consatnom

La premiere tient a la pratique sociale de cettaidee. De nombreux actes de consommation
s'effectuent a plusieurs ou accompagné. Les jefithes vont acheter leurs vétements avec
leur mére ou entre amies, les amateurs de sparrgkent a des rencontres sportives en
groupe (Bouchet et Pulh, 2006), les courses hebdaines sont effectuées en famille, les

repas du midi sont pris entre collegues ; ces el@npuelque peu caricaturaux, montrent
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combien les pratiques de consommation groupéesmapottantes. Ces derniéres refletent la
volonté des individus de partager des expérienees keurs proches — famille ou amis - ou
encore leur entourage.

Une autre valeur sociale de la consommation tiartcaractéristiques d’interaction sociale.
Dans ce cas, les individus peuvent utiliser destsbpour partager leur expérience de
consommation avec leur environnement social (H885). lls visent alors a créer des liens
sociaux avec les autres personnes présentes lola densommation. Le produit/service
consommeé devient un outil de socialisation, il jomerdle dans la communication sociale en
tant que reflet de la personnalité (notion de $ienial chez Aurier atl., 2004). On recherche
I'interaction sociale en tant que fin en soi.

La valeur de communion sociale, pour sa part, sendue de l'interaction sociale dans ce
sens ou lindividu ne recherche pas a créer des lphysiques avec les autres participants,
mais qu’il retire de sa consommation un sentimenpdrticipation, d’action commune. La
communion sociale fait plus référence a l'ordresdaré, du religieux, de la spiritualité au
sens de Holbrook (1999). Aurier ei. (2004) parlent de la fonction spirituelle de la
consommation qui est liée a I'aspect sacré dedaamoamation.

Une autre valeur sociale de la consommation ekt del statut social. Cette théorie s’appuie
sur la consommation en tant que facteur de conférsaciale (Holbrook, 1999 ; Pulh, 2002 ;
Derbaix ; 2008). Les travaux sur les groupes despai les communautés font référence sur
ce point. Les individus ne consomment pas que poximémes, ils choisissent des objets qui
font sens, et qui sont a méme de les représenfmesude leurs pairs. Les individus
consomment la plupart des produits gqu’ils achéteeic les autres, et montrent, de ce fait,
leurs consommations ou modes de consommation (€elal., 1993 ; Schouten et Mc
Alexander, 1995 ; Kates, 2002). Ces consommatians,ces possessions, sont parfois
analysées en terme de soi étendu (Belk, 1988)s Blb@t une forme de représentation des
individus, elles jouent a la fois un réle de détaamt individuel et un role de déterminant
social. Elles servent de signaux qu’un individu faEsser aux autres (Richins, 1994a, 1994b),
les achats et les logiques consommatoires jouandlenimportant dans la relation qu’un
individu peut instaurer avec les autres. Les olgetaimulés aménagent ainsi un systeme de
pratiques et de représentations, qui forment lectire des roles et des identités des individus
(Garabuan-Moussaoui, 2002), c'est pourquoi l'att@eént a leur encontre est présent,
notamment dans les communautés (Kleina.etLl995). Les groupes de référence jouent alors
un réle non négligeable. En effet, plus la possessi I'utilisation du produit sont visibles par

les pairs, plus I'individu sera soumis a une passiociale. Face a celle-ci, il devra arbitrer
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entre deux choix : affirmer son appartenance grtaipe social ou, au contraire, manifester sa
différence. C’est en harmonisant ces deux options bindividu pourra communiquer
I'image qu’il veut donner de lui-méme (Pinson dikkrt, 1997).

Dans le cadre des tribus (Maffesoli, 2000, CovaRencaglio, 1999), des sous-cultures
(Hirschman, 1985 ; Kates, 2002), ou encore des aamantés de consommation (Brodin,
2000, Hetzel, 2003), les produits et services comsés en tant que tels jouent un role
prépondérant, du fait de leur diffusion auprés chwupe de référence, mais aussi, et surtout,
car c’est la consommation qui construit les froetsede ces entités (Cova et Cova, 2001).
Holt (1995) parle de consommation comme classiticat_es objets utilisés par les individus
facilitent le positionnement par rapport aux aytilsspermettent de communiquer avec les
autres, d’appartenir et de s’intégrer a un groupepdrsonnes, ou, au contraire, de se
distinguer de certains autres individus. Lai (19%8sume le caractere social de la
consommation et explique que les individus retirglels bénéfices sociaux de leur
consommation, s'ils I'associent a une classe seciah statut social ou un groupe social
particulier. Holt (1995) montre, par exemple, ges kpectateurs d’un match de baseball
utilisent les objets comme des symboles. Ceux-ot partagés par ceux qui sont dans le
méme camp et détestés, rejetés par ceux qui snatiefiautre équipe (Bourgeon-Renault et
Bouchet, 2005). Les objets étant remplis de sicatifbns culturelles et personnelles, ceux qui
ne font pas partie du groupe interpréteront lessaommations de facon différente que ceux
qui appartiennent au groupe (Wadia, 1965). De cwit®n de statut social peut découler la
notion d'estime (au sens de Holbrook, 1999), notaminmlorsque lindividu n’agit pas
forcément de fagcon implicite sur sa consommatitest@-dire lorsqu’il n’est pas un suiveur,
mais plutét un leader cearly-adoptergRoehrich, 1994, 2001 ; Le Louarn, 1997 ; Ben Miile
et Le Louarn, 1994). En effet, les consommateuésques, des nouveaux produits de haute
technologie par exemple, acquiérent rapidementrépetation auprés de leur entourage, qui
leur confére un statut particulier, une certainonété, que I'on pourrait associer a la notion
d’estime de Holbrook (1999).

Le nombre des dimensions de la valeur de consormmatiis au jour par les différentes
études, montre la richesse, la complexité et latiptigité des expériences vécues par les
individus lors de leur consommation. Les recherclpassées nous aménent a nous
questionner sur ces difféerentes facettes de lauvale consommation afin de considérer
I'expérience de consommation dans son intégradwgourd’hui, la consommation ne doit pas

étre appréhendée sous sa composante puremerdingtilinais a travers I'ensemble de ses
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composantes. Par ailleurs, il s'avere que I'étueldadrelation personne-objet, c'est-a-dire la
relation entre un individu et sa consommation, giistre complétée par la relation personne-
objet-lieu, c'est-a-dire la relation entre un indiy sa consommation, et I'endroit dans lequel
celle-ci prend place. Ainsi, la prise en compte,l'’davironnement et du contexte, semble
intéressante pour les recherches en comportememosommateur. Cependant, pour le
moment, peu d’études se sont penchées sur cqite talation, et I'étude des relations

personne-objet fait encore référence en la matiére.

SECTION 1.2 LA SATISFACTION DES CONSOMMATEURS A L’'EGARD
D’UN SPECTACLE VIVANT

Les difféerents concepts de notre recherche doet@ghnt fait I'objet de définition dans le
cadre général de la consommation, nous pouvongsemir recentrer notre propos sur notre

domaine d’application en particulier, celui desctpeles vivants.

1.2.1 —Spectacles vivants et valeur de consommation

Parler de valeur de consommation dans le cadresmltacles vivants nécessite d’avoir une
vision élargie de ce que nous entendons par cepression. En effet, les spectacles vivants
sont une consommation particuliére a plusieursgigt nous proposons, dans ce paragraphe,
de mettre en avant ses caractéristiques. Pourirge f@us nous appuierons, de facon plus
spécifique, sur les spectacles vivants de typauljtqui représentent, avec les spectacles

sportifs, la majeure partie des spectacles vivariposes en France.
1.2.1.1 -Généralités autour de la notion de spectacle vivant
Robin (1992} définit le spectacle vivant comme «la rencontteysigue entre des

interpréetes, un public et une ceuvre artistiquewdAla de cette définition, le spectacle vivant
répond a des considérations qui lui sont propres.

12 Cité dans Assassi (2003).
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1) Une manifestation co-construite

De maniére générale, un spectacle vivant consistene évenement mettant en scene des
acteurs (joueurs de football, chanteurs, clownspdristes, comédiens...) qui se produisent
dans un lieu défini (terrain de football, salles aecerts, chapiteau, salles multifonction,
théatre...) au cours d’'une période donnée (un aprés mme soirée, quelques heures...). Le
spectacle vivant, contrairement a un bien classigdenc une durée de vie tres bréve.
Parallelement, cet événement est mis a la dispositu public, soit a titre gratuit (exemple
des piéces de théatre proposées dans la rue locertins festivals ou d’'une rencontre
d’escrime dans un club local), soit a titre pay@as d’'un match de rugby au stade de France
ou d’'un concert de musiques classiques dans umpper spéecificité de cette consommation
réside dans sa co-construction, qui découle decsoacterelive. Effectivement, en nous
inspirant de la définition de Robin (1992)le simple fait que les consommateurs soient en
relation directe avec l'objet, & savoir I'ceuvresen interprete joue sur la manifestation en tant
que telle. Par exemple, un humoriste n’effectuaslp méme spectacle si son audience réagit
positivement a tous ses sketches ou si, au cantele reste passive. De la méme maniere,
des joueurs de football professionnels seront @lo€me de se battre pour gagner leur match
si leurs supporters sont derriere eux et manifedeam soutien. La réussite d’'un spectacle
vivant repose donc a la fois sur le talent et lali¢gi de ses interprétes et sur la prestation du
public. Selon Derbaix et Decrop (2005), « dansslesctacles vivants, le public réagit a la
prestation des interprétes, qui, a leur tour, ssagit aux manifestations du public de fagon
continue ». C’est en ce sens que l'on peut parerica-construction ou de co-production
(Firat, 1991 ; Deighton, 1992 ; Firat et Venkate$895 ; Holt, 1995 ; Mencarelli et Pulh,
2006). Notons que ce caractere co-construit fonoBo exclusivement lorsque les
consommateurs se déplacent sur les lieux des éederfon parle d’audience directe) car
dans le cas ou les individus assistent a un spect@ant par I'intermédiaire de médias
(radios, presse, TV, Internet), la co-constructidest plus possible, 'audience devenant
indirecte (Desbordes at., 2001).

13 Cité dans Assassi (2003).
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i) Non reproductible a l'identique

Le spectacle vivant est également caractérisegraugicité. Dans le cadre des performances
musicales ou théatrales, mais aussi dans celupeldgrmances vidéo, méme si les artistes
font des tournées dans différentes salles ou fdstie spectacle proposé restera unique a
chaque interprétation, du fait méme de son camat@avy etal., 1980). Comme nous l'avons
fait remarqué précédemment, un spectacle vivanurestperformance, réalisé par des étres
humains, qui n'ont pas les capacités de reprodait&dentique leur prestation, du fait
notamment de facteurs situationnels et personkel&ffet, un chanteur ne chantera pas de la
méme fagon s'’il est une mauvaise humeur ou sioatraire, il est d’humeur enjouée. De la
méme facon, une compagnie de théatre ou un oreheseffectuera pas la méme
représentation si celle-ci a lieu dans un opéraupwne scéne en extérieur, dans le cadre d’'un
festival. Par ailleurs, au-dela de l'artiste et deasidérations individuelles, les réactions du
public influenceront la performance de lartistegs qui modifiera la prestation fournie
(Cooper-Martin, 1991). Ainsi, le caractere co-camst de la manifestation joue sur

I'impossibilité de reproduire ce type de performade maniére équivalente.

lii) Une consommation sociale

Une autre spécificité des spectacles vivants &deur caractere social (Bourgeon-Renault et
Pulh, 2000). Comme bon nombre de loisirs, la comsation de spectacles vivants s’effectue,
le plus souvent, a plusieurs. Ce type de consoromairmet aux individus de maintenir du
lien social avec leur famille, leurs amis et leprsches. Au-dela de cette pratique de groupe,
les spectateurs établissent des contacts avecelssrnmes présentes dans I'enceinte de la
performance, qu’elle soit sportive ou culturelleedt tres facile d’échanger avec les personnes
se trouvant dans la méme tribune lors d’un matabit(H995 ; Meir, 2000), ou de faire des
remarqgues sur les prestations fournies par lesiiac(Bergadaa et Nyeck, 1995; Bourgeon et
al., 2002, 2003), notamment parce que les personrieseqendent dans des événements de
ce type partagent le méme intérét pour la maniiesta(D’Astous etal., 2006). Les
spectacles vivants permettent aux individus deaonser du lien social. lls leur ouvrent la
voie d’'une expérience vécue en commun. Par aill@etsaspect social est fortement marqué
dans le cas des spectacles « ritualisés ». Efeangwnt, certaines sorties sont appréhendées
quasi-religieusement, c’est par exemple le cascdeserts de rock (Levy etl., 1980) ou

encore des rencontres sportives (Holt, 1995 ; Rasllal., 2005 ; Décaudin et Elayoudi,
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2008).Dans ce cas, les consommateurs peuvent cemgasc les produits, c'est-a-dire qu'ils

achetent des produits chargés de symboles (parpéxeétharpes et drapeaux aux couleurs
de son équipe ou t-shirt de son groupe favoriijgipeuvent utiliser comme supports de lien

social (Gainer, 1995 ; Derbaix &t,2002).

iv) Un service expérientiel

Selon Cooper-Martin (1991), les spectacles vivaoist des produits expérientiels, dans ce
sens ou les consommateurs ne peuvent évaluer leemséfices qu'a linstant ou ils
consomment ces produits, c'est-a-dire apres ldieichat. Le spectacle vivant est jugé durant
sa consommation. Dans ce cas, les spectateursiméressent pas aux simples attributs
fonctionnels du produit, mais a I'ensemble desiBgations attachées a leur consommation
(Holbrook et Hirschman, 1982 ; Schmitt, 1999b). &autres termes, les consommateurs
recherchent plus qu’une simple consommation, iheechent le vécu d’'une expérience.
Lorsqu’ils achetent un billet pour se rendre dans manifestation sportive, musicale ou
théatrale, ils s’attendent a vivre une expérieacessentir des émotions singulieres. Au-dela
de la motivation liée au cceur de I'événement (panple un concert de musique, une piéce
de théatre ou un match de tennis), les consomnsatespérent trouver une ambiance
particuliere. C’est cette perception de l'univelsbal de la manifestation qui sera un gage de
satisfaction pour les spectateurs. Cela est paérement remarquable dans le cadre des
spectacles vivants ou la thématique est fortememtguée. Par exemple, un individu se
rendant & un spectacle de magie risque d’'étrenf@né décu si I'ambiance lors du spectacle
ne rappelle pas le fantastique. De la méme mani@r@mateur de musique classique serait
surpris d’assister a un concert dans un hangabilébacar ce type de musique est fortement

lié & 'opéra ou en tout cas a des endroits fagtueu

Ainsi, le spectacle vivant est une consommatioréagptielle qui integre tout un ensemble de
significations, qui sont plus attachées au vécladsonsommation qu’'a ses caractéristiques
intrinséques. En d’autres termes, I'analyse despootements des spectateurs doit s’effectuer
par la prise en compte du ressenti des spectaddiggard de la manifestation, évaluée dans
sa globalité.
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1.2.1.2 -Le cas particuliers des spectacles vivants dadsrt&ine culturel

Parmi les nombreuses performances proposées, kgasles vivants de type culturel
(concerts de musiques classiques, de rock, de ehapieces de théatre, lecture, spectacles de
danse...) occupent une large place. C’est pourquas pooposons de nous concentrer sur ce
secteur particulier. Les paragraphes qui suiventponr objectif de cerner les contours de
I'entreprise culturelle, en proposant une conceptle ce qu’elle est, et des produits qu'elle

met a la disposition des publics.

i) L’entreprise des arts et de la culture

La place qu’'occupent les entreprises culturellessdaos sociétés est fondamentale. Ces
dernieres indiguent au monde l'identité d’'un paya.France n’est-elle pas vue comme le
pays des arts et de la culture ? Ne reconnait-erNgav York comme la ville ou toutes les
formes d’arts se cotoient ? Le Japon n’est-il gapdys des innovations artistiques ? Cette
identité culturelle est reconnue tant au niveaucdotenu des ceuvres proposées (sujets,
réflexion sur le sens de la vie, valeurs diffuséggjue de la forme que celles-ci peuvent
prendre (utilisation de techniques traditionnetiasde nouvelles technologies).

Les entreprises culturelles peuvent étre entensloies deux sens, un sens étroit qui regroupe
les organismes de production et de diffusion dés em général, et un sens plus large qui
inclut également les industries culturelles enteslias.

Toute entreprise culturelle, et par extension, fgnaiduit culturel, repose sur une création
artistiqgue, son objectif étant de mettre en avaitiieccréation aupres du plus grand nombre.
Cependant, ses missions sont diverses et chagepese décide de réaliser une ou plusieurs
d’entre elles, a savoir la conception, la productita reproduction, la diffusion ou la
conservation. A titre d’exemple, un orchestre réglen résidence permanente dans un opéra
va concevoir son spectacle et le produire sur scémpourra ensuite étre diffusé par d’autres
opéras et s’exporter. Une maison de disque poercharger de la reproduction de morceaux
musicaux, tandis qu’'un musée ou une entreprisegébagu patrimoine aura pour mission la
conservation de tableaux et d’objets d'arts ou daservation et la rénovation de batis
architecturaux. Selon Colbert (2000), la diverditgs entreprises culturelles et de leurs
missions doit nous inciter a les distinguer a Ba@k deux critéres. Il propose ainsi de placer

les entreprises culturelles sur une carte comptedanx continuums, le premier tient a
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I'orientation de la mission de I'entreprise ; eBe-d¢ournée vers une optique produit ou vers
une optique marché, en d’'autres termes, désile-tedttre en avant ce pour quoi elle existe
ou désire-t-elle « faire plaisir » au public-consoateur. Le deuxiéme critére tient a la fagon
dont I'ceuvre est produite ; I'est-elle sans aeripensée, juste pour I'envie de produire cette
ceuvre unique, ou alors I'est-elle a des fins deodction.

La figure 1.1 ci-dessous représente la carte despises culturelles a partir des deux criteres

permettant de les différencier.

Figure 1.1 : Les criteres de distinction entre lesntreprises du secteur des arts et celles

des industries culturelles*

Production d’une ceuvre unic

Industries culturelles Secteur des arts
Entreprise a but lucratif, | Entreprises sans but
production d’ceuvres lucratif, généralement
destinées au marché de petite taille
. (Comédie musicales) (sculpture, peinture) .
Optique du Optique du
marché < > produit

Entreprises a but lucratif, | Secteur des arts

reproduction d’ceuvres en | Entreprises sans but lucratif,
plusieurs exemplaires pouq qui produisent des ceuvres en
le marché (productions de | plusieurs exemplaires

films grand public) (productions de films
indépendants)

Reproduction de I'ceuv

Cette figure fournit une description du paysage eldseprises des arts et de la culture mais
n'est nullement exhaustive ; par ailleurs, les eprises peuvent naviguer d’'un quadrant a
l'autre, mais elle montre bien les distinctions gauvent exister entre elles. Celles-ci auront

des objectifs distincts et des manieres de tr&raitbmplétement différentes.

14 Adaptée de Colbert (2000).
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i) La spécificité des produits culturels

Dans ce paragraphe, nous proposons de faire ld poince qui caractérise les produits
culturels par rapport a d’autres consommations plassiques. Pour se faire, nous nous
appuyons sur la définition de Hirschman (1983),rpgui « le produit culturel est unique,
hédonique et vécu de facon subjective, a I'invehsgroduit traditionnel », a laquelle nous
apportons des compléments. Ainsi, en mixant lderes distinctifs des spectacles vivants a
ceux des produits culturels, nous serons a mémdeédlair un spectacle vivant de type

culturel.

a) Unique

Hirschman (1983) insiste sur le caractere uniquebidn culturel. Ce dernier tient a deux
raisons principales, sa subjectivité (Bourgeon itteF, 1995) et sa non reproductibilité a
I'identique (Evrard, 1991). En effet, les bienstatgls, issus de la création artistique, sont des
prototypes qui reflétent la représentation deibtet L'artiste a entiere liberté pour créer son
ceuvre (Agid et Tarondeau, 2003). Bourgeon et Fi($605) expliguent que la création
artistigue est «la recherche d'un support permettle communiquer les sentiments de
I'artiste a travers sa conception de la beautéenliedthétique ». Les artistes expriment ainsi
leur vision du monde (une vision subjective) pantérmediaire de leurs ceuvres (Greffe et
Simonnet, 2008).

Par ailleurs, les biens culturels ne sont pas cemtibles a lidentique. Dans le cadre
d’ceuvres d’art (entendu dans son sens communs tglle les sculptures ou les peintures, la
reproduction n’est pas permise, et si reprodudiigna, on parlera de copies. Toutefois, la
diffusion, et par la méme, la reproduction des @znest acceptée dans certains secteurs
artistigues. Les secteurs du cinéma, de la musiquencore de la littérature reposent sur ce
schéma. Les artistes créent une ceuvre originaleesfuiensuite reproduite sur différents
supports dans le but d'étre largement diffusée.déeeloppement de la technologie est a
I'origine de cette démarche. L'imprimerie a fadlita diffusion des ceuvres littéraires, les
ceuvres cinématographiques ont atteint le grandigabl travers des salles de cinéma, des
cassettes vidéo puis des dvd. Quant aux ceuvregalessiles supports se sont multipliés,
allant du disque vinyle a la numérisation, en paispar les cassettes audio et les cd, ce qui

n'empéche pas que I'ceuvre originale reste unique.
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b) Hédonique et expérientiel

Le caractere hédonique des produits culturels ttem¢ur dimension expérientielle. Ceci
découle des travaux de Holbrook et Hirschman (198f)i voient I'expérience de
consommation, et plus particulierement, I'expéreente consommation culturelle, comme
« un phénomene dirigé a travers la poursuite deabjinaire, des sentiments et du plaisir ».
Partant de la, nous proposons de montrer en qsopideduits culturels représentent une
expérience de consommation mais également en gusomt des produits expérientiels tels
que définis par Bénavent et Evrard (2002). Cesigermssument que les produits et services
culturels sont expérientiels car ils sont consompw@s eux-mémes, pour se qu'ils procurent,
et pas simplement pour des qualités intrinsequgsr@duit ou pour ses fonctions utilitaires
(Holbrook et Zirlin, 1985 ; Havlena et Holbrook,868).

L’expérience de consommation d’'un produit cultredEve aussi de I'expérience esthétique
(Holbrook, 1986). Holbrook et Zirlin (198%)définissent « I'appréciation esthétique comme
une expeérience qui est aimée purement par son eropérét, sans regarder d’autres
considérations plus pratiquesSelon Evrard (1991), la consommation de produittuczls
releve davantage de l'ordre du désir que de lagsitée Les émotions éveillées par un travail
d’artiste ou la stimulation intellectuelle font @a’sont intrinsequement satisfaisants. C’est
pourquoi les consommateurs utilisent ces produts pas pour atteindre un but utilitaire ou
pragmatique mais plutdét pour I'expérience elle-ménme produit culturel est une
consommation hédonique.

Notons que le plaisir retiré de I'expérience desmonmation culturelle dépendra de facteurs
individuels (tels que le godt, la culture, 'imiton et I'histoire familiale...) et situationnels
(comme la période, le lieu, 'absence ou la présatiautres personnes...). Colbert (2000),
parle de dimension circonstancielle, qui inclut fiesteurs individuels et situationnels. Celle-
ci se réfere aux circonstances éphémeres de legiene des produits. En effet, une ceuvre
d’art sera percue differemment en fonction du mdmen’individu en fera la consommation,
mais aussi en fonction des personnes avec qui itase, ou encore en fonction de son
humeur.

Parmi les facteurs individuels, le niveau dimplioa de lindividu a I'égard du
produit/service consommé joue un role importantu(eat et Kapferer, 1985, 1986 ; Ben

Miled-Cherif, 2001). Selon Evrard (2004), les pritsleulturels sont considérés comme étant

15 Cités dans Hirschman (1983)
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fortement impliquant. En effet, la consommation gexluits culturels est une consommation
volontaire qui ne répond pas priori, & une nécessité fondamentale. Le fait que la
consommation de services culturels ne releve pdacdeat de type contraint mais plutét de
I'achat plaisir renforce I'attachement des indivsculeur égard.

Au sein des facteurs situationnels, I'aspect sagsalcertainement le facteur qui releve de la
plus grande importance (Crandall, 1979 ; Allen enibely, 1985 ; Field, 2000 ; Kyle et
Chick, 2002 ; Debenedetti, 2003). Effectivementiyge de biens s’inscrit dans une approche
sociale : le rapport aux autres y joue un réle négrant. La consommation culturelle va
permettre aux individus de se créer un statut. $8téde marqueur social, elle permet de créer

des relations avec d’autres individus et de déysopa sociabilité.

c) Vécu subjectivement

Le secteur culturel est un secteur privilégié quiitj d’'une certaine autonomie de I'offre par
rapport a la demande. Effectivement, les artistepgsent des ceuvres, qui seront mises a la
disposition d’'un public, qui les consommera, sél $ouhaite. Filser (2001) parle d’une
demande d’activités culturelles et de loisirs néactPartant de la, I'artiste, qui propose « des
objets, de représentations ou des signes qui netert le monde » (Greffe et Simonnet,
2008), fournira au public le fruit de son activdéistique de création, qui devra interpréter
cette ceuvre. Selon Filser (2001), l'activité cudtler sera évaluée a l'aide de dimensions
symboliques. C’est dans ce sens que I'on peutgliesle produit culturel sera vécu de fagon
subjective. En effet, les individus ne vivront peisr consommation de la méme maniere que
leurs pairs. lls recevront I'ceuvre d’art de mangpécifique. Chacun comprenant I'ceuvre par
rapport a sa vision, a l'interprétation du mondesdequel il vit.

Cette interprétation subjective des publics déperéjalement des facteurs individuels et

situationnels décrits dans le paragraphe précédent.

d) Addictif

L’originalité de la consommation culturelle tiergadement a son caractére addictif (Evrard,
1991, 2004). Effectivement, contrairement aux comsations traditionnelles qui vont
satisfaire un besoin (par exemple la faim) et ab@ula satiété, une premiere consommation
culturelle en entraine généralement d’autres. dbis’d’'un cercle vertueux, car plus I'on

consomme de culture, plus on a envie d’en consomuoaeencore, les facteurs individuels et
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situationnels joueront un réle important car c'pkts le temps (et donc la disponibilité des
individus), mais aussi la conception individuell€ilg ont du temps (Bouder-Pailler, 2007),
qui rendra possible telle ou telle consommatiotucelle.

Cette addictivité des produits culturels joue axdeweaux, dans la méme classe de produits
et dans des classes de produits annexes. En effeindividu se rendant au théatre et
appréciant la prestation aura tendance a y retougmsommation intra classe). Et un
individu se rendant & un concert aura envie d'ahét cd du groupe (consommation

interclasse).

1.2.1.3 -Motivations et valorisation de la consommation plectacles culturels

La mise en commun des caractéristiques distinctiessspectacles vivants, d’'une part, et des
produits culturels, d’autre part, conduit a prigikr certaines sources de motivations et de
valorisation liée a 'evénement culturel. Plusiedirmensions apparaissent essentielles dans la
consommation de spectacles culturels, parmi lekegjdes dimensions affective et sociale.
Toutefois, d’autres dimensions entrent en jeu. bspects cognitif et utilitaire de la
consommation de spectacles culturels, par exemplesont pas a négliger, et doivent étre
intégrés aux composantes de la valorisation dgp&egnce de consommation (Bourgeon-
Renault etal. 2006 ; Greffe et Simonnet, 2008).

En effet, en tant que produit expérientiel, le $pee vivant est recherché pour les
significations qui lui sont attachées plus que pges attributs matériels. Incontestablement,
méme s'’il est important que I'artiste qui se produr scene chante juste ou joue bien la
comédie (composante utilitaire), il est nécessgue d’autres éléments interviennent. La
dimension esthétique en est un parmi d’autres. ihdwidus ont la volonté d’assister a
guelgue chose de beau (Joy et Sherry, 2003) qui peacure du plaisir (composante
affective) et leur fasse ressentir des émotion¥(RP002). Ce plaisir peut étre accentué par le
caractére hédonique de la consommation cultureiilefire la possibilité aux spectateurs de
s'échapper du quotidien le temps de cette consoimmdarallélement, le spectacle culturel,
en tant que loisir, répond a des besoins de désemnent, de distraction. Il est capable d’offrir
aux spectateurs un moment récréatif, une sortigagieante, amusante (Mencarelli, 2005a,
2005b, 2008).

Au-dela de ces considérations, le spectacle vipant étre recherché par les individus dans

un but d’enrichissement intellectuel et de conraaiss. Participer & une représentation peut
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demander des efforts intellectuels pour compreteereuvres proposées (Lacher, 1989), et
peut aussi favoriser le développement de connaissachez les spectateurs (composante

cognitive).

Par ailleurs, bien que cette consommation puisse m@@otivée par un désir individuel
(esthétique, plaisir, connaissance), la consommat@ spectacles vivants se base également
sur une motivation sociale. En effet, plus que &I consommations, la sortie culturelle
favorise la construction et le maintien du lieniabcCette consommation repose sur une
pratiqgue de groupes (constitués ou non). Les sigectase rendent rarement seuls dans des
évenements culturels, le principe étant que ce tgpaortie s’effectue en famille ou entre
amis (Debenedetti, 2003). De plus, une fois sulide de la manifestation (tribunes des
stades, fosses dans les salles de concerts, gradiigges des opéras...), les individus
peuvent rencontrer d'autres spectateurs et échasgér de facon directe avec eux, en
commentant, par exemple, la prestation de tel dwadeeur, soit de facon indirecte, en
réagissant de la méme maniere que I'ensemble dedaspurs. Cet aspect social de la
consommation culturelle s’étend aux niveaux dessid@nations symboliques, également
recherchées par les spectateurs dans leurs consimmsndn effet, les consommations de
spectacles culturels peuvent permettre aux indévitkis’affirmer socialement et de répondre
a la pression sociale (Rook, 1985 ; Belk, 1987rpBix, 2008).

Ainsi, I'expérience de consommation d’'un spectadlant de type culturel est valorisée par

les individus a travers ses composantes affectiesognitives, associées a des facteurs
individuels, sociaux et situationnels. Chaque imtlivpercevra son expérience de maniere
différente en fonction de ces criteres. Et la neis&ommun de ceux-ci impliquera un ressenti
global de la part des spectateurs qui leur perenelr dire si oui ou non ils ont vécu une

expérience de spectacle culturel. Ces diverses asampes forment ainsi un modéle

intégrateur global, dont il conviendra de tenir gbenlors de notre travail empirique.

1.2.2 —L a satisfaction dans le cadre des spectacles vivant

Dans le domaine culturel, comme dans les autresath@®, la satisfaction a fait I'objet
d’études approfondies, notamment dans le conteatedphone. Satisfaire ses clients est un
des buts de toute entreprise. Parce qu'un cliaigfaih est un client potentiellement fidele
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(Auriacombe etal., 2005), il est important, dans le domaine cultucgli fait face a une
concurrence accrue, de donner entiere satisfaatg@ms clients.

Pourtant, du fait du caractere spécifique des qonsations culturelles de spectacles vivants,
la formation des jugements évaluatifs de la satigfa reste trés difficile a investir. Par
exemple, contrairement au cas des consommatioradiddnnelles », pour lesquelles la
satisfaction repose a la fois sur des caractéuissigcognitives et affectives, il semble que la
satisfaction d’'un consommateur de spectacles eldfsoit davantage influencée par son
expérience de consommation en tant que telle, etnan@ar des -caractéristiques
« techniques ».

En nous basant sur les spécificités des offreuraliés mise en avant dans le paragraphe
précédent, nous proposons ici de déceler les pates caractéristiques liées a la satisfaction
dans le cadre des spectacles vivants, et tentongetiee au jour quelque antécédent néglige

jusqu’a présent.

1.2.2.1 -Des standards de comparaison difficiles a repérer

Parmi les standards de comparaison que nous avinemmévidence dans le paragraphe
1.1.1.1, les attentes sont, semble-t-il, un boicatdur, permettant au processus de formation
de la satisfaction de fonctionner.

Cependant, dans le cadre des consommations cldsyret plus précisément, dans celui des
spectacles vivants, il s’avere extrémement difficle rendre compte de la formation des
attentes chez les consommateurs. Effectivementaitiulu caractere unique et éphémere de
ces prestations, les individus sont souvent damgapacité de former des attentes,
conséquence d’'une absence de base de référencens@nmation. Pour Evrard (1993), le
consommateur de tels évenements n'a souvent paga’ehoix que de former ses attentes
durant 'expérience de consommation, solution ditfia mettre en oeuvre.

C’est pourquoi d’autres standards de comparaisoredbétre envisagés. Notons que, mis a
part les « primo-consommateurs » de spectaclemtgvéc'est-a-dire les individus qui se
rendent pour la premiére fois dans une telle matafmn), les individus ne sont pas vierges
de consommation culturelle. lls peuvent alors sgilicomme standards de comparaison des
normes basées sur les produits (Woodrufilet1983 ; Cadotte ail., 1987). En effet, bien

gu’un festival soit unique et éphémeére, un speatatpui se serait rendu dans divers festivals
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précédemment, pourrait comparer sa consommatidestigal actuel avec ses expériences de

consommation de festival passées.

1.2.2.2 -La prise en compte des états affectifs

by

Les consommations culturelles sont a forte valexpégentielle ; en conséquence, la
satisfaction du spectateur sera basée essentielesuedes aspects affectifs, c’est le plaisir
retiré de I'expérience qui jouera sur la satistactf{Plichon, 1999). Le spectacle vivant sera
évalué, par le spectateur, notamment en fonctioplaisir et des bénéfices symboliques qu'il
lui procurera (Belk, 1987, 1991). Le role des éommdi est alors primordial dans la prise en
compte des jugements évaluatifs de la formatiotadmtisfaction. Celles-ci ont été mises en
évidence dans différentes études (Westbrook ete®Iliv991 ; Oliver etal., 1997 ;
Vanhamme, 2001, 2008), et il est indispensables tianadre d’'une consommation culturelle,
de les intégrer aux modéles de satisfaction. AugerEvrard (1998), travaillant sur
I'élaboration d’'une échelle de mesure de la satigfa d’'une consommation culturelle
(cinéma et exposition d’art) ont bien évidemmenégné les émotions dans leur construit, et

montrent que la satisfaction est fortement liée @uotions positives.

1.2.2.3 -Le rble de la dimension sociale dans la formaties pigements de

satisfaction

Selon les auteurs ayant travaillé dans ce domé#semodeles de satisfaction relative a la
sortie culturelle doivent prendre en compte leseatspsociaux de ce type de consommation.
La nature méme de la manifestation culturelle énufa évenement social. Il est impossible
pour un individu de se retrouver seul dans ce gdarenanifestation, et, qu’il le veuille ou
non, il sera forcément en contact avec d’autrestapaurs, ce qui n’est pas le cas de toutes les
consommations culturelles. En effet, les consononatculturelles de biens telles que I'achat
de bandes dessinées ou de tableaux de maitresosmeint des consommations individuelles.
L’aspect social de la sortie culturelle peut étred& au travers de deux perspectives. La
premiére repose sur la volonté de se rendre danévemements en étant accompagné de ses
proches (amis, famille) et fait référence a la otde pratique sociale (Beard et Ragheb,
1983 ; Manfredo edl., 1996 ; Debenedetti, 2001, 2003). Dans cette gnenuptique, Collin-

Lachaud (2004) met en avant, dans le cadre desdisstock, le fait que la fréquentation
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accompagnée influe sur la satisfaction du festvalie qui est cohérent avec les travaux de
Beard et Ragheb (1983) et de Fournier et Mick (1228 montrent plus précisément qu’un
individu sera plus satisfait si la personne quid@mpagne est satisfaite.

La seconde perspective tient au fait de se retropgemi d’autres consommateurs durant
I'expérience de consommation pour vivre quelquesehen commun, et se rapproche des
notions d’interaction sociale, voire de communiogiale (Stokowski et Lee, 1991 ; Hills et
al., 2000 ; Pulh, 2002). Cette vision plus élargie trea nécessité et le besoin, pour les
individus, d’interagir avec les autres (amis, faeipairs...) et de partager une expérience
commune avec eux (Levy at., 1980 ; Gainer, 1995), mais aussi de se distindiartres
groupes ne partageant pas cette expérience (GabB®5). Le partage de I'expérience tend a
avoir des influences sur la satisfaction (ArnoutdPeice, 1993). Cela est d’autant plus
important dans le cadre d’activités nécessitanh@mbre minimum de participants pour que
celle-ci soit un succés. Dans le cadre des spestanllturels, mais aussi dans celui des
spectacles sportifs, pour que ceux-ci soient unssite, il est indispensable que les salles
soient pleines (Levy el., 1980) et que les tribunes des stades soient resnfolt, 1995),
les spectateurs participant au spectacle en fanirle développement d’'une énergie positive

et I'esprit de féte collective.

1.2.2.4 —-Expérience de consommation et ressenti des spertat

Les travaux menés jusqu’a présent sur la satisfactians le cadre des spectacles vivants,
proposent d’intégrer des variables situationnellegdividuelles et comportementales comme
antécédents de l'expérience de consommation. Naasopisons dintégrer un nouvel
antécédent de I'expérience de consommation quigtnait de prendre en compte le ressenti
global des individus se rendant dans ce type defestation. Pour cela, nous proposons de
prendre en compte, lors de notre étude empiriqueamiosur la satisfaction a I'égard de
festival rock, la perception des individus concetrla type musical proposé, et ce pour au
moins deux raisons.

Dans un premier temps, les travaux sur la satisfactans le domaine culturel ont montré la
difficile prise en compte de standards de référemiaes la formation des jugements de
satisfaction. Nous proposons ici un nouveau stahdasé sur les perceptions des individus.
Ce concept est a rapprocher des attentes, salihgyirend pas en compte les attentes vis-a-

vis du produit « festival », mais la perception gelvidus envers le type de musique proposé
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par les organisateurs du festival, indépendammesd dutres composantes de la
manifestation.

Les individus, qui achetent leur billet pour untifes rock achétent un billet pour consommer
une expérience de consommation. Leurs motivatioosr pse rendre dans une telle
manifestation peuvent étre d’ordre fonctionnel,igpa@ffectif ou de connaissance, comme
nous l'avons vu précédemment lors de I'exposéawaleur de consommation dans le cadre
des spectacles vivants. Cependant, bien qu’ilshet@nt pas en premier lieu « du rock », le
type de musique proposeé est un élément importaptatessus de choix des individus et doit
donc étre pris en considération dans la formaties jdgements évaluatifs de satisfaction.
Nous pensons que la perception a I'égard du rock ipuencer I'expérience vécue et, par
voie de conséquence, la formation des jugemensatisfaction. Par ailleurs, cela va dans le
sens des travaux de Cavagnaakt(2004), qui affirment que la satisfaction décodéee la
combinaison de trois processus, a savoir le vécpelcu et la mémorisation. En effet, ces
auteurs expliquent que lorsque I'on interroge fehvidus sur leur satisfaction, ils répondent
en fonction des représentations issues de leurierpé personnelle avec le produit (le vécu),
mais aussi en fonction des éléments issus de t@mvement de I'expérience vécue (le
percu), et enfin, en fonction du décalage existamte le moment de I'enquéte et la période
pendant laquelle le produit a été utilisé. Le pezstiainsi vu comme un élément important
dans la formation des jugements de satisfactionndidadus.

D’un point de vue managérial, intégrer la perceptia style musical proposé dans le modele
de satisfaction des spectateurs pourrait permatise professionnels du secteur de mieux
appréhender les comportements de consommatiorudpuelic. Il s’agira alors de s’appuyer
sur une offre globale combinant des composanteériexyielles et des composantes de nature

cognitive.
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Synthese

La conception de la satisfaction a fait I'objet mwlembreuses recherches qui ont ame
développer ce construit. Dans le cadre des spestadlants, et particulierement dans
champ culturel, il s’avére nécessaire de prendreoempte I'expérience vécue des indivi
comme déterminants de la satisfaction, mais égaierses antécédents. Parmi eux,
antécédent semble avoir été négligeé par la litiéeat savoir le ressenti des spectateurs.
Effectivement, si 'on s’en tient au paradigme @& ronfirmation des attentes vis-a-vis d
spectacle vivant, les individus vont comparer ladicu a des croyances. Ainsi,
compareront leur expérience de consommation a tiestes relevant de I'expérience n
aussi de ses antécédents. Par conséquent, il favelndre en compte les aspects soc
affectifs, cognitifs et fonctionnels liées a I'exigice de consommation, mais égalemer
antécédent particulier de I'expérience, la peioapt
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CHAPITRE 2 :LE CAS PARTICULIER DES FESTIVALS ROCK
LA NECESSAIRE PRISE EN COMPTE DU STYLE MUSICAL
PROPOSE ET DES FACTEURS EXPERIENTIELS

Ce présent chapitre a pour objectif de mettre espeetive le champ d’application de notre
recherche doctorale. Au sein des spectacles vivaoiss avons décidé de travailler plus
précisément dans le domaine des festivals de meisompk.

Notre choix s’est porté sur ce type de festivalnugsique du fait de sa popularité, de sa
médiatisation accrue et du développement des éwamiende ce genre. Par ailleurs, il nous
paraissait pertinent de choisir un type de musiguiesoit connu de tous, afin de pouvoir
saisir aisément les attitudes des individus vissede ce style musical et particulierement leur
perception a I'’égard des musiques rock. Avant deutier des festivals rock, il est important
de réaliser un travail sur ce que I'on entend paeitme rock ou musiques rock. Ainsi, notre
premiere section sera consacrée au rock que ntaifleténs au travers de plusieurs prismes,
gu’ils soient d’ordre culturel, esthétique, histpe ou encore social. En effet, le rock peut
s’entendre comme un style musical, mais aussi conmmeeculture, et c’est pourquoi il est
important ici d’apporter des précisions quant a sontenu, son histoire, ses évolutions en
prenant en compte a la fois ses aspects esthétigaissaussi ses considérations idéologiques
ou sociales. Cette section sera complétée par tucke éualitative exploratoire. Notre
deuxiéme section sera consacrée a une présentatiooire champ d’application, les festivals
rock ; nous les distinguerons des autres typesodsotnmations musicales rock, mais aussi
des autres festivals de musique. Puis, dans umgetree et derniére section, nous nous
intéresserons au public de ce type de festivalsnams penchant sur leur maniere de

consommer, notamment au travers d’études quabtagxploratoires.

SECTION 2.1 LE ROCK, AU-DELA D’UN STYLE MUSICAL

Définir le rock n’est pas chose facile. Tout d'ab@arce que le dictionnaire ne nous donne
pas de définition exacte de ce terme. Le termecksoreprésente parfois l@ck’'n’roll,
parfois lepop-rock Ensuite parce qu’il est vu, selon les différerteaceptions, comme un
courant musical, une forme esthétique, un art, hénpmene générationnel, social, politique

ou de mode... ou comme une agrégation de plusiewrsgeonceptions (Mignon et Hennion,
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1991 ; Kotarba, 2002, 2005 ; Hein, 2004, 2006a ib&ti 2006 ; Bennett, 2006, Jouffa et
Barsamia, 2008). Pour notre part, nous pensonsegidifférentes pistes sont intéressantes et
gu’elles méritent toutes notre attention. Malhesegnent, fournir une définition du rock est
un exercice difficile qui amene a étre soit troptmietif, soit trop descriptif. C’est pourquoi,
nous cherchons ici a proposer une vision d’ensegthl@e définition large du rock qui puisse
étre opérationnelle pour notre recherche doctoNdels avons donc pris le parti d’étudier ce
concept sous différentes coutures. Nous nous Bgérens pour cela au rock au travers de ses
deux dimensions principales, sociale et esthétitpeedeux étant intimement liées tout au
long de son histoire. Grace a la mise en perspediivstyle rock et de sa conception sociale,
nous serons en mesure de proposer un ensemblegbdés musiques qui s’y rattachent. Le
rock est un style constitué de nombreuses inflienoee famille qui se divise et se découpe
en de nombreux genres regroupés au sein d’'un méwmart. Il s’agit également d’un
concept qui revét des vérités différentes pour whad’'entre nous, c’est pourquoi nous
présenterons également une étude exploratoirajaquiera la parole sur ce sujet du rock aux
individus quels gqu’ils soient afin de fournir uneevdes perceptions gqu’ils attachent a ce
concept de style musical rock. Celle-ci servirabdse a la constitution de notre antécédent

attitudinal de la satisfaction a I'égard d’un featirock.

2.1.1 —Histoire et panorama des musiques rock

Cette partie sera consacrée aux aspects sociogigesthétique du rock qui ont marqué son
histoire, de ses débuts a aujourd’hui. En effetrolek s’inscrit dans des mouvements de
société ; la révolte, le refus des pertes de Ehdatlutte contre les guerres, la libération de la
jeunesse, la liberté sexuelle sont autant de thé&miesont prénés par ses amateurs. Le rock
peut se targuer de réunir en son sein un enseralp@stures critiques sur le monde et sur sa
gestion par les décideurs. Il est donc incontestgbke ce mouvement musical, est également
un mouvement social. Pour Kotarba (2002), le rosk wn indicateur des changements
dramatiques qui se produisent dans les mondesusoetaculturels des adolescents. Il affecte
les roles et identités des adultes de plusieurserem en tant que fans de rock, en tant que
parents de fans de rock, comme adultes qui cosefruleur vie et leur travail en intégrant le
rock, et comme citoyens qui affrontent les problgmelitiques et éthiques de la société dans
laquelle ils vivent. Le rock est le symbole d’'unéndnciation des réalités sociales,

économiques et politigues du monde. A travers lesceaux des artistes, les auditeurs se
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retrouvent, ou non, dans ce qui est dit, ils nsétrt les discours et les adoptent en conscience.
Comme le dit si bien Raffin (2005), «la musiquepraxe certaines visions du monde,
certains plaisirs esthétiques mais en méme tempst Eauditeur qui s’exprime dans la
musique ». Le sens de ce qui est exprimé par tesesr est construit, voire recréé par les
personnes qui écoutent la musique. Une des casdiciées du rock est aussi le coté engagé
des artistes, que ce soit pour une action politiquiurelle ou sociale ; ainsi, certains groupes
sont reconnus par le public comme étant engagéssttpeut étre par ces actions que le rock

conserve la dimension contestataire qui a faibted de ses débuts.

2.1.1.1 L a naissance du rock

L’histoire du rock est ponctuée de phénoménes graai ont vu son émergence, ou en tout
cas, qui ont permis a cette musique de se dévalobp@remiere tranche de vie du rock date
des années 1950. Aux Etats-Unis, et partout adlldiapres seconde guerre mondiale est le
moment du renouveau, les jeunes gens prennentim@oltance dans un monde en
reconstruction, leseenagersfont vivre le rock et utilisent la musique popudaipour se
différencier de leurs parents et montrer leur @gpance a la jeunesse ; le rock est alors un
outil du classement social des jeunes, c’est urectéxistique clé de leur culture, on parle de
Youth Culture Les jeunes prennent conscience de leur ideritige eévoltent contre leurs
parents, contre I'école, et contre la symboliqud’aeatorité. Il est de tradition de dater la
naissance du rock en 1955, voire méme en 1954, ddst@remiers enregistrements d’Elvis
Presley, figure de proue dwck’n’roll, et véritableTeenage Idol qui fera une carriere
remarquable et laissera aux générations futureseatgaines de meélodies. Mais le rock n’est
pas né par hasard, il est le fruit de nhombreudiesidns qu’il est important de préciser ici.
Généralement, le rock est défini, musicalement, mema rencontre entre deux styles
musicaux, lacountry musiales cow-boys blancs américains, ebligesdes descendants des
anciens esclaves noirs. Bill Halley avec son tulbegiaireRock around the Clo¢krendu a

20 millions d’exemplaires, est parfois considérénowe le pionnier du rock.

Malgré tout, c’est en 1955 que le rock explossoatessor est fabuleux. On explique souvent
cela al'aide de trois variables (Mignon et Hemib991) :

» linfluence personnelle de certains créateurs coritues Presley, ou ses compagnons de

route tels que Johnny Cash, Carl Perkins ou Jezeyllewis ;
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* |es modifications démographiques : les enfantbaly boontdeviennent des adolescents,
ils refusent la dureté de la société et ses regjtages, ils veulent étre écoutés, par leurs
parents, par la société, ils ont besoin que l'oriepd’eux, de leurs conditions et, a
I'époque, seul le rock le fait ;

» |es transformations internes de l'industrie deu#ure : les évolutions technologiques et
les possibilités de diffusion des enregistremeltésitacroissantes a la fin des années 1950
et au debut des années 1960, le rock a fait soarigipp dans tous les foyers, notamment
via le transistor, qui devient plus léger, et phb®rdable et qui fait le bonheur des jeunes
Américains en quéte de libetfté

A partir de la, mouvements esthétiques, au tradess phénoménes musicaux couplés aux

phénomenes de mode (Polhemus et Procter, 1984ermos 1994), et mouvements sociaux

jalonneront I'histoire des musiques rock.

La figure ci-dessous nous propose une présentatioronologiqgue des différentes

ramifications des styles inscrits dans le mouvermeck en mentionnant ses origines et ses

différentes composantes. Celle-ci nous permetaaai’ une vision globale des esthétiques en
présence dans cette musique. Partant de la, nousrins quelques explications concernant
certains des mouvements musicaux appartenant &, eoacnous référant a des périodes

pendant lesquelles le rock a été largement cars&tgar des phénomenes sociaux.

16 Se reporter a 'annexe 2.1 : Les supports de laiqne enregistrée et ses dérivés médiatiques,s ol
développement du mouvement rock
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Figure 2.1: Présentation chronologique des différdes ramifications des styles inscrits

dans le mouvement rock’

1865 Negro Spirituals |4 » Chants de travail | »| Traditionnels africains
v v v

1900 Gospel Blues [ s Jazz

1940 Rythm ‘n’ Blues

Musiques Traditionnelles
blanches (Country)

1950 Rock ‘n’ Roll

Pop Rock Anglais |4

1970

\ 4

Punk ‘L Hard Rock

\ 4

1980 New Wave :
Gru Rap / Hip Hop
1990 A Techno / House
Rock Fusion
A

2000 Electro / Dub

' Draprés Gall (2006), conférence sur les musiquésedies. Olivier Gall est conférencier pour le ende la
SMACI’ Abordagea Evreux.
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2.1.1.2 - a révolte pacifique

Par la suite, dans les années 1960 et au débaindégs 1970, le rock persiste a devenir une
entité culturelle, mais il va aussi dépasser lamges parents/enfants. C’est a cette époque et
surtout aux Etats-Unis, que le rock s’inscrit ddes mouvements politiques au travers des
appels au respect des droits des citoyens et desem@nts anti-guerre proclamés par les
artistes du moment. On ne se bat plus contre Faétparentale mais contre l'autorité tout
court. A cette période, le rock n’est plus vu conume musique d&eenageranais devient
une véritable source de contre pouvoir. Les agtistde public s’'inscrivent en force contre les
violences de I'époque, violences de la ville, dudéle urbain, des forces de I'ordiee@ce
Frog desDoors, 1970). Les jeunes gens révent d'une vie meillegteils parviennent a
trouver au travers des drogues, qui deviennent odent’accés permanent a un imaginaire
libre et créateur (Shapiro, 2005). La féte etherié sexuelle deviennent des mots d’ordre de
libération de cette génération désabusée. lls t&ven monde plus vert, plus respectueux de
la nature EchoesdesPink Floyd 1971). Par ailleurs, le rock exprime la révokkemalaise et

la constitution en une force sociale de cette géitér qui peine a trouver des emplois malgré
les diplémes. Le rock porte en lui des valeurslesetle 'autonomie, de I'épanouissement

personnel, de I'anti-autoritarisme, de la dénommmatie la manipulation.

2.1.1.3 -Quand la pop-rock anglaise détrone le rock américai

Les années 1960 voient I'apparition en Angletefome évolution proprement européenne du
rock, la pop-rock. En 1964, la Grande Bretagne atinane série de rixes qui opposent
violemment legockersaux mods Lesrockerssont les fans américanisés du rock’n’roll des
années 1950. D’origine ouvriere, les rockers avasetopté tous les accessoires virils du
genre : jeans, blousons de cuirs, motos. rhedls quant a eux, sont les représentants d’'une
nouvelle génération qui se veut moderne et « bémeh ils sont issus de la classe moyenne
et de la classe ouvriére ; ils assument le co@léatuel de la jeunesse des années 1960
maintenant massivement occupée dans le sectetmirertDandys, efféminés, chics, ils
développent une contestation spécifiguement argktis’ opposent au modele américain des
rockers La musique est un élément essentiel de ce mouteetela scéne musicale
britannique va connaitre son age d’or. Besttleset lesRolling Stonesvaient déja ouvert la

voie a cette nouvelle esthétique nationale. Le ramentmodsva imposer la pop comme une
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réponse du vieux continent au rock’n’roll américaisqu’alors hégémonique. Le genre se
construit sur une base dythm’n’bluesaux racines noires ameéricaines. Les guitares sont
agressives, les rythmes saccadés, mais les mélsadigssubtiles et les arrangements sont
travaillés. L'utilisation de nouveaux systemes ddification apporte aussi une innovation
importante sur le plan du son. Synthese de I'élégah de I'agressivité, cette musique parle a
la jeunesse immergée dans une société de consamnnmatuvelle et porteuse d’espoir. Le
propos est plus générationnel que politique, lessbns expriment les interrogations et les
aspirations adolescentes. L'esthétique revét ummitance majeure, il faut étre a la mode,
modssignifiant moderne ... Les artistes phares de settae spécifiguement anglaise sont les
Kinks lesWhq lesYardbirds lesTroggs lls feront pour la plupart des carrieres mondiae
fructueuses, ils bénéficieront du fort développetaunshow-businessLes radios pirates,
comme Radio Carolineou Radio Atlanta installées sur des cargos aux limites des eaux
territoriales du royaume comptent plusieurs dizaide millions d’auditeurs et jouent un rble
fondamental dans la diffusion massive de cettaimilicomme le montre le réalisateur anglais
Richard Curtis dans son fill@ood Morning England2009). L’économie générée par cette
musique fut un moteur de la croissance, disquesiects, médias, mode. Le style évoluera au
début des années 1970 vers le psychédélisme. Parleedésormais plus de rock maispde
music La quéte de spiritualité, la libération sexuelke rejet des normes sociales sont les
valeurs dominantes de cette jeunesse. Les artistegitront souvent des vies tourmentées et
éphémeres, tiraillés entre leur art, I'argent faeil les addictions aux drogues. Le mouvement
hippie qui prendra la releve replacera alors legsEtinis au centre de I'échiquier rock, sur la
cOte ouest cette fois.

2.1.1.4 - e punk, entre contestation et rébellion

Parallelement, le rock, représenté pasvenging Londonissu du mouvememhods perd de
son caractere contestataire. Lindustrie ayant laiealysé le fort potentiel commercial du
rock, les majors et autres grandes maisons de @lisguitrolent rapidement la production et
développent le marché. Cependant, ces stratégiedreavent vite dénoncées par une partie
du public. Les réactions sont sans appel, la téwuntre le rock capitaliste est décrétée. Des
nouveaux mouvements rock sociaux, commendav waveet le punk naissent dans ce

contexte, notamment en Angleterre. Ce qui condlés chercheurs de I'époque a
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conceptualiser le mot de sous culture pour caraetéte rock (Dick Hebdige, 1979)
indiquant la marginalité et la résistance a l'aitéoiau pouvoir. En effet, au milieu des années
1970, le rock semble s’essoulffler, il peine a safthir des regles imposées par l'industrie et
tombe souvent dans le conformisme et le clichétekmerock starprend tout son sens et la
créativité s’en ressent. En Angleterre et aux Hibiis nait une nouvelle scene qui va
bousculer le rock et finalement le ressusciter. peaks revendiquent une pratique de la
musique rock, brute, basique, pauvre techniquemeig porteuse de messages, en compléte
opposition avec les manieres de leurs ainés (Shiph@84). Cette approche fait table rase
du passé, le groupe londoni€he Damnedivrera en 1976 une version massacre tHeko »
des Beatles qui illustre cette révolution musicaldente. Aux Etats-Unis, le mouvement
avait été initié dés le début des années 70 avegrdeipes commmBIC5, lesStoogesd’'lggy
Pop, Patti Smith les Ramonesou encore lesNew-York Dolls La scéne new-yorkaise,
particulierement active, s’organise alors autour fdumeux club «nderground> de
Manhattan |I€CBGB’s elle resta cependant confidentielle a I'époqueeesera véritablement
reconnue quw posteriori Cette approche ameéricaine plutét esthétique mgloitée au
Royaume Uni par le manager anglais Nesv York DollsMalcom McLarenqui lancera les
Sex Pistols Londres en 1976. Bon nombre d’observateurs t&devéritable naissance du
mouvementpunk & ce moment lorsque les influences américainesondrent la crise
industrielle et sociale qui fait des ravages en |8iegre. L'étincelle se transforme alors en
véritable phénoméne de société. Le mouvement rayemdune position nihiliste et
désespérée, il s'opposera violemment a la lignesemwatrice et libérale de Margaret
Thatcher. Le punk sera une réponse visuelle aida spcio-économique en Grande Bretagne
durant les années 1970 (Hebdige, 1879)a production musicale de cette période restera
cependant circonscrite méme si de nombreux grosieegouffreront dans la breche. Passé
cet exces de fievre des debuts, symbolisé parddecarriere deSex Pistolsla musique
punk s’étoffe et s’enrichit. Le€lashmeétissent le genre sous l'influence du ska etedigae

de la communauté jamaicairfyblic Image Ltdntegre des influences du rock expérimental
allemand, leBuzzcockgroposent une approche mélodique, sombre et rnepétvecJoy
Division. Une densité artistique et créative jalillit, evégue punk laisse rapidement place a la
new-waveet aupost-punkau début des années 1980. Le mouvement a éténbiefil aura
laissé une trace majeure dans [l'histoire du rocli. c®nception de la musique sera

régulierement invoquée et recyclée par des coutiadtspendants récurrents au cours des

'8 Hebdige (1979), cité dans Kotarba (2005).
' Hebdige (1979), cité dans Bennett (2006).
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décennies suivantes et dans de nombreux pays ¢(K&ni2006). La scéne rock alternative
francaise des années 1980 en est un parfait exeEpl@#iation directe avec leurs ainés, les
punksde I'hexagone ont su développer de facon artisaonake une économie indépendante
autour de leur musique (labels, micro édition, faeg, associations) sur le mode dDa«it
yourself» intimement lié¢ au mouvement. On définit finatgrh moins le punicomme un
style musical que comme une conception sociale cetnamique de la production.
Aujourd’hui encore, bon nombre de jeunes artistegegsendiquent du mouvement punk et de
son approche. La transmission des systemes dervdiéeis au genre est aussi notable entre
les générations de publics comme l'a démontré Ben2€06), dans son étude sur les
interactions entre les fans de punk de différedi@sses d’age Bast Kenten Angleterre.

Les évolutions des styles et des modes de vie gumside la consommation amenent les
sociologues a s’entendre, dans les années 198Qpnsidérer le rock comme une culture en
tant que telle et pas une sous-culture. Le rockr$ait une caractéristique de la culture post-
industrielle ou post-moderne qui a subi des transétions radicaléd A partir de 13, les
problemes générationnels qui étaient pris en ceéralidn par le passé sont dépasseés. Les
adolescents et leurs parents vivent le rock de@menmaniere, ils appartiennent a la culture

rock.

2.1.1.5 -Le hip-hop : la révolution culturelle des noirs ait&ns

Autre genre, autre public, mais des revendicationgours actuelles, laip-hop né dans le
Bronx a New York dans les années 1970, a connwrrdéveloppement lors de la décennie
suivante. Il a été un moyen d’expression de la canauté noire, tout comme l'a étédries

en son temps (Lena, 2006). Véritable culture ir#ggd’autres arts tels quedeaff (outag) et

la danse, ldip-hopa rapidement fait son apparition en France ol fafére parler deap?.
Dans I'hexagone, ce genre musical, venu des quarpauvres des Etats-Unis, s’est
particulierement développé dans les années 1990uraues banlieues des grandes
agglomérations avec des artistes phares coAssassinlAM, Supréme NTMFonky Family
ou encoreMC Solaar Aujourd’hui, la production est essentiellementoaerciale et les

2 D’une révolution & l'autre, exposition de JeremgllBr. Cette exposition proposée au Palais de Tdikyo
2008, jusqu’'au 4 janvier 2009, offre la vision d'artiste londonien sur les conséquences de la utenl
industrielle a I'encontre de la société, le toutrawers de références musicales.

L Notons que le rap est une technique vocale des (M@ster of Ceremony) qui est une des composantes d
hip hop a laquelle il faut ajouter la musique (Heu€alisée par les musiciens sur des platinesJde(Dee Jay))
pour obtenir le hip-hop.
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valeurs de I'époque sont quelgues peu supplanigesd’autres considérations. De maniéere
globale le hip-hop est encore appréhendé commecutiare a part entiere (Motley et
Henderson, 2008).

2.1.1.6 Le sursaut novateur du rock des années 1990, lesiquas

électroniques

Simultanément, le début de années 1990 va favdasezncontre de deux populations en
France, des anglais chassés de chez eux par uigangai hatcher guére friande des fétes de
la jeunesse de son pays, et des jeunes francgiswdécus de ce que proposent les maisons
de disques de I'époque. Ceci provoque I'apparitdme vague électro, rebelle et innovante
qui permet au rock de se dépasser. Petite sodartdehno, la musique électronique est une
ramification de l'arbre généalogique du rock. Sqpaition est assez récente et son
développement croissant. Trés en vogue dans descpayme I'Allemagne, la France ou le
Canada, cette vague électro déferle actuellemené flobe et plus précisément sur les pays
occidentaux. Remarquons que la musique électrordquenous parlons ici est a différencier
de la musique électronique que I'on peut retrowdests les boites de nuit. C’est pourquoi
certains préferent parler de musique électronigunenmale (Della Faille, 2005), ce qui permet
de la différencier des musiques électroniques cowiales de typdouse Contrairement a
d’autres genres musicaux inscrits dans le rockplasiciens électro utilisent essentiellement
des ordinateurs et équipements électroniques, gnaxguels ils mixent des sons, créés via
leur matériel, des sons issus de leur environnelfienits de la nature, de la ville, que I'on
nomme dessample} mais aussi des sons empruntés a d'autres artstes forme
d’échantillons (quelques secondes d'un titre owenciniquement le son de la guitare d’'un
autre titre). Aujourd’hui, I'électro et ses artistaajeurs, dont les francais Daft Punket de
Vitalic, les belgesTwo Many DJ’set Soulwaxou les allemands précurseurs Keafwerk,
jouent un réle trés important dans la scéne rochdiade.

La techno, quant a elle, s’inscrit plus dans untexte de féte, notamment au travers files
party (Tessier, 2003). Rejetée par les instances puddiga féte techno continue a perdurer
malgré l'adversité. Au niveau esthétique, la teclesd une musique continue, il y a un
morceau qui évolue au fil de la « partition » et ig@ s’interrompt qu’a la fin de la féte. Les
musiciens ou DJ’s jouent entre eux et suivent tedinducteur jusqu'au petit matin. Cette

musique se base sur des instruments électroniguémdgteurs, samplers, boites a rythmes,
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platines et table de mixage). Volontairement anamym®t presque secréte, la techno a
longtemps été assimilée aux drogues, ce qui lala &'étre traitée a la marge. Pourtant, a la
suite de volontés politiques, et notamment celldatk Lang en France, la techno a obtenu un
droit d’asile au sein des musiques reconnues gaingitutions. En 1998, la techno peut se
montrer au grand jour lors de la premiére Techn@ad® que I'on retrouve depuis, chaque
année, dans les rues de Paris (Milliard, 2009).rtBot) c’est a partir de la que les
technophiles se sont divisés. Les éléments queav#ait sa force, cet anonymat des DJ’s, ces
fétes quasi secretes, cette contre-culture, ce niederie différent, n'ont pas résisté a
I'accaparement par le grand public, et surtoutl@arecteur commercial, de cette musique, et
c’est « la musique dance», versant commercial de la techno » (Rahaoui5R0fui a été
plébiscitée, avec des DJ's reconnus comme Davidit&u€ependant, une partie des
technophiles de la premiere heure continuent @& faivre leur culture en proposant des
manifestations telles qu’elles existaient a leusbuls, les fameuseaave partyconsistant a
prendre possession, durant 24 ou 48 heures, d'amglou en tout cas d'un espace naturel
vierge, pour y installer des machines électronigdes amplis et des buvettes pour accueillir
toute une population qui aura été mise au courantette manifestation dans le plus grand

secret.

Aujourd’hui, le rock n'est pas mort. Comme peink a son époque, d'autres expressions
voient le jour dans des contextes sociaux changearthins artistes regardent vers le passée
en renouant avec falk ou lacountry, d’autres scrutent I'horizon et innovent dans skgtes
divers. Cependant, les ambiguités liées au terelesont nombreuses, il est donc nécessaire
de clarifier les choses pour rendre compréhensiti@exposé. Pour ce faire nous devons nous
poser la question de la constitution du rock. Conmmes venons de le voir en évoquant les
évolutions historiques des musiques rock, celuecbuvre, au-dela d’'un style musical, des
dimensions sociales et politiques, des dimensiostoriques et générationnelles, voire
culturelles. Selon Nancy (2008), « le rock [...] pas cessé [...] de constituer un phénomene
philosophique au sens tres large et courant du oest-a-dire une forme de pensée, de
représentation du monde, des valeurs, voire du €engu’on appelle aussi une culture ».

Les dimensions sociales liées au rock sont extrémeimportantes ; celui-ci est synonyme
de protestation, il permet I'évolution, il proclane changement. Il veut faire sens. Il est
apparu au moment ou les gens voulaient de la nat&eau les individus avaient la volonté
et I'énergie de changer les choses. Il s’est d@pd&loavec cette hargne, cette force de

changement qui a pu étre décuplée grace aux awatedmologiques et notamment grace a
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I'électrification. Et toutes les ramifications dwck s'inscrivent dans un processus de
changement et d’émancipation. Le rock est popyldire cherche pas a différencier les gens
au niveau intrasocial (c’est a dire les gens cédticontre les autres), mais il différencie les
gens au niveau interculturel — il y a ceux qui aiimle rock et les autres. Les individus se
reconnaissent alors au travers de leur proprereutack, et la dimension esthétique apparait
peut étre comme étant au second plan, servant gfmiua I'expression des artistes et du
public. Le rock apparait comme étant une nouveligariere d’étre » a way of life- dont la

musique est le véhicule matériel privilégié (Mathé Todorov, 2008).

2.1.2 -Le concept de « Musiques Actuelles », la co-consttion a la

francaise

En France, le mouvemepunk développe une scene dite alternative dans leseant@80.
Opposés aux modeles commerciaux et institutiontella musique, qui ne prennent pas en
compte leurs esthétiques et leur approche, lesnatitts mettent en place une véritable
stratégie de résistance dépassant le simple caistgae. Toute une activité se développe
sur un mode d’autodétermination. Entre 1985 et I882sent sur le territoire dequats des
micro-labels Boucherie Gougnaf Black & Noir), des fanzines, des radios associatives, des
MJC, des association§érenheit La Clef Oullins, la salle Franklinau Havre).

Les institutions, et plus précisément le Ministdeela culture, encore trés marquées par la
« démocratisation culturelle », observent de l@mphénomene artisanal et militant qui prend
de I'ampleur. Les pouvoirs publics entrouvrent I@arte a ces acteurs sans pour autant
considérer le rock comme une discipline artistigogant dans leur champ de compétence. Le
secteur se développe donc de maniere désordomsdeux qui apparaissent sont excentrés,
peu dediés, les acteurs sont parfois salariés, aa@ims ou éducateurs, objecteurs de
conscience, en emplois aidés, intermittents du tapkec L'environnement local est
occasionnellement hostile, les subventions somsrdtamplification généere des nuisances.
Les pionniers sorte Confort Modern& PoitiersL.a Lune des Pirated AmiensL’Aéronefa
Lille, Le Plana Ris Orangid;Ubu a Rennes...

En avant-garde, ou en parallele, viennent lesvia@sti: Le Printemps de Bourgeses
Transmusicales de Rennddont de MarsanlLa Route du Rock Saint Malo,Art Rocka
Saint Brieucles Eurockéennede Belfort,Le Rock dans tous ses Etat&vreux/e Festival

du Devenira Saint Quentin...
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Ce nouveau secteur connait rapidement une strtiolurgrace a des réseaux informels,
souvent basés en province, et principalement danest de la France. Le Centrdo Rock
voit le jour, a Paris, en 1986 dans des préfabsicpué les terrains de la future Cité de la
Musique. De 1991 a 1994, les acteurs se retroyyamt’Etat du Rocka Montpellier, 'un
des premiers forums nationaux. Des réseaux deasitdicse constituent a I'échelle régionale
et nationale, avec pour principaux objets, l'infatian, la formation, I'’échange de savoir-
faire, la construction d'un espace spécifique (d’'aatonomie) qui prendra pour terminologie
« musiques actuelles / musiques amplifiées » etaragen visibilité.

La véritable rencontre de ce militantisme strucawéc la puissance publique s’opere a partir
de 1993 et débouche rapidement sur une phase censtruction (Teillet, 2007). En octobre
1995, a Agen, plus de trois cent cinquante persomagticipent aux premieres rencontres
nationales «Politiques publiques & musiques amplifiées organisées a linitiative de la
région Aquitaine, pat'’Adem-Florid&#? et le Groupe d'étude sur les musiques amplifiées
(GEMA)%. Le secteur est enfin entendu par les institutibasnotion d'intérét général est au
cceur de ce dialogue. L'objectif est alors d’élaigichamp au dela du rock historique en
intégrant de nouvelles populations (reggae, ragnsbn...), de créer une catégorie esthétique
nouvelle, correspondant a un traitement politiGpiggermettant une reconnaissance du champ
comme partie intégrante des arts et la culturde etéfinir des programmes de développement
et de financement public du sectéulLe terme Musiques Actuelles est alors utilisé rpou
définir le secteur (Le Guern, 2007). En effet, peession Musiques Amplifiées, privilégié par
les acteurs du secteur et par certains cherch@atglfé, 2007), qui selon eux, permet plutét
d’évoquer le champ et les méthodes spécifiquea geolduction musicale, n'a pas été retenue
par les institutions, qui lui ont préféré le terde« Musiques Actuelles ».

Une politique nationale voit le jour. Le label Seethe Musiques ACtuelleSMAQ est co-
construit avec le Ministere de la Culture. Il trfamsie I'empirisme local en modele
exportable. Les financements se développent enahbrum cadre national aux politiques
territoriales. Le principe de co-construction deditgues culturelles s'’illustrera a nouveau
par la circulaire SMAQ, de 1998, du Ministére de la Culture. Depuis, ilestances

gouvernementales collaborent toujours avec ce ch&m®005, le ministre de la Culture a

2 e Floridaest le premier complexe musical entiérement comur fes musiques amplifiées, il a ouvert en
mars 1993 et se situe au coeur de la ville d'Agen.

% Le Groupe d'étude sur les musiques amplifiées @Jést une association qui se consacre & des reckerche
interdisciplinaires sur les musiques amplifiéeswatleur place dans la société. Il a été créé es a@204, pour
répondre a une demande croissante de donnéesifipiest sur ces questions, a partir de programnétades

et de recherches, de publications et de colloques.

4 Source : Géma (1997), Politiques publiques et quesi amplifiées, sous la direction de I'Adem-Flariti-

193.
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créé un Conseil Supérieur des Musiques Actuel&MA a la suite de son intervention au
premier Forum sur les Musiques ActuellesEtgumaqui s’est tenu & Nancy en octobtd.a
reconnaissance de ce secteur par les institutimgggsse constamment.

Notons que la logique institutionnelle et politigest prépondérante dans le choix de ce terme
« Musiques Actuelles », qui assimile les musiquek @ la jeunesse. Il paraissait important
de canaliser et de professionnaliser les pratiquescales des populations jeunes, mais aussi
de montrer que I'Etat se soucie d’elles.

Cette expression a alors permis de désigner un gliéimerventions publiques englobant,
outre les musiques amplifiées, la chanson, le jeizles musiques traditionnelles. Constituées
historiquement autour de la pop et du rock, lesigues actuelles intégrent aujourd’hui les
musiques thématiques, qu’elles soient origineldmiison, blues, jazz, musiques du monde,
country) ou récentes (electro, hip-hop, métal, aedg mais aussi tous leurs métissages
possibles et imaginables, ce qui fait leur richesaes aussi la difficulté a les définir. En effet,
comme le soulignait Rémy Demari@jde jeudi 4 mars 2004, lors d’'une conférence eesli3

de la Sorbonne, « parler de musiques actuellesnesai évoquer tout a la fois le jazz, le rock,
le hip-hop, le reggae, la chanson et les musiqaégibnnelles. Cela ressemble bien trop a un
inventaire $'. Cet inventaire est une liste de styles musicaux,ne repose que sur des
considérations esthétiques, et qui ne s’'opposest pad’autres genres a travers des
caractéristiques plus spécifiques : historiquesiages ou liées au processus de production.
C’est pourquoi nous tenterons de dépasser cettentgogie institutionnelle en proposant une

expression qui nous parait plus proche des réalitésecteur.

2.1.3 —Une nouvelle approche, celle des « Musiques autogtamées »

Le terme de Musiques Actuelles apparait non cordoama réalité de ce que vivent les
producteurs et les auditeurs. Nous devons alofgaitiune nouvelle terminologie, qui

s’adapte mieux a la réalité des acteurs de tertairvivacité de ces musiques, et leur role
prépondérant dans I'expression artistique, ont génée multitude d’esthétiques que I'on
pourrait réunir sous le terme de Musiques Autoaioées.

% Source : Ministére de la culture et de la commation (2005b), Dossier : Action pour le spectadiant, La
lettre d'information, 131, 11, 7-11.

% programmateur de la radiRJ.

2" http://www.univ-paris1.fr/recherche/e-publicatitjesdis_de_la_sorbonne/actes/actes_2004/articleB#o5
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Cette auto proclamation se constate sur différplaiss : le genre et le mouvement musical,
I'artiste et I'ceuvre. En effet, le terme et la défon des genres musicaux n’ont pas ici une
dimension descriptive neutre, ce ne sont pas ls®riens ou les observateurs qui les
caractérisent mais le milieu artistique lui-mémes lacteurs baptisent leur genre musical, qui
est lié, la plupart du temps, a un mouvement regéo@raphiquement et temporellement. Sur
le plan social, ces mouvements musicaux se sontesbuposés en témoins, en
commentateurs, en critiques, ou en revendicateeldtifs a un contexte donné. Ces
mouvements musicaux revendiquent, et imposentitiddur existence et leur indépendance.
Le mouvement artistique n’est pas uniquement doméstd’artistes mais aussi d’acteurs
impliqués. Contrairement aux disciplines qui swstesent la rupture entre le professionnel et
'amateur, l'artiste actif et le spectateur suppgessif, ces musiques entretiennent la
continuité et la possibilité du passage du statupdblic & celui d’artiste. La participation
simultanée de ces acteurs intervient activements dan définition du périmetre des
mouvements. Il s’'agit surtout d’'un travail d’émagration personnelle et collective en
opposition a un systeme éducatif traditionnel. ladus d’artiste ne résulte pas d’'un processus
académique mais simplement d’'un passage a I'actee draversée de cette frontiere poreuse.
Sur le plan de I'ceuvre, I'auto proclamation esteaur du geste créatif. Ces musiques ne sont
jamais classiques, elles ne sont pas basées suépentoire académique, mais sont, au
contraire, en mouvement perpétuel, le jeu desenttes et des recyclages y est prépondérant.
Ces musiques ne sont pas, par définition, ditegadétés, la recherche du gain économique
n'est pas placée en amont de la création. L'ceuaféranchit des lors plus facilement des
contraintes conventionnelles ou mercantiles, eteplartiste dans un réle assumé d’auteur

compositeur interprete.

Le terme rock a longtemps réussi, a lui seul, sndtéfes musiques ; pourtant les évolutions
technologiques et les multiples hybridations agssciaux prises institutionnelles ont pu le
rendre obsoléte. Le terme Musiques Actuelles nes neemble pas satisfaisant; il est
réducteur, étymologiquement faux et son objectévwe du domaine de la stratégie sectorielle
plus que d’'une volonté réelle de définition.

La notion de Musiques Autoproclamées parait ing&et®, dans la mesure ou elle caractérise
le processus productif et se détache du catalogthéteEjue. Mais est-elle satisfaisante pour
parler des musiques englobant le rock, la popslaacétres et leurs dérivés ? Il est important
gue tous puissent comprendre de quoi nous partariest pourquoi I'expression « musiques

autoproclamées » ne sera pas retenue dans ladsuitetre étude. Nous nous baserons sur le
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terme des origines, qui parle a tous, et qui setelgpdus approprié, celui de rock. Pour Nancy
(2008), « il y a une forme, un genre musical poipeldéterminé appelé rock, créé et inventé a
un certain moment et dont la nomination s’est &endle rock a fini par désigner un
ensemble de genres et de sous-genres musicaux,] ¢o(it le monde sait de quoi on parle

guand on dit rock ».

2.1.4 —Plus qu’'une musique, une conception rock

Véritable bouillonnement artistique, les musiqueskr connaissent aujourd’hui un fort
développement. Symbole d’indépendance, mais aussiupp de grande consommation, il
présente de multiples facettes esthétiques, écap@siet sociales. Méme si ce terme a pu
paraitre désuet, faisant référence, pour beaucoupe époque précise, celle du rock’n’roll
(Frith, 2007) ; son idéologie, sa technologie et socces particuliers font que ce mot reste
d’actualité ; il mobilise toujours un vaste registi’approches disciplinaires et de questions
qui sont maintenant appliquées a des formes mesicatk.

La définition que nous retenons répond a quatract@rstiques ; la musique, la technologie,

la production et le caractére social. Ainsi, lekretentend comme :

1) toute musique originale ou récente, toute hybrisagpossible et imaginable, inspirée
historiguement des musiques originelles, telleslgurues américain ou la country;

2) confrontée aux évolutions technologiques. Ces quesi se reconnaissent généralement
par l'utilisation d’instruments électriques et daahines électroniques, associés ou non
aux instruments traditionnels ;

3) la création musicale fait généralement I'objet @yroduction artistique indépendante, et
releve d’une démarche d’auteur, compositeur etpné¢e ;

4) ces musiques ont une dimension sociale forte, d#esoignent de leur époque, et

symbolisent 'émancipation culturelle et I'appraron populaire de la création musicale.

Le phénoméne rock est global, mondial, il s’esh@tea toutes les populations, et ses
musiques sont devenues un produit de grande conatomm « Aujourd’hui, le rock est

devenu une des seules références culturelles coesmairdes millions de jeunes dans le
monde, par-dela les differences de races, de oabgi de langues. C'est une realité
incontestable de la fin du siecle, que I'on aimajoe I'on déteste cette musique et ce qu'elle
représente » (Lemonnier, 1997). En méme temp&st pas globalisant, chaque catégorie de
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consommateur, chaque génération, chaque tribuuehaglividu peut s’approprier sa propre
« musique rock » et affirmer, voire revendiquensaison identite. Comme le souligne Hein
(20064a), le rock est un ensemble « d’espaces roekde « scenes musicales rock ».

Par ailleurs, la musique rock perdure, et, si dalmeuses générations sont touchées par elle,
c’est notamment parce que les individus ont ungmfattachement a la musique de leur
jeunesse. Le rock est une culture (Kotarba, 2046),ne repose pas uniquement sur la
musique qu’écoutent les individus. L’analyse desixhndividuels et collectifs, sur ce
champ, constitue probablement une méthode de segtoendes publics (Aurier, 1989), qui
irait bien au dela de leurs seuls choix artistiquesis pourrait décrire les modes de vie et les
comportements des groupes. Ceci est validé parePuif et Procter (1984) et Polhemus
(1994), qui voient des liens entre musique et metlpar Raffin (2005) pour qui les amateurs
de musiques de rock « créent des ponts entre lagueuget] d’autres spheres de leur vie
sociale ». La musique servant aux individus derespé

Ainsi, comme Kotarba (2002), qui fournit une défm large du rock (musique populaire,
amplifiée, conduite par des guitares, en phase gevaleurs de la jeunesse), nous avons
défini le rock, de facon grossiere, afin d’incltioaites les variétés de la musique populaire qui
ont évolué autour (hard rock, heavy metal, popgaeg new wave, hip-hop, électro),..
faisant du rock la forme prééminente de la musppmilaire de notre société.

2.1.5 —Explorer la perception attachée aux musiques rock I'analyse des

discours

Notre définition étant posée, nous souhaitons gaqm, la confronter aux interprétations des
individus, ou, en d'autres termes, a la perceptjaiils ont de ce type de musique. C'est
pourquoi nous décidons de mener une étude quaditakploratoire. Ce qui nous importe ici
est de comprendre la perception des individust-a‘elére leur ressenti quant a ce style de
musique. Notons que selon Brée (1994), «la pdamemst un processus dynamique par
lequel celui qui percoit donne un sens a des naabtéribruts en provenance de
I'environnement ».

Ainsi, pour évoquer la notion de rock, nous sétettons des individus, qui, pour une large
majorité, se sont déja rendus dans des manifastatusicales rock. Dans un premier temps,
nous précisons la méthodologie du recueil et aaly@e des données, puis, nous présentons

74



les résultats de cette phase qualitative explamtoiant de discuter de leur apport concernant

notre recherche.

2.1.5.1 -Méthodologie de recueil des donnés et outil d’asmly

Afin de spécifier au mieux le concept de « musiquesk ou rock », des entretiens
exploratoires ont donc été réali€é$our se faire, nous avons fait appel & des geecsadu
festivalLe Rock dans tous ses Etatgvreux. Ce festival a été choisi pour plusieaisons :

* sa notoriété et son statut au sein des festivals francais (il appartenait a I'époque au
«top 5» des festivals rock d'été les plus recsnnan termes meédiatique et
professionnefy ;

»= son caractére rock plus qu'affirmé (son programorateillait a ce que le festival ne
dérive pas vers les musiques dites « de variété mettait un point d’honneur a ne faire
jouer que des artistes issus du mouvement roclperdfant) ;

» et enfin, notre acces privilégié a ce festival.

Cette derniere raison a permis un recrutement gikés des personnes interrogées. Ainsi, 21

personnes ont été interrogées a ce sujet.

Ensuite, nous avons également interrogé des persogualifiées, ou en tout cas, des

personnes proches du secteur musical rock, a skvdiirecteur d'une société d’agents de

sécurité, spécialisée dans I'événementiel (et didrement dans les concerts et festivals
rock), un conférencier, spécialiste des musiquéseles, le directeur et programmateur du

106 (Scéne de musiques actuelles de [I'agglomératimmennaise), ainsi que son

administrateur, et deux des membres du grouperélemtk Adam Kesher (le chanteur et le

guitariste).

En supplément, nous avons également interviewérgopees amatrices de rock, recrutées

dans notre entourage.

Les entretiens se sont déroulés sur la base didgle gientretien semi-directif (voir encadré

2.1). L'objectif général de ces entretiens congiséa mieux comprendre comment les

individus définissent le terme de rock ou musiquask. Nous cherchions a savoir s'ils

%8 e descriptif des répondants est fourni en anexe
# Les entretiens ont été réalisés en octobre etmiore2006, suite au festival, qui avait eu liejum 2006.
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faisaient référence a une définition « institutielm » du terme ou s'ils étaient capables de le
définir eux-mémes par rapport & leurs connaissaadesir sensibilité esthétique ou atftre

Encadré 2.1 : Guide d’entretien (semi-directif) cosernant les musiques rock

Les principaux théemes de ce guide d’entretien Bams sentiments, leurs attitudes envers le

rock, leur définition du rock (musique, instrumerattitude, ambiance, tendance...) et enfin,

leur regard sur les caractéristiques et spécifidiEs spectateurs et des artistes rock

Notre échantillon n’est pas représentatif de lauteton globale, il s’agit d’'un échantillon de
convenance. Cependant, en ce qui concerne levdigsts, la diversité des personnes
interrogées correspond bien, en terme d’age et $ &u public dRock dans tous ses
Etats™.

L’analyse des données textuelles s’est effectuééa deaniere suivante. Dans un premier
temps, nous avons retranscrit I'intégralité de cleagntretien ; puis, nous avons réalisé une
premiére analyse flottante générale des entretigresnous avons complétée par une analyse
sous forme de codage systématique a l'aide duidiV/IVO. Dans notre recherche, nous
avons utilisé ce logiciel uniqguement comme un adiiide a la I'analyse, par la constitution
d’'une base de donnée. En effet, avec ce systemalgse, nous avons facilement intégré tous
nos entretiens a la méme base, ce qui nous a pdemisaliser un codage ouvert, nos codes
correspondant a des termes issus du discours digglirs. Puis nous avons réalisé un codage
stratifié a I'aide d’un arbre de nceuds (ou arbreattage). Aprés I'étude de chaque entretien
(les entretiens étant analysés de fagon chronalegide logiciel nous fournissait le nombre
de nouveaux codes correspondant a chaque réponaast, que le nombre de codes
cumuléd?. Dans cette recherche exploratoire, aprés analgsedonnées recueillies, nous
avons été confrontés au phénoméne de saturationdol@sées (les derniers entretiens
n'apportant plus d’informations nouvelles concetnansujet étudi€). Au total, I'analyse de
ces entretiens a révélé l'existence de 66 codestrtés derniers entretiens, qui étaient
pourtant des entretiens de personnes qualifiéesnt npas apporté dinformations

supplémentaires. Ceci est illustré au travers diglae ci-dessous.

% Les entretiens ont duré de 10 & 45 minutes, itsétd enregistrés a I'aide d’'un dictaphone, puit &ia
intégralement retranscrits.

*1 Source : Etude des publics du Rock dans tous tsés 2006).

%2 e tableau reprenant ces résultats est fournnamxe 2.3
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Figure 2.2 : Courbe présentant la saturation des dmées recueillies concernant les

musiques rock
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2.1.5.2 -Résultats de I'étude exploratoire

L’analyse des différents entretiens a permis deefaessortir des grandes thématiques
relatives au mouvement rock. En effet, les indigidloterrogés ont fait référence a diverses
caractéristiques liées au rock. L'étude exploratoiaisse apparaitre que les éléments
principaux de définition du rock sont de plusieordires, selon le niveau d’analyse dans
lequel on se place. Effectivement, I'examen desodis des individus nous amene a analyser
le rock sous trois angles distincts, I'un s’appuyauar l'artiste rock, I'autre sur I'ceuvre

musicale rock et son environnement, et, le deraigr le mouvement rock, en tant que

mouvement social.

i) Le rock et I'artiste

Lorsque les individus percoivent le rock au travdes I'artiste rock, deux perspectives
peuvent étre envisagées, une premiere basée ffect agui est plutdt instinctive, et une
seconde basée sur la compréhension de la dématidiej@e des artistes. Nous les verrons
successivement.

La premiére vision est donc instinctive et affeetidans ce sens ou les individus prennent en
considération un ou des artistes rock qu’ils ofrgsprit (qu’ils connaissent et/ou qu’ils ont vu

sur scéne), et, qu’a partir de 13, ils essaierdéfair le rock, en fonction des divers attributs
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qui caractérisent un artiste rock dans leur imagn®n s’intéresse ici plus au personnage et
a son caractere identitaire, et a I'artiste roclcemme une star (une icbne). Ainsi sont mises
en avant plusieurs caractéristiques liées a laopagdité de I'artiste, a ce qui se dégage de lui
(forte personnalité, individu non conventionneheke, look et style vestimentaire particulier,
personnalité emblématique) & son comportement, faggm d’étre, sur scene, notamment
(énergique, fort investissement) ou dans la vidsraassi aux clichés se référant a son style
de vie (drogues, alcool, folie, excentricités detémature...)
Par exemple, Samuel, Camille ou Olivier voientdekrdans I'énergie que I'artiste consacre a
son art :
v' «un bon rocker normalement ¢a va plutdt étre gquefgqui met [...] de I'énergie
quand il fait son concert » (Samuel)
v « il est tellement explosif sur scéne » (Camille)
v' «des gens qui se donnent a fond » (Oliver),
Quant a Vianney, Romain, Ludovic et Marc, ils matten avant le coté rebelle, et a la marge,
des artistes rock :
v' «le rock, c’est un style de musique qui incarriarae certaine rébellion » (Vianney)
v' «le rock ca représente un peu la rébellion [...telendiquent [...] d'étre en marge de
la société » (Romain)
v' « se démarquer » (Ludovic)

v« se différencier, de développer une identité grgMarc)

La seconde vision est plus stratégique ; elle koibck au travers de son processus créatif.
Les personnes interrogées cherchent a définirde em mettant en avant la démarche des
artistes dans le processus de production de lesigore, ainsi que dans sa diffusion. Les
individus percoivent alors le rock a travers le gledstratégique adopté par les groupes de
rock. lls analysent le processus de productionvatuént I'existence et la position d’un
objectif de gain économique dans le processus dation des artistes. Les personnes
interrogées mettent en avant le fait que l'artistek est un créateur (auteur, compositeur,
interpréte, autoproduction, indépendance), quiesstte avant tout a répondre au besoin de
réalisation de soi (un artiste crée sa musique pouméme, un groupe se crée, en premier
lieu pour vivre une aventure humaine). Par la siegeceuvres seront mises a la disposition du
public, soit par le biais d’enregistrement, soit fiatermédiaire de performandwe. Ceci est

en accord avec les travaux de Colbert (2000) ear@w1991) pour qui les produits culturels

répondent & une logique d’offre. Les individus imieweés indiquent aussi que le rock n’est
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pas accessible a tous ou pas compris par touspiétation de I'ceuvre, confidentialité, lieux
de diffusion spécifiques) (Evrard, 1991). Cependimstindividus estiment également que les
artistes rock recherchent la reconnaissance guestiHirschman, 1983). lls considérent aussi
gu’ils sont étroitement liés a leurs maisons deuks et qu’un de leur but est de se montrer,
de se produire devant un public, d’étre écoutés.

Ainsi, Romain, Marine et Jean Christophe insistnt le fait, que la démarche des artistes
rock, est une démarche d’auteur, compositeur etprete :

v' « les rockers c’est eux qui font leur musique [le¥ rockers ils font des morceaux a
eux, ils vont pas aller chercher des morceauxuagle (Romain)

v' « un groupe de rock ¢a doit plutdt créer ses marsgeauais...auteur compositeur et
interpréte » (Marine)

v «un morceau de musique n'est pas fabriqué deetaenmaniére dans le rock, c'est
pas des gens du marketing qui écrivent les parl@segens, les grands paroliers de la
variété francaise bah souvent, ils écrivent pousipurs personnes alors que dans le
rock il y a de la singularité et puis le fait das®er la démarche de la création en
englobant tout, c'est une garantie de la singalaritJean Christophe)

Tandis que Christelle et Jérémy nous font parede Vision concernant la confidentialité des
groupes de rock

v' « des groupes qu’'on connait depuis longtemps qeoommence seulement a voir a la
télé » (Christelle)

v« pour moi on est vraiment dans une démarche ekt un qualificatif qu'on ne peut
pas automatiquement donner a des groupes [...] quuma couverture médiatique,
qui ont un positionnement beaucoup plus large,@peaut pas leur attribuer ce terme

la » (Jérémy)

i) Le rock et I'ceuvre

D’un autre coté, si I'on étudie le rock en prenantconsidération I'ceuvre musicale et son
environnement immeédiat, on percevra le rock avetrsde son rendu esthétique général. Les
individus percoivent le rock a travers la musiquels) entendent, la tonalité, les sons, les

rythmes, les instruments, et I'univers scénique ctascerts. lIs prennent ici en compte le

résultat du travail de l'artiste (écriture, composi, prestation). On peut parler de I'aspect

artistiqgue de la musique (via la musique enregstné la prestatiolive). Les individus feront

référence aux caractéristiques techniques de lationé artistique, de par ses attributs
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distincts, tels que l'utilisation d’instruments gidiers, la volonté d’accéder a une sonorité
particuliére, l'utilisation de sons et de rythmesgsliers, I'écriture de textes originaux, la
volonté de créer son propre style, lI'innovationlatdiversité musicale, I'utilisation des
nouvelles technologies, le tout permettant d’accadene ambiance, un univers spécifique.
Dans ce cadre, le rock est vu par certains comraexuvre d’'art :
v' « on pourrait dire que c'est une ceuvre d'art pamele comme un tableau donc ca
c'est I'objet esthétique... » (Jean Christophe)
v' « vraie démarche artistique dans le rock alorsdzunes la variété je trouve que l'art en
lui-méme on le ressent beaucoup moins » (Jérémy)
Tandis que d’autres font plutbt référence aux imsents nécessaires a la création musicale
rock et aux rythmes qui s’en dégagent, c’est le saamment, de Victor, Marion, Marie et
Mathilde :
v« une batterie une gratte une basse [...] et undypehante » (Victor)
v «les instruments, c'est batterie, basse, guitajedest ca la base » (Marion)
v« des rythmes...des rythmes...des rythmes de batsmigenus » (Marie)
v

« si c’est un rock, c’est rythmé, ouais, plus ryghm(Mathilde)
iil) Le rock et la société

Dans la perspective d’analyse du rock comme moureswial, les personnes interviewées
se réferent aux modeles de société qui ont évolaé B mouvement rock. lls s’'interrogent
sur les réflexions intellectuelles et politiques detistes, sur la proximité qui existe entre les
artistes et leur public, tant en terme de générafia jeunesse), que de valeurs partagées
(idéaux). Le rock s’inscrit dans des rapports soGigui peuvent prendre des formes variées,
allant de la féte a la révolte en passant par tdestation. Les individus percoivent le rock a
travers les valeurs qui sont liées a cette musilgugle gu'il joue ou tente de jouer dans la
société. On prend en compte la position revendigaéepas) de l'artiste et de sa production
dans le contexte social. On pourrait résumer lespge des individus en parlant de
mouvement de jeunes contestataires qui veulenigenda sociéte.
Pour Olivier, Marc, Jean Sébastien et Jérémy,dk ircarne tout a la fois :

v« depuis ses origines [...] le rock porte [...] la @station (Olivier)

v' «on touche au <o it yourself», au changer le monde, voila, de rendre le monde

meilleur » (Marc)
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v« le premier segment musical qui a associé san®estenla jeunesse au concept de
liberté » (Jean Sébastien)

v' «un état d'esprit contestataire peut étre politic&rémy)

v« le rock’n’roll qui d’'un seul coup, libére la jeesse américaine, du coté puritain »
(Olivier)

Cette vision peut étre complétée par une considérdiistorique et culturelle qui apparait
dans les discours des personnes interrogées, mérake sest exprimée de facon plus
minoritaire. En effet, dans cette optique, les vitlis percoivent le rock a travers ses
évolutions historiques (sa naissance, ses origises) développement (ses influences et ses
filiations), et ses systémes de transmission (kdghion). On envisage le rock au travers des
liens entre les populations, de leurs pratiquedéurs connaissances.

Par exemple, Jean Sébastien tente de définir leende rattachant a de grands évenements
historiques :

v' « tout le monde sait quel est le lien a I'histalesl’esclavagisme, a une certaine
époque, par exemple aux Etats-Unis, donc c’esttgingent relié au blues.». (Jean
Sébastien)

Quant a Marc et Jean Christophe, ils estiment gueotk est un métissage musical et
technologique :

v' « tout le folklore irlandais, la chanson francaiss, musiques des Balkans, [...] toute
la musique espagnole, donc toutes ces musiquesa gui,moment, se sont mixées, se
sont mélangées et ont été confrontées a de nouveatrmments, a de nouvelles
technologies » (Marc)

v' « tout se fabrique avec plein d'origines historgjtrés variées, plein d'hybridations,

[...] c’est vraiment une musique de métissage » (TFaistophe)

Ainsi, les résultats, issus de cette étude exmoegtfournissent des informations précieuses,
qui completent notre analyse théorique sur le rbakperception des individus concernant ce
mouvement musical dépendra de leurs connaissanesujet, particulierement en matiéres
historique et sociale, mais aussi de leurs corglidés affectives (relation a I'artiste) et de
leur regard critiques vis-a-vis de l'ceuvre musicédm terme d’esthétique pur). Cette
perception du rock pourra également étre affecééelps considérations relatives au mode de

production de cette musique (éléments fonctionnels)
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Enfin, cette analyse confirme quatre des élémeritsepts dans notre définition du rock, et

compléte cette derniére en insistant sur le camalentitaire de I'artiste.

Notre définition répond donc aux dimensions hispoe, esthétique, fonctionnelle et sociale

évoquées par les personnes interviewées, danss®géde rock est défini comme :

1) toute musique originale ou récente, toute hybrigatpossible et imaginable, inspirée
historiguement des musiques originelles, telles uélues américain ou la country
(dimension historique) ;

2) confrontée aux évolutions technologiques. Ces ques se reconnaissent généeralement
par l'utilisation d’instruments électriques et daahines électroniques, associés ou non
aux instruments traditionnels (dimension esthédique

3) la création musicale fait généralement I'objet @yroduction artistique indépendante, et
releve d’une démarche d’auteur, compositeur etpnéée (dimension fonctionnelle) ;

4) ces musiques ont une dimension sociale forte, d@#esoignent de leur époque, et
symbolisent I'émancipation culturelle et 'appradidn populaire de la création musicale

(dimension sociale).

Il apparait alors que tout un chacun dispose d’uapital culturel rock » qui déterminera leur
perception a I'égard de ce style musicale. Effectient, la musique fait partie de la vie de
tout individu, a des niveaux plus ou moins forta. lmusique rock, plus précisément, fait
I'objet de nombreuses controverses, les gens satdsamateurs de rock » ou « anti-rock »,
les aficionadosdu rock se définissent en opposition aux fansat&té. Ils vivent rock et ont
généralement pour ce style musical des attentiarieesa que celles purement liées a
I'esthétique de la musique ou au lien affectif [putissent avec l'artiste. D’autres thématiques
entrent en jeu et notamment des considérationsli@@@ociales, culturelles, historiques. Cette
musique est intelligible, chargée de symboliquie, @épasse le simple cadre de la jeunesse et
assume une fonction culturelle au sens large. @estun ensemble cohérent de rythmes, de
sons, de paroles, mais aussi d’engagements, der@esir de luttes identitaires, sociales ou
générationnelles. Aujourd’hui, les amateurs de rook gardé en mémoire ces faits, cette
histoire, et certains sont plus concernés par I'anel’'autre des thématiques décrites ci-
dessus, mais chacun a sa propre vision du rock.

Le rock est alors considéré ici comme quelque cljoséait partie des individus, lesquels le
ressentent comme une entité culturelle. La permeptiu rock peut alors étre envisagée
comme un levier d’action qui peut impacter la $atison des spectateurs de festivals rock.

En effet, il semble que les valeurs incluses danselception du rock doivent étre prises en
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considération par les organisateurs des festivalsdgvront proposer une expérience en

cohérence avec celle-ci.

La section suivante sera consacrée a la relativa s spectateurs et le festival rock.

SECTION 2.2 : LES FESTIVALS ROCK, COMPOSANTE
INCONTESTABLE DES CONSOMMATIONS DE ROCK

Les festivals rock représentent une grande paetsefestivals proposés en France et dans le
monde. Les gros événements parviennent a attirer pdilics trées nombreux, ils sont
fortement médiatisés. Leur reconnaissance, tanhiaeau professionnel que médiatique,
repose notamment sur les grands noms qui apparasseles affiches de ces évenements.
Stars mondialement reconnues, les artistes qunjadens ce type de manifestation sont des
gages de qualité pour les foules qui se pressem das festivals, mais aussi pour les
prescripteurs. Cependant, cela n'est que la paisible de l'iceberg car la majorité des
festivals ont une taille plus modeste et une reamsance moindre ; ceux-ci jouent un role
important, notamment en France, ou ils parvienaer€er un véritable maillage du territoire,
favorisant ainsi la diffusion de la culture rock.

Le but de cette section est de présenter notre glthapplication, les festivals rock, en le
distinguant notamment des autres composantes dassromations de rock. C’est pourquoi,
dans un premier temps, nous ferons le point sucdéesommations des amateurs de rock,
avant de nous attarder, dans un second paragraphessparticularismes liés aux festivals
rock.

2.2.1 —Les consommations musicales des amateurs de rock

Les consommations musicales sont multiples ; mesiguregistrée (cd, dvd, mp3),
performancdive (concerts et festivals), et pratigues musicalesstituient les trois grandes
catégories de la consommation musicale des indvi@elle-ci peut s’effectuer, soit dans la
sphére marchande, soit hors de celle-ci. En dffettnorceaux musicaux des artistes sont mis
a la disposition du public par I'intermédiaire dembreux supports (cd, vinyles, mp3...),
gu’il peut se procurer dans le commerce, mais aasgravers de médias, qui les diffusent

gratuitement (radio, télévision, Internet).
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Parallelement a cela, l'individu, qui ne satisfads des simples écoutes, et qui souhaite vivre
une expérience musicale supérieure, pourra le airgravers de la musiqlige, c'est-a-dire
gu’il pourra se rendre a des concerts ou dans e&dv/dls pour assister en direct a des
prestations d’artistes. Et, s’il souhaite dépass#éie consommation, I'amateur de rock pourra
pratiquer, exercer, lui-méme, cette musique. Cadtpience écoute — performance — pratique
n'est pas une séquence causale ou chronologiqlieyesi besoin d’avoir écouté du rock
pour avoir envie de se rendre dans un concert, gafim, se mettre a pratiquer cette musique.
Ces consommations s’effectuent de maniere paraiglefonction du niveau d’'implication
(Hogg et Banister, 2000). Elles interagissent, le¢st plus que courant qu’un individu
pratiqguant en amateur la musique rock, se renderdégat dans des concerts et festivals rock
et achetent et écoutent de la musique enregisiiée. forme un tout intégré qui favorise
I'adhésion des publics au mouvement rock. Celat ipas surprenant. Comme le disait Evrard
(1991), la consommation culturelle est une consotemaddictive, et la consommation de
rock ne fait pas exception a cette régle. Le roskum « construit, résultat de multiples
pratiques quotidiennes » (Rouzé, 2386gt doit donc étre appréhendée au travers d’'une
dynamique incluant sa pratique, son écoute etissoromation déve.

Nous proposons de les exposer successivementpanaagant par les pratigues musicales.

2.2.1.1 - es pratiques musicales

Le rock et tous ses dérivés occupent, dans legqpest culturelles des frangais, une place
importante, qui prend des formes diverses (MignoHennion, 1991 ; Donnat, 1998 ; Hein,

2004, 2006a ; Guibert, 2006). L'une d’entre ellepticulierement intéressante, il s’agit de
la pratigue en amateur. Les individus peuvent cl&ar propre musique rock, il leur suffit

pour cela d’acquérir des instruments, de montegranpe, de faire des répétitions et pourquoi
pas de se produire sur scene. Tout ceci particgpeed que nous appelons les pratiques
musicales. Bien que les cours de guitare ou deermtse développent, de nombreuses
personnes apprennent seules ou avec des amis radesi@nstruments. Le rock est une
musique qui ne requiert pas forcément un appregissegulier, ce qui le différencie d’autres
genres musicaux, et notamment de la musique clessimi impose une formation au solfége
avant de pratiquer un instrument, puis une formeagehnique avant de jouer en formation ou

en représentation. Cette accessibilité a la pratiguorise le développement, dans les villes et

% Rouzé (2006), cité dans Brandl (2006).

84



villages, de nombreuses scénes locales, compos@Etsuls du secteur musical amateur. Les
amateurs de rock créent bien souvent des groupes amis, répétent dans des caves ou des
garages avant de franchir le pas pour répéter dasdieux dédiés (studios de répétition)
(Guibert, 2006). Une fois cet obstacle franchi, pestes du réseau s’ouvrent et il devient
possible d’obtenir de l'aide de la part de profeissels, tant au niveau logistique que
financier. De nombreux plans de financement sorst @m place dans le cadre d’aides aux
jeunes artistes. Le passage de 'amateurisme desgronnalisme est fastidieux, et rares sont
les groupes qui parviennent a percer. Cependantetd pas toujours la volonté des jeunes
groupes, et beaucoup se satisfont de leurs répétiet des concerts qu’ils donnent lors de

manifestations comme la Féte de la Musique.

2.2.1.2 L. a musique enregistrée

La consommation de musique est une consommatigmale dans le sens ou I'on peut la
consommer, soit de maniére payante, soit gratuiteri effet, avant méme d’acheter tel ou
tel cd, un individu peut « essayer » la musiquéeadant I'oreille vers la radio, en regardant
des clips a la télévision ou en se rendant sumriateou I'on peut écouter des titres en
streamingsur desweb-radios c’est ce qui fait la spécificité du produit mudi¢Lacher et
Mizerski, 1995). Cependant, bien que l'on puissecduter a titre gracieux depuis de
nombreuses années, notamment grace aux radiopn&mramation (payante) de musique
enregistrée est encore un phénoméene de masseohsmmmmateurs achetent des cd, au point
de reéaliser parfois des collections. Moe et Fa@801) expliquent que les individus qui
écoutent de la musique achetent de nombreux cdcewsicar ils cherchent a se créer « un
portefeuille de produits hédoniques ». La radionagicdbénéficié a I'industrie musicale de par
son r6le de promoteur. White (1985) insiste suaieque les radios et la télévision sont de
formidables vecteurs de transmission qui parvienréermmendre la musique populaire et
facilement accessible. Pourtant, il est vrai qutaliavenement de la dématérialisation, les
amateurs de musique se sont rués vers sa consamratling véritablement avantageuse
pour les « pirates » (Chiou &t, 2005), mais aussi pour certains artistes (Cha2@g9), bien
moins pour les industriels du secteur musiéaBhattacharjee &tl., 2006 ; Bockstedt &il.,
2006 ; Graham «dl., 2004).

% Ministére de la culture et de la communication0@0 Le ministére de la culture et de la commuivcaau
MIDEM 2004 : un nouveau modéle pour la musidieeettre d’information 109, 1, 7-10.
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La consommation de musique rock enregistrée edipteuj cd, dvd, achats de titres on line,
mais aussi écoute de la radio, visionnage de etige concerts, a la télévision, sur Internet ou
sur son téléphone, les propositions musicales serdiiient, les supports se multiplient,
permettant ainsi aux amateurs de rock d’établircavette musique de fortes relations.
Toutefois, bien que la musique enregistrée, si smioke, soit autant appréciée et autant
consommeée, elle n'offre pas tous les avantageserelcés par les individus dans leur
consommation musicale. En effet, derriére une woixin morceau musical, il y a des artistes,
des groupes que les amateurs de rock désirenswogceéne pour les écouter en live. C'est de

cette consommation de live que nous allons traifgesent.

2.2.1.3 -Les performancelssesrock

Partie prenante de l'industrie musicale, les penforceslives (concerts et festivals) sont
souvent opposées a la musique enregistrée. Paldgriterg (2006) distingue ainsi, au sein
des biens musicaux, d'un coté, le disque, danselegaus pouvons inclure tout ce qui
concerne les produits enregistrés, et qui peut &muté de la méme maniére, de facon
indifférenciée, quelque soit le lieu et le momeatl'dcoute ; et, de l'autre, les performances
lives qui prennent place dans un moment et un lieuifspées, et qui ne peuvent étre
écoutées qu’'une fois. Ce qui fait leur spécificgé leur singularité (Evrard, 1991).
L’explication est simple. Un artiste, méme s'’il exffue plusieurs concerts dans une méme
année, ne pourra, en aucun cas, reproduire a tiggensa prestation. Par ailleurs, le fait que
le public, le contexte, mais aussi I'environnemdifterent, jouera nécessairement sur la
prestation de l'artiste. Dans le cas d'un festieala est encore plus accentué. En effet, un
festivaf® est un événement qui, généralement, a lieu urle &8 par an, et qui accueille de
nombreux artistes différents. Ces événements sont diniques, et pour le coup, non
reproductibles (Evrard, 1991).

Les festivals, partie la plus visible, la plus fnégtée et la plus médiatisée des concerts de

musiques rock, ont connu ces derniéres annéesotieecfoissance en nombre d’événements

Ministere de la culture et de tmmmunication (2006a), Dossier : L’engagement duistére de la culture en faveur de
I'industrie musicalela lettre d’information N° 133 - mensuel — janvier, 7-11.
% Se reporter a 'annexe 2.4 pour de plus amplesrimtions sur les festivals en général.
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et en volumes de spectatelirsCependant, il est essentiel de faire une distincentre
concerts et festivals, en effet, il y a une rédiférence entre les deux manifestations.

Les criteres de distinction sont de plusieurs ardréemporel, géographique, artistique,
tarifaire et organisationnel.

En effet, dans le cas d’'un concert, le public &l @ans un lieu de diffusion pour entendre un
artiste ou un groupe pour lequel il est venu spétiant. L'offre artistique proposée est
constituée d'un artiste/groupe (la téte d’afficree)aquelle on rajoute un autre artiste/ groupe
(appelé premiere partie). Habituellement, les cdacee tiennent dans des salles réservées a
cet effet, ou encore dans des stades, dans learsistds grand publi¢. Ces manifestations
ont majoritairement lieu le soir, en semaine ouweek-end, et sont le fait d'équipes
majoritairement permanentes. Les prix pratiquégraen fonction des villes, de la taille de
la salle et de l'artiste propose.

A l'inverse, un festival rock est un événement prgnd forme dans des lieux investis a cet
effet (champs, centres villes, parcs municipaux.et),ce, pour une durée déterminée
(quelques jours, souvent le week-end). De mani@m®mle, le festival est une véritable
construction car il prend place sur un terrain ggegu’il faut aménager entierement. Cela
nécessite les efforts cumulés des équipes pernemeantis aussi de salariés spécialisés, de
bénévoles et d’équipes municipales. Par ailleergedtival repose sa programmation sur une
affiche, c'est-a-dire une accumulation d’artistemiges qui se succedent pendant toute la
durée du festival sur une ou plusieurs scenes. iBonbre d’artistes jouent sur une scene
donnée a l'intérieur d'un temps restreint et salonprogramme spécifique (le fameline

up). Evidemment, les spectateurs se rendent au &gur 'ensemble de la programmation,
méme si cette derniére ne les contente pas fordéenéerement. Cependant, les spectateurs
assistent généralement a toutes les prestatiofestival, ce qui leur permet de découvrir des
groupes. La politique tarifaire de ces évenemesitsedativement basse, eu égard au nombre
d’artistes proposés. Nous n’'irons pas plus loin sdéms explications concernant les
consommations de concerts et de festivals car weusns, dans la troisieme section de ce
chapitre, a l'aide d’études qualitatives explonasj les motivations des consommateurs a
I'égard d’'une consommation de concerts et de fakstivock. Néanmoins, avant de passer a
cette section, nous proposons de faire le pointlautéfinition d’'un festival rock, dans le
contexte frangars.

% CNV Info (2010).
% Se reporter a I'annexe 2.5 pour un bref apercuieles de diffusion des musiques rock.
% Se reporter a I'annexe 2.6 pour une présentattailtée des festivals rock francais.

87



2.2.2 —Les festivals rock, des festivals de musique partibers

Dans ce paragraphe, nous proposons de définirelsvdls rock en fournissant, dans un
premier temps, des indications caractéristiquesedeévenements, puis, nous nous attarderons

sur les attentes des spectateurs en matiere deafesock.

2.2.2.1 - es spécificités des festivals rock

Les festivals rock different d’autres festivalsmdasique par plusieurs points. Parmi ceux-ci,
trois sont fortement distinctifs des festivals dasique classique ou de jazz par exemple, a
savoir : la durée de la manifestation, le lieu déastpuel elle prend place, le caractéere

populaire/élitiste et le type d’accés pour le spiatr®,

1) Le temps et I'espace

En effet, comme nous l'avons dit préecédemment tlgsnotre distinction entre concert et
festival rock, un festival rock dure, en regle gaf& de deux a trois jours. Ces festivals ont
souvent lieu le week-end, durant la période d'@©@ur leur part, les festivals de musique
classique ou de jazz durent plus longtemps, panioégssemaine, parfois méme un mois.

Pour ce qui est du lieu, les festivals rock conegmtleur activité sur un site unique dédie,
souvent de plein air, investi pour I'occasion, e@ingl lequel sont installés toutes sortes
d’aménagements nécessaires a la vie du festivaliete site (camping, restauration, bars,
toilettes, douches). Bien souvent, on assiste a th@&tralisation de |'espace, par
'intermédiaire de décorations géantes, et d’amémants originaux. De maniere générale,
les festivals rock proposent plusieurs scenegogeint soit en alternance, soit en continu. Les
scenes peuvent aussi étre adaptées a un certaim’gipiste, par exemple, une scene dédiée
aux artistes « tétes d’affiche », une autre austag de découvertes, et une autre encore aux
artistes régionaux. A l'inverse, les festivals desique classique ou de jazz prennent place,
soit dans des lieux en dur, c'est-a-dire dans @lésssle concerts ou des opéras, destinés a ces
musiques a I'année, soit dans des lieux de renonges lieux historiques qui valorisent la

manifestation.

%9 Source : CNV (2009).
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i) Populaire ou élitiste

Par ailleurs, les festivals rock se veulent savahfsopulaires a la fois, de par les esthétiques
musicales proposées. Méme si de nombreux artistBpéndants proposent des musiques
innovantes, pointues, exigeantes et chargées denéks, le rock reste une musique
facilement accessible. Chacun peut apprécier lke saos avoir recu de formation préalable,
cela permet au plus grand nombre de se retrouveicalement dans les festivals qui
proposent des esthétiques variées (rock, pop, fopkhop, reggae, electro...). Les festivals
rock composent ainsi leur programmation en comhit@es d'affiches populaires, artistes
pointus et artistes innovants. Cette accessitsktéraduit aussi sur le plan de la tarification
qui est généralement basse. De leur coté, lesvdéstde musique classique et de jazz
proposent essentiellement des musiques dites s@vanqui nécessitena priori une
connaissance plus développée du répertoire, ddding, ou des grands noms qui ont fait leur
succes. Par ailleurs, ces musiques demandent agkatgurs de mettre en ceuvre des codes
qui ne sont pas connus du grand public. Par exerntmst de mauvais genre d’applaudir et
d’acclamer les musiciens a la fin d'un morceau dEnsas des festivals de musiques
classiques. Il est de meilleur goQt d’attendradale I'ceuvre compléte.

Cette distinction est a nuancer dans le cadre estdvdls de jazz qui sont toutefois plus

ouverts a la culture populaire.

iii) Le droit d'acces

Enfin, une derniere caractéristique des festivalsogk tient dans sa proposition de spectacles
qui est liee au droit d’acces des spectateurs fiet) dans le cadre d’un festival rock, I'acces
des spectateurs est régi par I'obtention d’'un p@sdui-ci donne droit aux festivaliers de
circuler librement d’'une scene a l'autre, de selatdy sur la totalité du site dans lequel se
déroule la manifestation. Ainsi, les spectateursvpat assister a I'ensemble de la prestation.
Les prix des pass pour un festival rock varienB8€ les deux jours a 130€ les trois jours,
pour assister a prés de 20 concerts par jour, etincode I'aprés midi jusqu’a I'aube. Ce qui
n'est pas le cas des festivals de musique classiqude jazz, qui sont constitués d'une
succession de concerts, dans des lieux différentsyr plusieurs jours. Ainsi, un spectateur
d’un festival de musique classique n’assiste gémdrent pas a I'ensemble des concerts des
artistes programmeés, du fait d'un manque de teripse(peut pas se rendre durant une

semaine a tous les concerts du festival), d’'unegsibilité de se dédoubler (certains concerts
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ont lieu dans des endroits différents le méme pua méme heure), et d'un manque de
moyen financier (le droit d’entrée ne donnant acp€a un concert, il est nécessaire d’acheter
plusieurs places, et par conséquent de payer aieHais le prix d’'un concert, pour se rendre
dans les difféerentes salles voir les nombreux tadjs Ainsi, la ou le festival rock est un
spectacle global qui propose sur un site uniquegnamd nombre d’artistes, le festival de
musique classique ou de jazz est une successi@ord®rts pour lesquels on effectue des
arbitrages en fonction de ses motivations et decsegraintes. Les différents spectateurs
n'assistent donc pas au méme festival, I'offreflegimentée alors qu’elle est homogene dans

le cas des événements rock.

Ce sont ces differences qui font que le festivakrest vécu de facon spécifique par les
spectateurs. Cette unité de temps et d’espaceajmigb aux spectateurs de vivre sur place
durant 2 a 3 jours, amene les festivaliers a albdadmanifestation de maniere globale, et a ne
pas se focaliser sur un artiste en particulierteCetaractéristique peut par ailleurs étre a
I'origine d’'un changement de regard sur la prestaén général. En effet, il est fort possible
gu’un spectateur, amateur de musiques rock, n’jailteais voir en concert Charles Aznavour
ou Hugues Aufray pour une prestation unique deactste, mais qu'il I'accueille a bras
ouvert dans le cadre d'un festifalet ce, parce qu'il jugera la prestation danslshaijté. Si
tout le reste est vécu comme étant rock, alorsdéptera quelques dérives. C’est le ressenti

global qui prendra le dessus.

2.2.2.2 1 ’expérience de consommation du festival rock

Comme nous l'avons vu dans le chapitre 1, le psusesle formation des jugements de
satisfaction s’exerce, de maniere générale, erroappnt la performance d’un produit/service
a un standard de référence quel qu’il soit. Darsatre des spectacles vivants, la satisfaction
d’'un individu découle d’'une comparaison entre sapéeience de consommation et ses
attentes ou ses croyances a I'’égard de ce spedfapendant la consommation, valorisée au
travers de ses composantes expérientielles, net gzaa suffisante pour expliquer la

satisfaction. Il semble alors pertinent d’évoluasrsy une notion de ressenti global de
'expérience vécue qui prenne en compte I'évaluatdes facteurs expérientiels et les

antécédents de I'expérience. Afin de comprendmrdeessus de formation de la satisfaction

0 Charles Aznavour a été programmé au festival detlas Charrues en Bretagne en 2007, et Huguesaf
en 2004.
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envers les spectacles vivants, nous avons décidéhadss intéresser a un domaine
d’application aux spécificités marquées, le champfdstivals rock. Dans ce cadre, le ressenti
global des spectateurs sera constitué de leur @nea I'égard de leur expérience de
consommation (I'objet festival), mais égalementele perception a I'égard du style musical
proposeé (le rock). Dans cette optique, le procedsu®rmation de la satisfaction portera sur
une évaluation du ressenti global.

La perception du rock intervenant dans le ressgiobal, il semble dés lors pertinent de
I'étudier de facon détaillée. En effet, contrairema d’autres festivals ou I'on vient pour un
artiste particulier ou pour écouter une ceuvre gertéire rarement jouée (cas des festivals de
musiques classiques ou des festivals de jazzyplestateurs des festivals rock viennent pour
un ensemble d’éléments. lls viennent pour vivre exgérience de festival, mais aussi pour
vivre une expérience rock. C’est pourquoi I'antér#dde la perception du rock prend tout
son sens dans I'étude des comportements des spastde festivals rock.

Les études sur I'expérience de consommation ded&sint montré les motivations liées a ce
type d’évenements : motivations sociales, affestiv@edoniques... Il est important de les
prendre en considération. Ceci dit, il manque peeisdes choses qui est indispensable dans
le cadre des festivals rock, il s'agit de la votomte vivre un événement rock. Ainsi, la
perception du rock pourrait déterminer I'expériedeeconsommation et donc la satisfaction.
On se posera la question de savoir si globaleroerd, vécu un moment rock. Les spectateurs
ne vivent pas I'’évenement uniqguement au travels deusique et du spectacle proposeé, mais
au travers d’'une ambiance. Ainsi, ici, I'artistefface derriere une atmosphére globale, une
ambiance rock. C’est leur ressenti global qui sdoms source de valorisation et donc de
satisfaction. On peut s’attendre a ce que les afBos soient décus de leur expérience de
consommation s’ils n'ont pas eu tout ce qu'ils radi@ent, a savoir des facteurs expérientiels,
mais aussi un évenement rock. Ce concept de penegpenant une grande importance dans

le vécu des individus, il sera nécessaire de ecnéeutil pour le mesurer.

Dans la section suivante, nous resserrons notrpopraur I'expérience vécue par les
spectateurs de festivals rock et tentons de matir¢our les dimensions de la valeur de
consommation associées a un festival rock. Cela peumettra de faire émerger les facteurs

expérientiels déterminants de ce type de consoromati
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SECTION 2.3 :LES FESTIVALS ROCK, UNE CONSOMMATION
EXPERIENTIELLE

Les individus cherchent, au travers de leur consatiom a vivre des expériences ; celles-ci
peuvent étre individuelles ou collectives, l'indiui peut étre acteur de sa consommation ou
au contraire la recevoir simplement, elles peuétre source de bénéfice pour elles-mémes
ou étre des instruments permettant de vivre une @axperience de consommation. Toutes
ces différences engendrent une grande diversité danqui pourra étre vécu par chaque
consommateur.

Dans le cadre des festivals rock, on assiste ataie adhésion du public a 'évenement, qui
devient alors un phénomene de communautés. Lesidodi s’enthousiasment pour ces
manifestations populaires qui leur permettent deevides expériences partageées. lls ne se
rendent pas dans des festivals rock uniquement lpootusique, ils cherchent autre chose.
Dans cette section, nous cherchons a connaitsptadateurs de festivals rock, au travers de

données professionnelles mais aussi de données idesuecherches menées sur le terrain.

2.3.1 —Qui sont les spectateurs des festivals rock et conamt consomment-

ils ?

Dans ce paragraphe, nous tenterons de donner wguages personnes qui se rendent sur des
manifestations musicales rock. Nous verrons queraaissance des publics de ce secteur est
tres faible ; c’est pourquoi il est important denaedes études pour I'approfondir. Nous nous
appuierons, notamment, sur une recherche quaditagxploratoire menée auprés de

spectateurs de rock.

2.3.1.1 -Des publics mal connus

Les organisateurs des festivals rock ne se safreisgés que tres récemment a I'étude de leur
public. Certains faisant des études en interneji@ues offices du tourisme ; d’autres ayant
recours a des sociétés extérieurs spécialiséescdatmmaine, telles que I'AssociatiGiECE
basée a Rennes — qui propose la réalisation d'tegjpébliques et d’analyses d’'impact — ou

encore la sociét€ulture Statbasée a Caen — qui peut apporter un éclairage public des
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festivals a travers le passage et l'analyse de tignesires. Mais ces études sont

essentiellement de nature descriptive.

Parmi les études que nous avons pu nous procgteefit celles des festivals suivants :
- La Route du Rock Saint-Malo (2004 et 2009)
- Le Rock dans tous ses EtatEvreux (2005 a 2009)
- Art Rock- Saint-Brieuc (2006)
- La Garden Nef Party Angouléme (2008)
- Les 3 Eléphants Laval (2009)
- Le Sziget- Budapest, Hongrie (2009)

Les données de ces études étant confidentiellass ntentrerons pas dans le détail de
chacune d’elles mais montrerons ici uniquementpl@sts analysés par les festivals. Ces
études cherchent généralement a connaitre les i€ maciodémographiques définissant les
festivaliers, a savoir I'age, le genre, la catégaeocioprofessionnelle, et le niveau d’étude, la
filiere et le niveau de revenu des spectateursutdéa vont un peu plus loin et tentent de
mettre en avant la provenance de leurs festivakérta répartition géographique de ces
derniers, leurs motifs de déplacement dans la, Vdleype de billet acheté, la fréquentation du
festival, les moyens par lesquels ils ont eu cawaaice de I'évenement, les médias utilisés, la
durée du séjour touristique, les modes d’hébergemes déplacements a I'extérieur du
festival et principalement en centre ville. Cersaont également des résultats concernant la
satisfaction et la fidélité des festivaliers, leupsatiques culturelles, les personnes
accompagnatrices, et les motivations des spectat@lobalement, les principaux éléments
qui ressortent de ces études sont les suivants :

» Les spectateurs des festivals rock sont essentiefiede jeunes adultes, en effet, 78,7%
des festivaliers ont entre 18 et 35 ans (42,3% [gsul8 — 25 ans et 36,4% pour les 26 —
35 ans).

» |Is sont principalement en activité professionn€88%) ou en poursuite d’études pour
35,9% (88,67% poursuivant des études de Secone)cywduls 4,08% sont demandeurs
d’emploi, avec des disparités en fonction desvekti

» La majorité des festivaliers sont des spectataigsliers de concerts, 56,63% d’entre eux
ont, par exemple, participé a plus de 6 spectaldas I'année.

= En ce qui concerne les festivals francais, ilsaiti un public essentiellement régional

(39,11% pour le département, et 25,19% pour lesrtEments limitrophes). Le reste du
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public provient des autres départements francaisesls 0,84% sont des spectateurs
étrangers.
Ces chiffres permettent de fournir une photogramgféeérale des spectateurs des festivals

rock listés ci-dessus.

En plus de ces études, les organisateurs ont sbdesrcertitudes concernant leur public et
operent des ciblages révélateurs. Rack dans tous ses Etai&Evreux par exemple, les
organisateurs avaient opté pour deux cibles prates a savoir :

» |es initiés et les connaisseurs : ce sont esskemtieht des jeunes adultes (18 - 30 ans) ; ils
sont sensibles aux spécificités artistiques, fratprd les concerts et les festivals, et sont
exigeants ; ils arbitrent une partie substantidldeur temps de loisir entre les différents
évenements musicaux ; on les retrouve plutét daessplblics d'lle de France et des
régions éloignées ; localement et régionalemestnéd sont pas majoritaires, ce sont
cependant des référents qui qualifient le festtalarticipent a sa notoriété.

= |e grand public : il fréquente peu les concertsadtur’année et considere les festivals
comme des moments festifs et saisonniers ; il nepae uniquement la musique en avant
dans ses loisirs et arbitre avec le sport, lesesoa famille, le cinéma.;.la pratique de
groupe est ici un élément décisif ; ces spectateomns souvent les plus jeunes (16 - 25
ans) ; ils constituent la majorité du public loealdiminuent en proportion lorsque I'on

s'éloigne d'Evreux.

Une autre typologie pourrait étre mise en avardé¢basur les genres. Effectivement, dans les
faits, les publics des festivals sont aussi divgue les musiques. Habituellement, les
individus sont répartis en tribus et sont directenadfilieés a leur musique de référence : rock
/ pop, métal / musiques extrémes, groovenhb, reggae / dub / ska, hip-hop, variétés,
chanson, electro... lls prolongent régulieremertecaffiliation dans leurs consommations
musicales : concerts, disques, médias, produiiséerCe type de classification est souvent
utilisé et peut étre mis en paralléle avec leslggies concernant la mode vestimentaire. En
effet, modes musicales et vestimentaires sonttéinent liées, et 'une va rarement sans
'autre (Polhemus, 1994). Selon Marion (2003a)jstbire des mouvements « de mode »
montre gu’ils vont bien au-dela de I'habillementj gorrespondrait aux éléments visibles des
changements de sociéte. A travers les codes, nuxsioa vestimentaires, les individus
véhiculent des visions du monde, ils veulent resdemma leurs idées (au travers des objets

utilisés, de la musique et des tenues portées, amas des autres consommations culturelles,
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des loisirs...). Le look est la partie visible du pbénéne tribal. Cependant, lorsque I'on se
rend sur les festivals, on remarque, en discuteet &s spectateurs, que leur apparence ne
reflete pas toujours leurs préférences musicalegis surtout, on remarque que les
spectateurs sont parfois multi-genres. Les stylasicaux qu’ils écoutent sont tres variés et
les individus ont tendance a cumuler, et a navigmére les familles musicales. Une analyse

en termes de profils de spectateur pourrait alimespdus pertinente.

2.3.1.2 -Des études des publics en évolution

Des études ont également été menées par des atgarssde type institutionnel ou
associatif. Parmi celles-ci, nous pouvons citerdéférentes enquétes « Pratiques culturelles
des francais », réalisée par le Département dede®tet de la prospective rattaché au
ministere de la culture et de la communication,tdes plus récentes ont été réalisées sous la
direction d’Olivier Donnat (2009). Nous pouvons kegaent évoquer I'enquéte sociologique
« Le public des festivals » de Négrier (2009), cheur au CNRS. Malheureusement ces
études sont trop généralistes et, bien qu’elles peumettent d’avoir une vision large sur les
publics de la culture, elles ne nous aident pagnaaitre de fagcon spécifique les publics des
festivals rock. Pour exemple, I'étude de 2008 dariad (2009) ne consacre qu’un paragraphe
a la fréquentation des spectacles vivants sur 2§8%

Cependant d’autres études sont menées par desisonganayant plus d'affinités avec ce
secteur, a savoir I'associatidfedurok et 'IRMA (Institut de ressources sur les musiques
actuelles), qui, au travers de rencontres et dequods, posent ces différentes problématiques
relatives & la connaissance des publics.OMV*, pour sa part, fournit des éléments sur
'importance économique du marché, au travers dyaea statistiques basées sur les
déclarations obligatoires de la taxe sur les spigaDe plus, le développement DESS
(autrefois) et de Masters aujourd’hui propres aties# des musiques actuelles a permis a la
recherche en ce domaine de voir le jour grace awdiants de ces filieres qui effectuent
notamment des stages dans les salles et festikgi®gant une esthétique rock. Cependant,
elles restent balbutiantes et rares sont les edsujtii sont exploitables a ce jour.

1 CNV (2007, 2008, 2009, 2010) et CNV Info (2010).
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2.3.1.3 -Des études exploratoires

Lors de précédentes études portant sur la consoomud concerts de musiques actuelles, et
de ses produits dérivés, nous avons mené des iensregxploratoires aupres de deux
spectateurs de concerts et de festivals, de deistearet de quatre professionnels du milieu
musical afin de tenter de dresser une typologie diéférents publics de ce type de
manifestation (Sohier, 2004b, 2006 ; Sohier et iReBobhier, 2006). Un guide d’entretien

semi-directif a donc été réalisé (voir encadré??.2)

Encadreé 2.2 : Guide d’entretien (semi-directif) cosernant la fréquentation des concerts
rock
Les principaux thémes de ce guide d’entretien $omtéfinition d’un concert de musiques
actuelles, les motivations a se rendre dans uke nt@nifestation musicale (divertissement,

sortie, programmation), les relations entretenwes &s autres spectateurs, avec les membres
du groupe, les consommations de produits dérivéen{apendant et aprés le concert) et leur

représentation de ceux-ci, ainsi que le lien guéilablissent entre ces objets et la prestation
live.
En complément, nous leur demandions de racontetégail une ou plusieurs expériences

récentes de concerts ou de festivals (déroulenoenplet)

A l'aide d’'une analyse flottante des entretiengafablement retranscrits, nous avons fait
émerger les critéres principaux quant aux motivatides individus concernant leur venue a
un concert de musiques actuelles. Ceux-ci sontalg ordres, selon que I'on s’intéresse a

I'artiste, a la musique ou a la sortie en tant iglie.

i) Les principaux résultats

Les variables liées a I'artiste relevent de comnsitiiéns affectives et hédoniques, qui peuvent
se compléter par des valeurs tirant vers la rediggo En effet, les individus mettent en avant
le fait que la rencontre avec son artiste provatpseémotions, des sensations particuliéres et
un plaisir intense. Lorsque l'artiste est admirdlé, voire sacralisé, ces sensations seront

démultipliées. On entre la dans des notions quagprochent de la spiritualité.

“2 Ce guide d’entretien pouvait varier en fonctios gersonnes interrogées (artistes, spectateufsspionnels
du milieu musical)
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Parallelement, si 'on se place du point de vuel’d®ivre musicale, les motivations des
individus peuvent étre de deux sortes.

D’un coté, les personnes interrogées font référ@ndes caractéristiques de type intellectuel
(enrichissement/stimulation intellectuel(le), reaine et/ou spécialisation de connaissances)
et de type qualitatif (qualité de I'ceuvre proposétermes de technicité par exemple), cette
notion est plutét d'ordre utilitaire ou fonctionnelbn s’intéresse a la facon dont sont
composes les morceaux, a la maniere dont ils eagsjsur scene.

De l'autre, les individus insistent sur la recherce nouveautés, de tendances. lls souhaitent
étre surpris par I'ceuvre, ils recherchent I'excaptiel, ils veulent découvrir des choses, et
vivre de nouvelles sensations, s'évader par I'mémtiaire du concert (Holbrook et
Hirschman, 1982).

Enfin, le concert peut étre vu avant tout commesorée ; dans cette perspective, il peut étre
appréhendé sous deux prismes différents. En é&etpncert peut étre abordé comme un

divertissement (distraction) qui permet de vivrenmoment récreéatif.

Par ailleurs, la sortie en concert peut étre amgrdde aux travers de ses caractéristiques
sociales, dans ce sens ou la motivation des ingivgeut étre lié au fait de sortir avec des

amis (pratiques sociales) et/ou de faire la fétecakes personnes présentes sur place

(interactions sociales).

i) Les différents profils des spectateurs

Les motivations et les valeurs des consommateuesrdiéent ainsi les choix des individus de
se rendre, ou non, a telle ou telle manifestatidturelle musicale, et leurs regards sur ces
types d’évenements different selon qu’ils aientrpootivation principale I'artiste, la musique
ou la sortie. Nous cherchions a faire émerger teflp des consommateurs de concerts et de
festivals en fonction de la nature et de la forrae grend leur consommation de spectacle. A
I'instar d’Aurier et Passebois (2002) ou de Bourg&enault et Bouchet (2005), nous avons
tenté d'identifier des catégories d’expériencesaspondant a des catégories de spectateurs.
Aux vues des motivations retenues, qui peuventrgisear et exister de maniére paralléle,
nous sommes parvenus a faire émerger quatre tgpeglatre profils (Laurent et Kapferer,
1986) de spectateurs d’'un concert/festival rock.

Le tableau ci-aprés synthétise notre propos.
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Tableau 2.1: Les différents types de spectateurs @encert de musiques actuelles

Profils de spectateurs| Motivation principale| Valeus dominantes de la consommation
Connaisseur La musique Stimulation intellectukliglitaire

Adepte L'artiste Affective / hédonique / spirituell
Découvreur La musique Evasion / surprise

Festif La sortie Divertissement / esthétismeciae

a) Les Connaisseurs

lIs vivent leur expérience de consommation saresvenir pour la manipuler et ont des godts
musicaux trés pointus. lls sont spécialistes d’amaine musical spécifique, ils connaissent
généralement la technique instrumentale, savenbriigger les structures des morceaux.
Souvent musiciens, ils ont un grand sens du rytes®nt doués de solides bases musicales
qui leur donnent, par conséquent une « tres borgikkeo». Trés qualitatifs, ils ne partagent
pas les godts du grand public, sauf lorsque |léstestaimés par ce dernier sont exceptionnels,
et préférent les compositeurs hors norme qui sentoa la création artistique, ce sont des
esthétes. La musique et plus particulierement,olerant musical est plus important que
l'artiste = Les connaisseurs se rendent a des concerts galeat la peine », ils savent
précisément ce qu'ils vont voir et dans quel bhpisissent les salles dans lesquelles ils se
rendent, recherchent la meilleure acoustique esar@ pas de grands partisans des festivals.

= La qualité de la musique est I'élément essentiebpr les Connaisseurs.

b) Les Adeptes

Ce sont des «fans absolus », des « groupies ssoils plus acteurs que spectateurs, ils
agissent sur le déroulement de I'expérience quilent, ils extériorisent leurs émotions au
travers des cris de joie ou des chants, ils jotrestsouvent des rbles de composition, entrent
dans une autre peau, leurs goQts musicaux ne asrmirpprement définis, ils sont plus portés
par un artiste ou un groupe en particulier queupastyle ou un genre musical ; ils ne sont
d’ailleurs pas spécialistes du milieu musical @magal, le délaissant méme parfois. Par
contre, en vouant une admiration a leur(s) idojels)eviennent de véritables experts en ce
qui concerne le domaine tres fermé (musical etealtde leur(s) artiste(s) favori(s)
(historique, discographie, biographie, vie privée(Hpgg et Banister, 2000). La plupart des

Adeptes n'ont que de trés vagues connaissancegatessiet leur pratique en est restreinte ;
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quand ils sont musiciens, c’est souvent en réfé&enteurs icones (pour leur ressembler...).
Les adeptes forment assez souvent une large partieand public et sont, de toute évidence,
les initiateurs du succes de masse de certainpgseuLes Adeptes vont a des concerts pour
Voir « leur » groupe, la musique n’est pas la danteplus importante de cette sortie, ils se
déplacent pour « rencontrer » les artistes aimétapt adulés, les artistes en questions sont
souvent des artistes reconnus nationalement ou ialentent, s’ils le peuvent, ils n’hésitent
pas a prendre des photographies, ou demander dieg@phes.= L’artiste est le centre

d’intérét des Adeptes.

c) Les Découvreurs

Spectateurs vivant leur expérience, ce sont dagirdurs », ils connaissent la musique et
prospectent constamment pour essayer de remarguapuleaux talents, ils cherchent la
tendance, sont sensibles aux modes, aux nouvd&aékrich, 1994, 2001), ce sont les futurs
leaders d’opinion (Vernette et Flores, 2004 ; Vamet Giannelloni, 2004), ceux que les
novices suivent car ils savent que les découvees intéressantes (Chan et Misra, 1990 ;
Bowie, 2000 ; Bertrandias, 2004), méme s’ils neesendiquent pas de ce titre. lls aiment le
« bon son » et parcourent les concerts a la relcbate la perle rare. lls explorent I'univers
musical afin de trouver de nouvelles sensations,sd@s enivrants... Souvent musiciens, ils
ont, en principe, une tres grande culture musicalet tres friands des revues spécialisées qui
proposent constamment des compilations de nouvgdigdont souvent « leur marché » sur
Internet car c’est la que se cachent les bons gsap devenir. Les Découvreurs ne sont pas
attachés a un ou plusieurs groupes, ni a un stylgaal défini, ils sont ouverts a toutes les
nouveautés, on retrouve généralement dans ce ggmldlic, les professionnels du milieu
musical, les journalistes et les prescriptestrbes Découvreurs fréquentent, le plus souvent,
les petites salles de concerts comme les SMAC €Soém Musiques ACtuelles) ou les
festivals qui leur permettent de découvrir des paroupes », issus des clubs et de la
culture « indie »= La nouveauteé et les tendances musicales sont l&ngents fédérateurs

des Découvreurs.
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d) Les Festifs

lIs sont a I'affGt de distractions, interagisseme@l'’événement. Pour eux, le concert est une
sortie comme une autre. lls operent un arbitragee etifférentes sorties et optent pour le
festival ou le concert quand cela parait plus @#gant qu’une féte chez des amis, un match
de foot ou une partie de console. Le festival estlaisir & part entiere car il offre aux
spectateurs du plaisir (Unger et Kernan, 1983)siClsn bon moyen pour faire la féte, se
retrouver entre amis, s’amuser, mais c’est aussisonrce d’inspiration favorisant une grande
ouverture d’esprit. La qualité de la musique ehden du groupe ne sont pas forcément les
éléments incitant I'achat des billets. La thématigie la soirée (ska, raga, techno...), la date
et la disponibilité des amis sont parfois plus img@ates. Les Festifs ne sont ni des experts du
milieu musical, ni des admirateurs invétérés d'umuge ou d’'un artiste en particulier Les
Festifs se déplacent dans des salles de concertdesufestivals pour passer une soirée
« fun », agréable, le plus souvent a plusieurs) aé partager un bon moment avec des
personnes qu’ils apprécient, ils espérent retroudams ces lieux, une bonne ambiance et
écouter de la bonne musique.

Une double motivation, I'une orientée vers soi'atitre vers les autres poussent les Festifs a
fouler les parterres des salles de concerts ditles des festivals, on peut d’ailleurs faire une
distinction entre deux catégories de Festifs skeddppe de divertissement recherché :

» Divertissement « Culture »lls apprécient la musique pour son esthétistaesauhaitent

s’enrichir et se développer a travers la musidaalésirent que des émotions jaillissent de
leur étre par le biais des mélodies et des chansansleur percue de I'expérience est
orientée vers soi, I'art doit étre beau.

» Divertissement « Plaisir »lls ont envie de vivre des moments d’excitatiéamire des

slams entrer dans depogos..), de se sentir en bonne compagnie, de rencodtrer
monde, de faire corps avec les autres, cela pamsdéapconsommation de substances
euphorisantes (drogues et alcool, en référencexaitation sociale dont parlent Levy et
al., 1980). Leur consommation de spectacles doit avwer dimension ludique. L'affectif
joue chez eux un trés grand rble et ils assistembeareprésentation musicale pour le
plaisir qu’elle procure, pour vivre un moment deréatif.

= Beauté, convivialité, hédonisme et ludisme sontdenaitres mots des Festifs

Tous ces publics se cotoient sur les concertssdehdivals, ils partagent certaines valeurs, se
complétent et parfois s’'opposent. Les connaisssideplacent sur les événements pour vivre
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une expérience musicale alors que les festifs eienwmivre un évenement. Les découvreurs
ont le désir de combler leur soif de nouveautédisague les adeptes éprouvent le besoin de
revivre pour la énieme fois des instants avec gaupe favori. Mais le passage d’une
catégorie a l'autre peut étre naturelle, et s’awlen termes de parcours individuel. En effet,
le phénomeéne groupie ou adepte est une fagcon quassi’aborder la musique. Les
phénomeénes de masse qu’ils générent sont adaptgeumes publics, qui vont décréter ou
valider collectivement l'attachement a un artistécps, souvent sur un mode de pensée
unique et de la loi de la majorité.

La différentiation et I'adhésion a la tribu s’obsent plus souvent chez les adolescents. lls
vont créer un sous-groupe autour d’'une esthétiqusiaale, une thématique précise, et y
développer toute une symbolique (vestimentaireabolaire, graphisme) ; c’est ici qu'on
observe le mieux le phénomene connaisseur.

Les festifs sont essentiellement constitués deegladultes qui mettent en musique leur
liberté fraichement acquise. L'activité du groupamis est intense et se développe sur
différents aspects de la vie : études, travailrtsptisirs. La notion de féte est centrale pour
célébrer cette relation et profiter de cette péxridd la vie.

La découverte est une maniéere de s’affranchir dugg constitué (majorité, tribu, amis) et de
développer son identité propre. Pour composer Rareule découvreur va créer un savant
dosage de styles et d’artistes parfois hétérogamesiveau esthétique. L'objectif étant
souvent de démontrer sa personnalité et, pourcami gie la faire partager a son entourage.
On passe d’une relation de soumission au groupe raade de valorisation personnelle qui
peut parfois transformer I'individu en prescripteur

Certains suivent ce parcours totalement, d’autfegésent définitivement a une étape,
d’autres plus rarement sautent des étapes et edireatement dans une catégorie précise.
Les catégories ne sont naturellement pas étantrssmevolontairement caricaturales car un

méme individu peut relever de plusieurs d’entresein méme temps.

iii) Le déroulement type d’'un concert rock

Afin de compléter — et pour bien comprendre lesltéats de notre prochaine étude qualitative
exploratoire —, il nous semble pertinent d’illustreds propos en faconnant le déroulement
type de I'expérience de consommation d’'un conaaak.rCeci permettra ainsi au lecteur non
spécialiste du domaine une mise en situation. Rappeaue I'expérience de consommation

est vue, par Caru et Cova (2003), non, comme «@amgpon unique » mais comme « une
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succession de [...] moments forts entrecoupés de ruxbnoments vécus beaucoup moins

intensément ».

L’encadré ci-aprés relate donc I'évolution de I'ékpnce de consommation des spectateurs

de concerts rock. Sa constitution, qui prend exengur celle de Boulaire et Montiglio

(2002), resulte des informations tirées d’obseoveti sur le terrain et de l'analyse des

entretiens des professionnels de la musique (Sdtéra, 2004b).

Encadré 2.3 :Déroulement type d’un concert de rock

Avant 'ouverture des portes

> Les spectateurs qui ont déja leurs billets se preégntre les barrieres a I'entrée, certains déena cot
gue les portes ouvrent

> Les spectateurs qui ne sont pas munis d’'un biliet la queue a la billetterie, achétent leur hilfriis se
rendent dans la file d’attente, en compagnie deéespersonnes déja présentes. Cela peut durdredess
pour certains concerts

> Les agents responsables de la sécurité gérenv€ardes gens et se mettent en place progressivetaeg
I'attente de I'ouverture des portes

» Chacun fait passer le temps de différentes facprise de repas/boissons, discussion entre anaseide
inconnus qui se rendent eux aussi au concert, irtisioe...

> Selon les artistes attendus, hystérie (Indoch@ajitation ou calme

Chez certains membres de l'audience, la tenuemestaire ainsi que le maquillage et la coiffuretsiés
importants, quelques individus arborent des T-shiti groupe, d’autres adoptent le style des astigteils
viennent voir (méme coupe de cheveux, mémes vétsm@arcing, tatouage...), allant méme parfois jisge
transformer pour I'occasion

Quverture des portes

1%

A

> Arrivée progressive des autres spectateurs

> Fouille des spectateurs (certains spectateurseetsde faire passer des objets interdits tels e d
caméscopes ou des appareils photographiques)

> Entrée des spectateurs dans la salle ou sur le site

> Passage des spectateurs aux bars

> Choix de la meilleure place (la plupart des corsceet rock étant en placements libres)

> Empressement des spectateurs les plus « fans sedfsse (c'est-a-dire dans le devant de scene)

> Mise en place des instruments par les techniciessai son et lumiére, pendant ce temps, discussiedq
ses voisins

» Augmentation de I'excitation et de l'intensité avecapprochement de I'heure de début du concert

Avant le début du concert

» Cris, olas, appels des artistes, applaudissementsfaire venir le groupe (ceci est valable surfoar leg
grandes salles e festivals)

> Extinction des lumiéres sur la scene puis danalla s

> Excitation des spectateurs, reprise encore plesséiment des cris, olas, appels et applaudissements

Début du concert

> Arrivée des artistes dans I'ombre ou sous les spots

> Ambiance survoltée dans le public, intensificati@s cris et applaudissements
> Début officiel du concer> 1°" morceau

Déroulement du concert
» Phases plus ou moins actives de la part des arésttu public
> Interventions des agents de sécurité pour venaiga aux personnes tombant de malaises, donnéraig

récupérer les appareils photographiques, essayalaher les gens dans la fosse
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» Pauses des artistes pour faire chanter le pulditepavec les spectateurs, leur demander de frajgms le
mains, d’allumer les briquets, de bouger...Certaitistas, proches de leur public, tels que Dionyaod he

O

Rapture passent au travers de la foule, en slamant, feanbfdes poignées de mains et en embrassant les

gens, ils font également intervenir les spectatpory les faire danser sur scéne ou les faire ehaved
eux (cas de -M-

> Intervention des membres du public, cris et apptseanents pendant tout le concert avec accroissataen

ceux-ci a la fin de chaque morceau ou durant les@amx les plus connus, sawgems danse...

De nombreux spectateurs cherchent a attirer I'itberies membres du groupe sur eux, pour y parvesitaing

adoptent des styles particuliers, inscrivent destations sur leur visage et leur corps, ou biecoensur des

banderoles, drapeaux et cartons, envoient des wadaa scéne (des sous-vétements, T-shirts, cdsgquet

peluches...) ainsi que des messages.

Par ailleurs, en fonction des concerts et desestises derniers effectuent des pauses entreehagyeceau afi
d’appréhender les réactions des spectateurs, itespiafiter pleinement du moment et bénéficier paméme
d’'un tonnerre d’applaudissements ou bien, a l'isgerenchainent d’'une facon rapide les sets pouter
I'intensité de l'instant présent

Fin du concert

» Annonce par les artistes du dernier morceau

> Sifflements, cris de désolation des spectateurtemments de refus
» Dernier morceau jou&Fin du dernier morceau

> Salut et sortie rapide des artistes

> Applaudissement et cris des spectateurs, entrejaléception

> Arrivée des techniciens sur le plateau

Rappel
> Arrangement du plateau par les back liners, laduenést présente sur la scene mais pas danséa foss

> Cris des spectateurs qui appellent le groupe demmande de revenir sur scene

> Reprise en cceur par la foule du dernier morcealuanorceau le plus connu

» Olas, chants, hurlements, cris, sifflements, acatams

> Retour des artistes sur scéne avec acclamatiopstiic

> Reprise du set (2 a 4 morceaux en général) panéesbres du groupe

» Mémes actions que pendant le déroulement a proptgmaeler du concert
Remarquons que plusieurs rappels peuvent avoir lieu

Fin réelle du concert
> Départ immédiat des artistes a la fin du dernierceau ou retour de ceux-ci en devant de scénegaduef
le public, I'applaudir et profiter avec lui de ceoment une derniére fois puis départ, sous les metlans
du public, qui en redemande toujours

Quelques fois, les artistes préparent des surpaisesr audience, un exemple concerne le groupkianguse
qui a donné un concert & Rouen en avril 2004 puiguire a Carhaix en juillet 2004, a la fin dlcbncert, de

ballons énormes sont tombés sur le public danssisef pendant une des chansons les plus connles, @é¢ sa

prestation en Bretagne, au festival « Les Vieilldsrrues », ce sont des milliers de confettis qtiiédé lancé
sur le public en pleine effervescence.

=]
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Notons aussi que pendant ou aprés le concert, rietea donnent au public des objets leur appantena

(médiateurs, baguettes de batterie, serviettes...)

> Eclairage de la scene puis de la salle, suivi ghadéles premiers spectateurs

> Certains spectateurs restent a la fin du concerh@tchent a atteindre 1€" tang pour tenter de récupé
guelques objets laissés par les artistes, teldepset lists médiateurs, baguettes de batterie, servietts
bain, bouteilles ou tout autre objet ayant seri aistes pendant leur concert

» Sortie de la salle rendue obligatoire par les sessde sécurité

» Départ des derniers spectateurs

Quelques fois, des spectateurs, souvent les fanglus fidéles, attendent les artistes a la saftrede pouvoir

leur parler, les photographier ou leur demanderadésgraphes

rer
s de
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Bien évidemment, ce déroulement type n’'est pas wstiiall est valable pour une grande
majorité des concerts, mas il est vrai que bon merdihabitués de concerts en petites salles
et de concerts plus pointus ne se retrouveront dzess cette série d’informations qui
cherchaient a étre les plus proches possibles dEaléé vécue par les spectateurs dans leur
grande masse. Cette description cherche a foungirpthotographie ou plutét un film d’'une
expérience de concert rock de maniere globale.ddaslusions sont cohérentes avec celles
fournies par Levy eal. (1980). Les spectateurs se rendent a des manibestahusicales car
iIs ont le sentiment d’étre présents dans la as@afcontrairement a I'écoute de musique
enregistrée qui ne permet pas ceci). Une fois koep c'est-a-dire sur le lieu du concert, les
individus sont excités, ils ont I'impression d’irdgir avec les artistes, de faire partie de la
représentation. Pendant le spectacle, ils resdeatencertaine communion avec les autres
membres de la foule, mais aussi avec la représamt&in elle-méme. Les personnes

interrogées disant ne faire qu’un avec la musigtise sentir bien (Ferrand, 2009).

2.3.2-La valeur de consommation attachée a un festival ok :

conceptualisation de I'expérience vécue

Ce paragraphe a pour vocation de mettre en lurfesrdifférents types de valeurs attachées
par les spectateurs concernant leur consommatidestieal rock.
Une étude qualitative exploratoire a donc été mengees de festivaliers afin de déceler les

thématiques propres a leurs motivations.

Pour évoquer les motivations et I'expérience desoommation avec les spectateurs de
festivals rock, nous choisissons le festivalRhck dans tous ses Etat¥vreux et celui des
Francofoliesde La Rochelle. Ces deux festivals ont été chgisis trois raisons principales,

et une raison subsidiaire :

» |eur notoriété et leur place au sein des festimatfonaux Le Rock dans tous ses Etats
Les Francofoliede La Rochelle sont reconnus comme faisant pdetse20 festivals de
musiques actuelles reconnus au niveau nationapaddeur professionnalisme, et leur
ancienneté, ces deux festivals ont plus de 20 @axssténce, ce qui démontre leur bonne
forme et leur capacité a perdurer ;

» |eur caractére rock plus ou moins affirmée: Rock dans tous ses Etatd un festival qui

accentue sa programmation sur un rock plutét inodget, par le mélange de grands

104



groupes internationaux et de groupes de découpkrsepointus musicalement, a l'inverse
le festival desFrancofoliesest un festival qui propose une offre artistigcenéophone
d’orientation plutbt « variété » et « chanson »cauge ouverture au rock, qui reste
cependant trés minoritaire.

= |eur durée et le(s) lieu(x) dans lesquels ils pesiplace : Le Rock dans tous ses Etats et
les Francofolies différent considérablement surdms< points. Effectivement, le premier
est un festival qui investit un hippodrome duranbo@s pour mettre a la disposition du
public des artistes sur 3 scénes, tandis que ndeest un festival de ville, qui dure prés
d’'une semaine,

» notre affinité avec les équipes Bock dans tous ses Etat¥vreux et ded-rancofolies

de la Rochelle.

Ainsi les caractéristiques de ces festi¥alsous permettent d’avoir une large vision des
motivations et des expériences de consommatiorsgiestateurs de festivals de musique, et
plus particulierement des festivals rock. L'étudenée a la Rochelle (en juillet 2008) doit
nous permettre de confirmer ou d’infirmer les réasl obtenus aupres des spectateurs du
Rock dans tous ses Etats

Notre étude qualitative repose sur 35 entretiens slirectifs de festivaliers, parmi ceux-ci,
21 sont des spectateurs Bock dans tous ses EtatsEvreux et 14 deBrancofoliesde la
Rochellé”.

Afin de bien comprendre les développements de mettkerche, nous proposons, dans un
premier temps, le déroulement méthodologique dée aetude qualitative, puis, dans un

second temps, notre analyse des données collectées.
2.3.2.1 -Démarche et progression de I'étude qualitative
Cette étude qualitative s’est déroulée en deuxeétapne premiére en 2006 auprés des

spectateurs dRock dans tous ses Etats une seconde en 2008 aupres des spectateurs des
Francofoliesde la Rochelle.

“3 Se reporter a 'annexe 2.11 pour une présentdgores deux festivals.
“ Le descriptif des répondants est fourni en an@ek2.
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i) Recrutement des répondants et méthodologie d’enqueét

Les entretiens des festivaliers Bwock dans tous ses Etaist été effectués en octobre et
novembre 2006. Nous avions pris rendez-vous avecspectateurs par mail grace aux
contacts pris lors dRock dans tous ses Etats juin 2006. En effet, pendant les deux jours du
festival, une étude des publics avait été réalmgedes étudiants et a la fin du questionnaire
nous avions noté l'information suivante « nous iseéabns a la rentrée une étude plus
approfondie sur les festivals, si vous souhaitegayticiper, merci de nous fournir votre
adresse mail, tous les participants a cette éteckvront un t-shirt du festival ». Nous avons
donc obtenu de nombreuses adresses mail, 546 sui92d4 questionnaires récoltés.
Malheureusement, lorsque nous avons envoyé notiepmar demander si les personnes
étaient intéressées pour participer a notre étpiles des deux tiers des adresses ne
fonctionnaient pas. Ceci était sirement di audaé les individus interrogés avaient noté
eux-mémes leur adresse mail et que nous avonsnegn@nt mal déchiffré I'écriture des
répondants. Pour ce qui est des autres adresdéss peur lesquelles il n'y avait pas
d’erreur, seule une trentaine de personnes nouditoviduloir participer a I'étude. Nous avons
donc décidé de convenir d’'un rendez-vous, et neossafinalement réussi a interroger 21
d’entre elles. Celles-ci ont toutes recu en échange-shirt «collector» du festival. Les
festivaliers devaient donc nous faire part de k82ou lors du festival a I'aide des souvenirs
inscrits dans leur mémoire. Les entretiens ont der80 minutes a une heure trente.

Les entretiens se sont déroulés sur la base didge gientretien semi-directif reposant sur
trois principales questions ouvertes (voir enc&ld). L'objectif général de ces entretiens
consistait a appréhender comment les individusientdeur expérience de festivaliers, et ce
qui les motivait a se rendre dans un festival. Nohusrchions a comprendre leur parcours,
depuis I'achat de la place jusqu’au retour chez emnxpassant bien évidemment par leur vécu
sur le site du festival, cette partie étant la jugortante pour notre recherche.

Nous voulions connaitre le mieux possible I'individans son environnement musical, afin
de mieux comprendre la fagcon dont il pouvait vigan expérience de consommation de
festival. Pour ce faire, nous nous sommes inspiedstravaux de Levy al. (1980), qui, afin
d’illustrer les variations dans les préférences rpdas évenements musicaux chez les
individus, ont interrogé 25 fans pour comprendrerde motivations d’assister a des
evenementdive et analyser leurs comportements. Ces auteurs diiesh aux personnes
interrogées de dire comment ils avaient apprisl gu'avait cet événement, comment ils

avaient obtenu les billets ; ils les questionnaiggélement pour les amener a décrire leur
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participation a 'activité avant la représentateirapres leur arrivée sur le site et a commenter
leur expérience durant la représentation, a dédese membres du public et leur
comportement. Nous avons procédé de la sorte &iwoid un matériau le plus complet
possible traitant de I'expérience de consommatitum destival mais aussi de toutes les

relations annexes.

Encadré 2.4: Guide dentretien (semi-directif) cooernant [I'expérience de
consommation d’'un festival

Les principaux themes de ce guide d’entretien selatifs au festival (prise de décision /
motivations / accompagnateurs / expérience vécteuauu festival et pendant celui-ci /
consommation sur le site du festival), a la musigqnegénéral (autres festivals / parcours
musical / importance de la musique / caractérieali@ns le champ musical) et a I'expérience
du concert en particulier (face a face avec ustargroupe, rapport a l'artiste, a I'’événement,

aux autres).

Par la suite, nous avons réalisé la méme étudesugas spectateurs desncofoliesde la
Rochelle, afin de vérifier si les données recueslin’étaient pas spécifiques aux spectateurs
du Rock dans tous ses Etaté la difféerence des entretiens menés aupresplestateurs du
Rock dans tous ses Etatyui se sont déroulés 4 mois aprés le festival,elatretiens des
festivaliers ded-rancofoliesde la Rochelle ont été réalisés lors du festivaljudlet 2008.
Cette fois-ci, les spectateurs nous faisaient paein direct » de leur expérience de
consommation du festival. Certains nous ont égahtmparlé de leurs souvenirs des années
précédentes.

Afin de recruter les spectateurs daancofoliesque nous souhaitions interroger, une petite
annonce a été placée au guichet de la billettarieahtre ville de la Rochelle (billetterie
principale). Les individus intéressés devaient mourgacter sur notre téléphone portable pour
convenir d’'un jour et d'un lieu de rendez-vous. $aes entretiens ont été menés du 12 au 16
juillet 2008. Souvent, les personnes venaient X dewotre rendez-vous, ce qui expliqgue que
desfocus groupsnformels ont donc été effectués, ainsi que desetens semi-directifs.

Ces derniers ont le plus souvent eu lieu dans des du centre ville. Contrairement aux
festivaliers durRock dans tous ses Etatgxquels il était précisé qu’un objet de merchsindi

leur serait remis en cadeau, rien n'avait été ult spectateurs ddgrancofolies qui se sont

% Les entretiens ont duré de 20 & 50 minutes paopae ou par groupe.
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contentés d’'une boisson offerte. Par ailleurs, dguectateurs ont également été interrogés
dans la file d’attente du concert de lartiste @gdiken Jah Fakolyle 12 juillet, ce qui
explique le peu de temps accordés par ceux-cilfmiretien (15 minutes chacun).

Sur la petite annonce, il était noté que nous &ftats une thése et que nous réalisions un
travail sur les festivals ; nous précisions seuldmgue les entretiens porteraient sur le
festival. Le guide d’entretien semi-directif utdi®st donc le méme que celui utilisé pour les

interviews des spectateurs Bock dans tous ses Etats

i) Echantillon

Notre échantillon est un échantillon de convenaraenous n'avons pas choisi les personnes
a questionner ; les individus ont été interrogebdid parce qu’ils le souhaitaient, et nous ne
connaissons pas leurs motivations précises (nousops faire plusieurs hypothéses : certains
ont pu étre intéressés par le t-shirt offert, desiavaient certainement tres envie de parler de
la manifestation et de partager leur expérienced’autres, plus curieux, voulaient
certainement en savoir plus sur I'étude qui étanhée). Cependant, nous constatons que les
festivaliers interrogés pour Rock dans tous ses Etatprésentent bien la population de ce
festival en termes d'age et d’activités. Effectiwn la moyenne d’age des festivaliers
interrogés pour l&Rock dans tous ses Etast de 21,48 ans et la catégorie des étudiants et
lycéens représente 66,67%, ce qui correspond anrédoissues d'une étude interne du
festivaf*® qui indique une moyenne d’age de 21,5 ans et wmcpatage d’étudiants et de
lycéens de 65%. Nous avons, par contre, une séseptation de la population féminine
(62% de femmes interrogées a Evreux alors que descentages réels tournent selon les
années autour de 40 a 45% de femmes contre 60 alB®¥hmes). Par contre, nous n’avons
pas obtenu de document interne au festivalFdaacofoliesde la Rochelle, qui puisse nous
permettre de comparer notre échantillon a la pojpunaéelle du festival. Toutefois, nous
pensions interroger des personnes plus agées-immcofoliesde la Rochelle qu’alRock
dans tous ses Etataux vues des populations rencontrées et apedgunessles files d’attente.
C’est ce que nous avons fait, car la moyenne diisgepersonnes interviewees est de 23,07
ans. Par ailleurs, comme nous avons interrogéaquusigénérations (les individus ayant de 15
a 49 ans), nous pensons avoir une bonne photograghla population se rendant dans ce

festival.

8 Source : Etude des publics du Rock dans tous tsés 2006).
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iii) Le phénoméne de saturation des données recueillies

La totalité des entretiens réalisés auprés dew/déists duRock dans tous ses Etadséte
retranscritd’. Par la suite, nous avons mené une analyse dese®rnextuelles recueillies.
Celle-ci s’est effectuée par une analyse flottatiwie d'une analyse au travers du logiciel
NVIVO, qui a été utilisé comme outil de stockagad® de données) des textes recueillis. A
partir de la, nous avons réalisé un codage degrdiffes thématiques relevées dans le
discours des individus. Nous sommes parvenus aapelement au phénomeéne de saturation,
les dix premiéres personnes ayant apporté 49 cadels huit suivantes seulement 4
nouveaux et les trois derniéres n'ayant apportéreimnformation supplémentaffe53 codes

ont ainsi été dénombrés. La figure ci-dessoustibuse phénomene de saturation.

Figure 2.3 : Courbe présentant la saturation des dwmées recueillies aupres des

spectateurs du Rock dans tous ses Etats concerndieixpérience vécue sur les festivals
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De la méme maniére, nous avons également retraigtrsemble des entretiens réalisés
auprés des spectateurs des Francofolies de la Rocheus pensions qu’aux vues des
différences significatives entre les deux festivgdsogrammation, environnement, durée),
I'expérience vécue par les spectateurs des Frdienfeerait différente de celle des

festivaliers du Rock dans tous ses Etats.

“" Les entretiens ont été enregistrés a 'aide diotaghone.
“8 Le tableau reprenant ces résultats est fournnaaxe 2.13.
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Nous avons donc effectué une analyse flottantaleage ces entretiens puis avons repris la
base de données mémorisée par NVIVO, et avonsncentiotre codage en utilisant ces
nouveaux matériaux. De facon assez surprenantanaumuveau code n’est apparu dans le

discours des festivaliers des Francoféfie€eci est illustré par la figure ci-dessous.

Figure 2.4 : Courbe présentant la saturation des dmées recueillies (auprés des
spectateurs duRock dans tous ses Etaest desFrancofolies) concernant I'expérience

vécue sur les festivals
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Les 53 codes décelés font référence a cinq grahdesatiques (la relation a I'évenement / la
relation a soi / la relation a l'artiste / la rédat au public) que nous détaillerons dans le

paragraphe suivant.

“9 Se reporter a 'annexe 2.14 pour une synthésesledsultats.
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2.3.2.2 - ’expérience vécue par les festivaliers, analysedimnées

Il est maintenant temps de passer a I'analyse camples données recueillies. Nous avons
décelé plusieurs grandes dimensions relatives xpdtience vécue par les festivaliers
concernant leur venue a un festival de musiqueteCexpérience est basée sur deux
thématiques principales, a savoir le rapport aj¢obt le rapport a l'individu. Cette seconde
dimension se divise elle-méme en trois sous fagkedtesavoir la relation a soi, la relation a
I'artiste et la relation au public. Ces différentekations peuvent étre schématisées de la fagon
suivante €f. figure 2.5 : la conceptualisation de I'expériem@&eue lors d'un festival rock).
Nous allons a présent détailler chacune de ceBomdaet tenter de déceler les composantes
de la valeur de consommation qui s’y rattache. Nmeftrons également en avant des
thématiques relevées dans le discours des festigajui se rattache a la valorisation de la

consommation, sans en étre une composante.

Figure 2.5 : La conceptualisation de I'expérienceacue lors d’'un festival rock
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Evasion
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i) La relation a I'objet

Tout d’abord, nous avons remarqué que le festivalwisageait sa consommation au travers
de I'évenement en tant que tel.
Partant de la, plusieurs valorisations du festheait envisagées.
Les individus qui se rendent dans ces manifestiomerchent a vivre des moments
inoubliables, surprenant, inhabituels. lls désirgi@chapper des contraintes du quotidien,
mais aussi des contraintes de temps et d’espacehédrchent a se faire surprendre. Certains
évoquent par exemple les décors, la théatralisalioheu ou encore la mise en place d’une
nouvelle monnaie, autant de caractéristiques gubte fortement et agréablement surpris. La
dimension Evasion (Pulh, 2002 ; Passebois, 2003pdmnsommation de festival ne fait
aucun doute. Le festival est vu comme un mondechanté, un monde a part, loin du monde
réel, c’est une zone d’autonomie temporaire qumgeraux spectateurs d’étre émerveillés,
surpris par les choses qui les entourent.

v' «on est coupé de l'actualité »

v' «on est dans une bulle »

v' «[on vit] autre chose »

v« c'est vraiment étonnant, il faut vivre le truc »

v' « toute la déco, toutes les couleurs »

v' «c’est ¢a qui me fait vraiment étre déconnectés g

v« c’'est pour ¢a le festival Rock pour moi, c’esklitoire de I'année un peu »
D’'un autre coté, les spectateurs analysent égaleteein consommation au travers de
caractéristiques utilitaires de la consommationgdaoisation générale, programmation,
restauration, bars, toilettes, qualité du son et ldenieres, services annexes, flux et file
d’attente). Ces caractéristiqgues entrainent panfimissentiment d’excellence vis-a-vis du
festival. A l'inverse, ils conviennent parfois dmit déception a son égard.

v « il est réputé, et il y a toujours de grosse<hés »

v' « pour l'accés handicapés sur la grande scén&oiaié que ce n'était pas terrible, ils

sont super loin, ils ont juste une petite rampi&setont vraiment loin »

Une autre dimension de la consommation doit étie g considération, a savoir celle liée
aux caractéristiques fonctionnelles, recherchéeepaarticipants, relatives aux commodités
et aux aspects pratiqgues qui poussent les gensréndee dans tel événement (Mencarelli,
2005a, 2005b, 2008 ; Pulh, 2002).

v' « Rock dans tous ses Etats, c’est parce gu'ilrést ge chez nous »
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v' « c'est moins cher qu'une place pour un concert »
v' « Cc'est parce que c’est le festival de chez momde coin »
v «je m'intéressais plus au prix de la place, aupoagn aux trucs [...] pratiques »
v «je fais que celui la en fait, déja parce quetdess la région »
L’ambiance générale de la manifestation et I'étasprit de celle-ci sont également
recherchés par les festivaliers, qui viennent daire la féte, pour s’amuser, pour se faire
plaisir. Les dimensions hédoniques (Derbaix, 208@8)t au centre des préoccupations des
festivaliers.
v' « on est obligé d’aimer 'ambiance parce que o/eaiment, vraiment bien »
v' «on vient quand méme pour faire la féte, c'agild »
v' « ca fait partie du festival 'ambiance, dans lesaerts on pourra voir les artistes a
part mais 1a, y a vraiment plein de gens qui seniug pour faire la féte »
v' « c'est plus pour I'ambiance du festival que jessignue que pour autre chose »
v« jpense que c'est 'humeur du festival en fads gens sont joyeux, ils ont envie de
parler, ils ont envie de faire la féte, de s’Tamuser
De facon plus spécifique, les personnes interroggmésagent le festival au travers des
artistes présents sur scene. Les motivations dorg affectives (Holt, 1995 ; Lai, 1995 ;
Holbrook, 1999 ; Bouchet et Pulh, 2006). Les énmiprennent le dessus, en plus de vouloir
vivre des choses intense par le biais du festilaleulent appréhender la manifestation par
I'intermédiaire de leur relation avec les artistes.
v' «c’est vraiment quelque chose [...] de magique...de gomme ¢a son groupe
devant nous »
v' « bah c’est entrer dans leur monde...on reste pdensent passif a écouter...on est
dedans...on a l'impression d’étre dedans »
v’ « c’est vrai que la performance en elle-méme, glaniiste se défonce sur scéne est
tres importante »
v «les artistes ils sont a fond avec ceux qui viehrevec les festivaliers »
v’ « ce n'est pas tous les groupes qui arrivent averadiutant le public »
Les différentes motivations que nous venons d’égogont d’ordre intrinséques et orientées

vers soi, a I'exception des dimensions utilitairéoactionnelle qui sont extrinseques.
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i) La relation a I'individu

Celle-ci se déecompose en deux sous partie selof@ue’intéresse a la consommation de

festival a titre privée (consommation individuelte) a titre public (consommation sociale).

a) Une consommation orientée vers soi

Dans le cadre d’'une consommation de festival & fitiivée, en plus des caractéristiques
intrinséques liées a la consommation du festived, personnes interrogées valorisent le
festival pour des raisons extrinséques a la maaifea. Effectivement, beaucoup nous ont
fait part de leur envie de découvrir de nouvellesses, de faire des connaissances, d’enrichir
leurs acquis musicaux. Par ailleurs, le festivar Ipermet d’exercer leur sens critique. lls
valorisent ainsi leur venue au festival par dess#rations intellectuelles. Le festival est
capable de leur fournir de nouvelles connaissamtegavers des groupes proposés sur scene.
En effet, la dimension artistique leur permettraudtir leur domaine de connaissance, ils
peuvent ainsi intellectualiser leur venue a I'évaast et faire des découvertes.
v «le festival permet de découvrir de nouvelles ebpsd’étre au courant des
nouveautes ».

v' «on fait de super découvertes »

(\

« pour voir des groupes qu'on ne connaissait pas »

v« je suis continuellement a la recherche de naiutésal...] je suis en recherche
d’écouter autre chose »

v' «le chantier des Francos pour découvrir de nawwvatistes »

v « c’est |I'occasion de découvrir des nouveautés ».

b) Une consommation orientée vers les autres

D’un autre coté, le festival peut étre valoriséam que consommation sociale. Dans ce cas,
plusieurs raisons incitent les personnes a seeatahrs ce genre de manifestation.

Tout d’abord, le festival rock est vu comme intéggement capable de fournir aux
festivaliers du lien social, en ce sens ou ils nert entre amis ou en famille & la manifestion,
c’est une pratique sociale de groupe, rares saX gei se rendent dans un festival seul. Par
ailleurs, le festival est vu comme une sorte delegrvous obligatoire, venir au festival est

vécu comme un rituel. Les gens reviennent chaqoéeaarsoit avec les mémes personnes, soit
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avec des nouvelles, ils retrouvent des personnds ga voient qu’une fois I'an, au festival.
Notons que, selon Debenedetti (2003), le rdle dessgmnes accompagnatrices est
extrémement important dans la facon dont les iddivivront leur expérience de culture.
Les amis jouant parfois aussi un grand role damsdeessus décisionnel du fait de se rendre
ou non a ce type de manifestations (Decragd.e2004).
v'  «yaune sorte d’émulation qui se crée entrewrhat on se pousse »
v' « y avait des copains surtout, en fait on avaiid#de se retrouver la-bas, ¢ca nous
faisait un bon petit weekend »
v «j'étais avec des amis et ca m’'a motivé »
v' « en général on est toute une bande »
v’ «je pense gque c’est un événement a vivre entaspot
v’ «moi j'y vais beaucoup avec ma tante qui m'emmeéne
v' «ouij'y allais avec mon frére surtout pour fdadéte »
Par ailleurs, au-dela du groupe avec lequel onesst, I'échange avec les autres membres du
public, mais aussi avec les artistes, est une @odiv supplémentaire pour venir dans ce type
de manifestation. On sait que I'on rencontreragkass, que I'on pourra échanger des idées,
discuter sur tel ou tel groupe ou méme avec les bmnesndes groupes. Les individus ont
besoin de se sentir proches des autres, du pdblig, foule.
v' «le groupe était la, on a discuté avec eux »
v' «je trouve gu’en festival, y a moins cette bagiéntre les gens, on est tous venu pour
la méme chose et on arrive a causer avec des gens »
v« c’est plus facile de parler aux gens »
v' «onva parler a des gens avec qui [...] dans l@nu&aurait jamais parlé »
Enfin, nous avons fait émerger des discours des/itud une dimension extrémement
importante, que I'on rencontre dans d’autres doegget notamment le milieu sportif. Celle-
ci consiste en une recherche de partage de semsatmmmunes. On peut parler de
communion sociale, du fait des émotions partagi#esa proximité existant entre les artistes
et le public mais aussi, et surtout, entre les miemtu public.
v' «je me rapproche des gens qui le vivent de la m@mdere [...] y a des regards qui
s’échangent, des petits sourires [...] ca te perrfiettevement d’échanger, voir de
communier »

v’ « se retrouver avec des gens que je connais pasquiasont venus pour les mémes
choses »
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v «t'as vécu quelque chose, t'as vraiment une espéei commune et forte souvent au
niveau des émotions »

v« quand on ressent quelque chose d'agréable pgamtdaoncert souvent les autres le
partage aussi [...] on le ressent tous ensemble »

v« de voir gqu'il y a d’autres gens qui sont commie qui pensent les mémes choses
que toi, qui écoutent les mémes trucs que toi etoiteque ca les emballe tout autant
que toi [...] y a une sorte de mini solidarité »

v« on vient pour la méme chose et on vit la mémesehméme si on ne le vit
forcément pas de la méme maniere, on réagit déhaemmaniere »

v« Un moment vécu en commun [...] c'est encore plusd® le vivre et de le partager
en fait » (Célia)

D’autre part, le festival peut étre un vecteur deformité sociale. Si I'on veut étre comme les
autres, il faut venir au festival. Cette motivati@st d’ordre extrinseque. Le festival
permettant d’acquérir un certain statut, une ceetaistime. Si I'on va au festival, c’est que
I'on appartient a un groupe reconnu. Il faut aflarfestival pour montrer que I'on appartient a
la jeunesse rock de la région, et pour pouvoirudescde cette manifestation en connaissance
de cause. Le concert et le festival deviennent adard’expression culturelle, ils permettent
aux spectateurs d’obtenir un statut particulier.ddeurs, les souvenirs et photos ramenés du
festival sont des preuves de leur présence a l&waent.

v «le festival, c’est la sortie de I'année que teunonde doit faire »

v' «on en parle entre nous apres le festival »

v’ « montrer aux autres que j'y suis allé »

v' «je me dis que ce t-shirt [...] il est un peu rare »

v' « je remets mon T-shirt [...] aprés on te dit « ahe$ allé au festival » »

Ainsi, I'expérience vécue par les spectateurs @&u den festival rock repose sur plusieurs
« cocons », a savoir 1) l'artiste et la scénelgpZpectateur, sa famille, ses amis, ses pairs et
3) le festival qui englobe les deux premiers. Npasvons illustrer ceci a lI'aide de la figure

ci-apres ¢f. figure 2.6 : Le rapport des festivaliers au feaiv
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Figure 2.6 : Le rapport des festivaliers au festivia

AVANT LE FESTIVAL
VIE QUOTIDIENNE
Accés a I'évenement

Spectateur

Amis / famille / accompagnants

Autres spectateurs / pairs / foule

FESTIVAL

Artiste / groupe -
Evénement / monde & part / moment

Scéne / concert / spectacle exceptionnel /

APRES LE FESTIVAL
RETOUR A LA VIE QUOTIDIENNE
Sortie hors de I'événement
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Synthese

Une revue de littérature associée a une phaserakple nous a permis de déterminer
caractéristiques propres au style musical rock.

Celui-ci est défini au travers de ses dimensios$olico-sociales, affectives, esthétiques|
intellectuelles.

De la méme maniére, une analyse théorique desdisstiock, alliée a une étude qualitat

les

, et

Ve

menée auprés de spectateurs, ont mis en avantsigécgicités et leur mode de valorisation

par les individus.

Les festivals rock se différencient d’autres femiBvde musiques, classiques ou de jazz,
exemple, du fait de leur temporalité, des lieuxsdi@squels ils prennent place et du carag
global de la manifestation.

Par ailleurs, I'étude qualitative a mis en évidete différentes sources de motivations
spectateurs se rendant dans ce genre d’évenenenfestivals rock sont donc appréhen
par les individus en fonction de criteres affe¢tifgciaux, fonctionnels, mais aussi par rapj
a des dimensions propres a la stimulation inteldl# et au caractere échappatoire dg

consommation.

par

tere
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dés
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)
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Partie 1 : La satisfaction des spectateurs de fegéls de musiques rock : une

analyse croisée du produit festival et du type de usique

Chapitre 1 : Consommation et satisfaction des gpaats dans le champ

culturel des spectacles vivants

!

Chapitre 2 : Le cas particulier des festivals rolzknécessaire prise en

compte du style musical proposé et des facteurérepiels

!

Chapitre 3 : L'expérience de consommation, médiadeua relation

perception — satisfaction : une tentative de mgdabn

!

Partie 2 : La relation entre la perception du stylemusical et la satisfaction deg

spectateurs de festivals rock : une étude empirique

Chapitre 4 : Des construits a leur mesure, uneor@ne avec les

festivaliers

NS
Chapitre 5 : La formation des jugements de satisfiac le r6le moteur de

I'expérience de consommation et de son antécédent

U

Chapitre 6 : Le percu et le vécu, des ingrédieatspiémentaires

favorisant la satisfaction
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CHAPITRE 3 :L’EXPERIENCE DE CONSOMMATION,
MEDIATEUR DE LA RELATION PERCEPTION —
SATISFACTION : UNE TENTATIVE DE MODELISATION

La revue de la littérature concernant la satisbactians le cadre général, puis, dans celui plus
spécifiqgue des spectacles vivants, a mis en aeacdrhctére prépondérant de I'expérience de
consommation dans la formation de la satisfactiom effet, la satisfaction apparait lorsque
'on a vécu une expérience supérieure ou egales atsentes. Nous avons également montre,
au travers un état de l'art, mais aussi via desdlestugualitatives exploratoires, que cette
expérience dépendait de nombreux facteurs (fonotisn sociaux, affectifs...). Dans le cas
des festivals rock, les individus recherchent weédence, et, par conséquent, tout ce qui est
déterminant dans I'expérience de spectacles viyamigis également une expérience rock,
d’ou l'intérét d’aborder la notion de ressenti gibdu spectateur.

La question qui est posée ici est : qu’est-ce gndé le ressenti global d’'un spectateur lors de
sa consommation ? Nous postulons que deux variablgsdéterminantes dans ce processus :
'expérience, au travers de ses facteurs expéeisnta priori accessibles a tous méme si
chacun pourra les vivre differemment, et un antéctde I'expérience de consommation, la
perception & I'égard du rock, qui sera elle proprehaque individu. Nous pouvons donc
postuler que les éléments relatifs a la perceptjoils se font de ce type de musique
influenceront I'expérience, et, par conséquenateastaction.

Ainsi, avant de fournir le cadre conceptuel deecetcherche et les hypothéses qui en
résultent, nous proposons, dans une premiéere sgdgorevenir sur ce concept de perception,
variable déterminante de notre modéle, et sur lestoaction d’'un outil permettant de le

mesurer.
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SECTION 3.1 LA PERCEPTION, UN CONSTRUIT PERTINENT POUR LA
COMPREHENSION DES COMPORTEMENTS DE CONSOMMATION

3.1.1 —L’expérience vécue victime du filtre de la perceptin

Une expérience de consommation proposée a deddusigera vécue de facon diverse par
chacun. Ceci résulte du processus de perceptior glansforme » la réalité objective en une
réalité subjective propre a chaque étre humaimatagraphe tente d’analyser cette notion de
perception et montre en quoi il est pertinent dedygrer aux travaux en comportement du
consommateur, et plus précisément, dans notrengwhsur la satisfaction des spectateurs de

festivals rock.

3.1.1.1 L a perception, mécanisme complexe

Le concept de perception a fait 'objet de nombesusecherches en marketing, largement
inspirées de travaux en psychologie (Derbaix eeB2O00). L'article de référence a ce sujet
reste celui de Bruner (1957) qui explique la foioratde la perception chez les individus.
Selon cet auteur, la perception est un processusitédgorisation ou de classification, opéré
par un individu qui utilise des signaux recus, afenconstruire une identité catégorielle, en
suivant une logique d'inférence. En d’autres ternfigalividu va placer, de facon sélective,
un objet, dans une catégorie de produit, en fondi® la signification qu’il lui porte & partir
d’attributs caractéristiques. Par exemple, dansale des spectacles vivants, un individu
classera un évenement dans la catégorie des dpscta@nts de type musical s’il recoit un
signal lui permettant cette catégorisation (la geng sur scene chante).

La perception est donc un mécanisme cognitif (tarpermet de produire des connaissances
et des croyances), qui releve du traitement déofmation par les individus des éléments
composant leur environnement. Ce processus se ldéeautrois étapes. Il débute par une
phase d’exposition (réception des stimuli, des aig), suivie d’'une phase d'attention
(filtrage, sélectivité de certains signaux), poerterminer par une phase de signification ou
d’interprétation (attribution d’'un sens aux stimsklectionnés). Autrement dit, l'individu,
face au monde qui I'entoure, sera contraint dermett place des procédures de jugements et

de significations des stimuli recus.
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Darpy et Volle (2003) distinguent deux niveaux @eception, dans ce sens ou cette derniére
s’entend comme une interprétation et une analyse l'elevironnement (perception-
compréhension) qui fait suite, ou existe de fagorukanée, a une reconnaissance sensorielle
(perception-appréhension). Ainsi, un individu, gedn consciente ou non, va filtrer les
sensations ressenties suite a une interaction sareenvironnement (Lendrevie at, 2003)

et leur donner du sens. Berelson et Steiner (18&6dl)quent que « I'individu choisit, organise
et interpréte des éléments d'information externarpmonstruire une image cohérente du

monde qui I'entoure=3.

Nous pouvons alors résumer la perception comme ataprocessus cognitif dépendant des
stimuli se présentant aux individus, des élémamtdesquels leur attention se portera et des
significations qu’ils leur accorderont. Les indiv&lressentent des choses, ils les filtrent et les
interprétent, notamment en fonction d’éléments exoiels et référentiels, mais aussi en

fonction de leur propre vécu.

3.1.1.2 De l'intérét de retenir la variable de perceptianrdck dans I'étude

des comportements de consommation des spectateitastivals rock

Les implications en termes marketing, de l'utilisatde la perception des individus, sont
majeures. Toutes les indications ou signaux fouamig consommateurs leur permettront
d’identifier et de donner une signification aux guds offerts par les entreprises (Tonmakt
1987). C’est donc la réalité subjective qui prenldrgpas sur la réalité objective, celle-ci
n’existant pas, de fait, car tout individu se forenea propre perception sur tel ou tel objet. La
prise en compte de cette notion est donc primargialir rendre compte du comportement du
consommateur (Michon, 2003), notamment quand leeswariables telles que les besoins
ou les motivations se révelent insuffisantes. s plles travaux montrent que les différences
de perceptions a I'égard d’'un produit dépendentpaatie, de sa nature, mais aussi du degré
d'implication des consommateurs (Kapferer et Layyré986 ; Lendrevie eal., 2003). En
effet, si nous sommes face a des produits complexagort contenu symbolique ou affectif,

les perceptions des consommateurs seront d’adtantpferentes d’un individu a l'autre.

* Traduction libre de Berelson B. et Steiner G.A264), in Kotler P. et Dubois B. (2004).
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Ainsi, dans le champ qui nous intéresse ici, lgmoisateurs donnent a vivre aux spectateurs
une expérience de festival, qui est une expérignck. Pour que les spectateurs soient
satisfaits, cette expérience vécue devra étre omefou supérieure aux attentes qu'ils se font
d'une expérience de festival rock. Par ailleurgnbgue la perception soit un processus
complexe, une fois les trois phases écoulées (d@kpus attention, interprétation), la
perception a I'égard d’'un objet semble étre défi@a peut alors aisément penser que la
perception des festivaliers a I'égard du rock a éitblie avant gu’ils se rendent dans la
manifestation. En effet, ces derniers ont sansedété exposés a des stimuli sensoriels, en
amont de la manifestation, au moins au traverode gnusique diffusée a la radio ou écoute
de cd), d'images (clips ou concerts diffusés @&lévision ou sur Internet, photos de groupes
proposées par la presse) ou d’écrits (articlesressp ou encore commentaires sur des blogs
ou des sites spécialisés). lls ont certainemenéfiéd d’acquis jouant un rdle structurant
dans I'élaboration de la perception, la transmissie systemes référentiels dans le milieu
familial, éducatif ou social participant pleinemeénte processus. C’est donc cette perception
du rock, préétablie, qui agira sur sa consommatehévénement. C’est pourquoi nous avons
décideé de I'analyser en tant qu'antécédent de €eepce de consommation car nous pensons
gu’elle modifiera le vécu des spectateurs ou, emh état de cause, qu’elle leur permettra de

l'interpréter et de lui attribuer un sens.

3.1.2 —Proposition d’'une échelle de mesure multidimensiorelle de la

perception du rock

Le concept de perception du rock n’ayant pas faijét de recherches théoriques et
empiriques par le passé, il n'y a pas d’outil desane disponible pour I'appréhender. Nous
sommes donc dans l'obligation de créer un outilabég de rendre compte de ce construit.

C’est ce que nous ferons dans ce paragraphe.
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3.1.2.1 Préalables a la création de I'échelle

Comprendre la fagcon dont les spectateurs de féstisack percoivent le rock permet
d’appréhender leur ressenti quant a ce style dagoreisCependant, pour déterminer cette
perception et I'analyser de facon précise, il estentiel de se référer a un instrument de
mesure de cette variable. Cette section sera c@esaca construction de cet outil. En nous
appuyant sur un état de I'art concernant le rotksue notre étude qualitative exploratoire
analysant les discours des individus au sujet dk (eoir chapitre 2), nous proposons ici de
construire une échelle de mesure de la perceptiorock. L'élaboration de cette échelle a
suivi une procédure, en plusieurs étapes, préempiaeChurchill (1979). Cette construction a
ete préféerée au modele C-OAR-SEofistruct definition Object classification Attribute
classification Rater identification Scale formationEnumeration and reportingoroposé par
Rossiter (2002) pour plusieurs raisons. L'intégmatide connaissances théoriques et de
recherches empiriques dans la construction deks al#imesure, en fait des outils complets et
solides. D’autre part, la plupart des constructidiéshelle s’effectuent par I'intermédiaire de
cette procédure, et donnent, de maniere génémlbouis résultats (Le Louarn, 1997, Bielen
et Semplels, 2004). Par ailleurs, cette démarclmrajt simple a suivre du fait de sa
méthodologique systématique et rigoureuse. Endirmbdéle C-OAR-SE n’en est qu'a ses
balbutiements, il fait encore I'objet de commerdsaiet de critiques, sa supériorité n’est pas
démontrée, ce qui n’encourage pas nécessairementtgigation (Diamantopoulos, 2005).
Ainsi, en suivant le « paradigme de Churchill »usi@vons tout d’abord dressé un état de
I'art des travaux réalisés concernant le concepbde ; puis nous avons cherché a confronter
les principales thématiques associées a cette madans les différents travaux aux
thématiques du rock issues de I'analyse du discoerfestivaliers et de non festivaliers mais
aussi de spécialistes du milieu musical rock. Basuite, nous avons procédé a une phase
exploratoire caractérisée par la génération d’itdensollecte de données et la purification de
la mesure. Enfin, une derniére phase de validatiogte effectuée (nouvelle collecte de

données, vérification de la fiabilité et de la ddé du construit).
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3.1.2.2 -Définition du domaine conceptuel

Le champ des recherches sur le rock, analysé @aclsapitre 2, montre que le concept de
perception du rock peut étre capturé au traverglukdeurs dimensions. En effet, le rock, vu
dans sa globalité, est tout a la fois un mouvensecial, un mouvement esthétique, un
phénomene générationnel, une culture, un systerngédéon/fabrication de la musique, et un
mouvement ancré historiquement (Kotarba, 2005)rdak fait également appel a l'affect
(Nancy, 2008), dans ce sens ou il est source aéfisggions. D'autre part, I'exploration des
discours des individus, qu’ils soient spécialistks milieu musical rock, spectateurs de
festivals rock ou non, confirme que le rock apparainme un phénomene global incluant des
caractéristiques sociales, historiques, culturekesthétiques. Le rock est également vu au
travers de son processus de création spécifiqués msssi par l'intermédiaire de ses
représentants (phénomeéne de starification)
Ainsi, le construit de perception du rock se déftmmme étant une vision subjective et
individuelle des éléments constitutifs du rock, emdiu au sens large (caractéristiques
esthétiques, sociales, historiques, culturellestist@gues, symboliques, affectives,
fonctionnelles). Les individus vont identifier défents signaux relatifs au rock, et les
interpréter en leur donnant une signification geiiasforcément personnelle. Ce construit
semble étre multidimensionnel, dans la mesure dhélarie et I'étude qualitative exploratoire
insistent, toutes deux, sur les nombreuses facdtta®ck. Le rock est un tout composé de
nombreuses dimensions (Brandl, 2005), et les pgocepdes individus a son égard sont
multiples. Il parait des lors envisageable de déraer les perceptions du rock au travers de
leurs diverses composantes. Par conséquent, Ismndls discours, associée a la théorie, nous
autorise a imaginer des dimensions hypothétiguasves a la perception du rock.
Nous distinguons alors :
= Une dimension affective liée a la personnalité 'deti$te qui porte cette musique, au
systeme de mode qui accompagne le rock. Cette diorerst superficielle et n’entre pas
dans les fondamentaux du rock. C’est peut étredimension que tout un chacun, qu’il
soit amateur ou non des musiques rock, pourra paroen premier lieu.
= Une dimension esthétique relative a I'environnemenisical du rock, au travers
notamment de la scene, de 'ambiance, et des mstits utilisés. Cette dimension est

d’ordre sensoriel et fait réeférence a ce que I'entproir, entendre, ressentir dans le rock.

L Se référer au chapitre 2, section 2.1, paragraphés pour une analyse des discours détaillée et un
présentation des résultats.
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Cette dimension s’inscrit dans une démarche plysofpndie dans ce sens ou l'on
dépasse la vision de l'artiste en tant que sujetrakedu rock, et que I'on place I'ceuvre et
son univers au coeur des perceptions.

Une dimension fonctionnelle qui prend en consid@natous les aspects lies a la
démarche de création et de diffusion de la musiqak. Cette dimension s’intéresse a
l'artiste dans sa relation a sa musique. On oppcskartiste rock a un interpréte de
variété, dans ce sens ou le rock est basé sur é@mardhe d’auteur, compositeur,
interpréte. On met en relation l'artiste avec sanvr@ On percoit le rock comme une
musique de caractere.

Une dimension sociale propre aux aspects sociagpopdérants dans cette musique. Le
rock est contestataire, il sensibilise I'opiniom das faits de société, il est engagé dans des
luttes sociales. Il permet a la société d’évoluerrock est percu au travers de sa vision du
monde, des actions menées pour faire évoluer lgtépet des valeurs qu'il diffuse au
plus grand nombre.

Et enfin, une dimension historico-culturelle quirapporte aux évolutions historiques de
cette musique, a sa propagation et son métissagee @dimension est plus difficilement
perceptible par le grand public en ce sens qutit faonnaitre I'histoire du rock pour la
ressentir. Seuls les individus ayant un fort «tedpmiulturel » semblent sensibles a cette
dimension (lors de I'analyse des discours, lesatéristiques relatives a cette dimension

n’ont été mises en évidence que par les spécmlitenilieu musical).

Ces cing dimensions, issues de la littérature etl'alealyse des discours, semblent

suffisamment distinctes, tant du point de vue tiggey, que du point de vue empirique, pour

gue la perception du rock soit étudiée sous la éodnin construit multidimensionnel. Ceci

étant posé, nous devons tester empiriquement défitgtion de la perception du rock. C’est

ce que nous ferons dans les paragraphes suivants.

3.1.3 —Construction de I'échelle de perception du rock

Ce paragraphe sera consacré aux différentes &apasphase exploratoire de la création de

linstrument de mesure, telles que préconiséesCharrchill (1979). Dans un premier temps,

nous ferons le point sur les étapes nécessair@gy@niération des items présents dans notre
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échelle de mesure. La deuxieme étape sera consatmémllecte des données et enfin, nous

chercherons a purifier notre outil de mesure.

3.1.3.1 -La génération d’'items

A notre connaissance, il n’existe pas, dans laréture en comportement du consommateur,
d’échelle de perception du rock. Ne pouvant passrappuyer sur des outils existants, nous
devons créer dans son intégralité cette échellg: ofaire, nous rédigeons, sur la base de la
définition retenue préalablement, une liste de psd@ns comprenant 66 items relatifs a la
perception du rock. Nous avons ensuite contacts éxperts du milieu musical rotka qui
nous avons soumis cette liste, en leur indiquamrégos de notre recherche. A la suite de
leurs recommandations, nous sommes passés deibeind. Ceux-ci serviront de base pour
le questionnaire de pré-test.

Tableau 3.1: Libellés des items utilisés pour le gstionnaire de pré-test

LIBELLES DES ITEMS

On reconnait un spectacle rock a I'énergie expripag¢de groupe sur scene

Les artistes rock incarnent leur musique

Les artistes rock ont une attitude personnelleralg

Les leaders des groupes de rock ont des pers@maliteptionnelles

Les artistes rock ont un look particulier

On reconnait les artistes rock grace a leur stgimentaire

Certains artistes emblématiques représentent leemoent rock

Ecouter du rock nous met dans une ambiance pagtieul

Les groupes de rock nous font danser, bouger

C'est dans les musiques rock qu'on entend le plufidses originales ou nouvelles

Dans les musiques rock, les instruments sont pisgmavant que dans la variété

Les groupes de rock ne sont pas plus créatifsepuartistes de variété

Le rock n'est pas un art

Les musiques rock ont un son qui les distingueadér®s styles musicaux

Le rock se joue forcément avec une sonorisatioroitapte

La guitare électrique a permis au rock de se dépelo

Il'y a quelques artistes d'exception qui dominardément le rock par leur personnalité et leuntale
Les mots utilisés dans les textes de rock n‘ontfiaportance

Le rock est une musique qui s'écoute fort

Monter un groupe de rock se fait entre amis

L'objectif d'un artiste rock est de jouer dansloms< a son image et pas forcément dans des graadles
Les groupes rock n'imposent pas plus que les agitoees leurs choix artistiques aux maisons dgudis

Un artiste rock ne peut pas exister sans maisahisggies

Un groupe de rock fabrique son son pour plaireusil®omonde

2 Les personnes contactées pour cette étape sohtadladillard, responsable des fonds documentaieetad
Fedurok réseau des salles rock de France ; Gérdbme Gulaitre de conférence en Sociologie, Sociologue de
la musique et Jean Christophe Aplincourt, Directysrogrammateur dli06, SMACde Rouen.
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Suite du tableau 3.1

LIBELLES DES ITEMS

Pour se développer, les artistes rock sont sowaidés a leur début par des associations

Dans un groupe de rock, tous les musiciens jousndle important

Les textes des groupes de rock sont bien écrits

Les groupes de rock sont inventifs

Les musiciens rock sont influencés par d'autréstastplus anciens

On apprécie mieux les musiques rock quand on coleaihistoire

Le rock évolue dans le temps avec la société endbaidus

Le rock exprime des avis sur la société et suotiép

Le rock c'est toujours la méme chose mais ¢ca gadafgpoque

Le rock accompagne les grands changements deéociét

Le rock a toujours été une expression spontanés adture populaire

Les artistes rock sont les premiers a s'engagerdesiidées sociales ou politiques

Le rock se base sur des idées contestataires

L'éclosion des groupes rock n'a aucun rapport keveontexte social

Le rock porte en lui un idéal de société meilleure

Le rock est une musique qui défend la liberté

Les artistes rock partagent leurs valeurs avealdig

C'est en période de crise sociale que le rock gela@pe le plus

Les groupes de rock prénent un monde plus juste

Les artistes rock n'ont pas la volonté de fairspades messages

Le rock c'est juste de la musique qui ne se prgmrpas des problémes du monde

Les artistes rock ne sont pas plus engagés queiiess artistes

Les groupes de rock essaient de transmettre @udulic des idées sociales / politiques

3.1.3.2 —Collecte de données et purification de I'échelle

La collecte de donnée de la phase exploratoir¢ sfeectuée en deux temps.

Dans un premier temps, nous avons interrogé 1lldiaétis sur la perception du rock. Bien
gue la population étudiante ne soit pas identigua population cible, a savoir celle des
festivaliers, cela n’est pas génant pour notreespalir au moins deux raisons. Premiérement,
la population étudiante est une population fortenteprésentée dans les festivals Fogk
parallelement les étudiants sont de grand consoeunale produits culturels rock, et sont
donc a méme de percevoir le rock au travers dessifgroposés. Deuxiemement, étant donné
gue l'objectif de notre recherche n’'est pas deigéalune typologie des amateurs de rock,
mais que nous cherchons a obtenir de la varianoes supposons que les dimensions
apparaitront aussi bien avec cette population. résesltats ne devraient, dés lors, pas étre

fausseés.

%3 Se reporter au chapitre 2, section 2.3, paragraphé pour des données chiffrées relatives auxilptipns
des festivals rock.
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Le questionnaire comportait les 47 items destinésesurer les dimensions supposées
constituer le construit de perception du rock. Tiegstems étaient formulés selon les échelles
de Likert en 5 points (allant de pas du tout d'adca tout a fait d’accord). Lors du
remplissage du questionnaire par les étudiantss passions dans les rangs afin de noter les
items qui leur posaient probleme en termes de céngmsion.

Par la suite, nous avons effectué une analyserfalitoexploratoire. Son utilisation a un

objectif théorique car nous cherchons a mesurercdesepts qui sont non observables. En

effet, nous visons a identifier, a partir d’'un enbée de variables (47 items), un nombre plus
restreint de dimensions. Il s’agit en fait de sitemer, parmi un ensemble important de
variables, celles qui interviennent le plus dansdkscription du phénoméne étudié.

Néanmoins, afin de pouvoir utiliser ce type d’asalyil faut respecter deux conditions : il

faut que nos facteurs soient des combinaisonaite®des variables initiales, c'est-a-dire de

nos items, et il est nécessaire que nos facteigstsndépendants.

Afin de vérifier si nos variables sont factorisahlaous pouvons utiliser deux tests :

» |e test KMO (du nom de ses auteurs : Kaiser, MeydDlkin), encore appelé test MSA
(pour Mesure of Sampling Adequat¥/)ll permet de « quantifier le degré de corrélation
entre les variables et la pertinence de I'analgstofielle 3°. Si le résultat de ce test est
proche de 1, nous pouvons conclure a une factmnispossible des variables, la valeur de
1 indiquant que chaque variable est expliquée sapsar par les autres variables.

= |e test de sphéricité de Bartlett : il teste «fbthése d’absence de corrélation dans la

matrice de corrélation°$

Lors de notre analyse statistique, effectuée sd@BSS16.0, sur 71 questionnaires (45
guestionnaires étant incomplets), nous remarquoesle KMO est en dessous des valeurs
recommandées (KMO = 0,362A priori, il nous est donc impossible de factoriser nos
variables. Nous décidons alors d’éter les itemsr pesquels les étudiants avaient émis des
difficultés de compréhension. Nous retenons aing liste de 39 itemscf, tableau 3.2 ci-

dessous) que nous décidons de soumettre a deslfiess.

¥ Voir Evrard et al. (2003).
% Traduction libre de Hair etl. (1998), p. 99.
* Traduction libre de Tabachnik et Fidell (2000)589.
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Tableau 3.2 : Libellés des items utilisés pour leugstionnaire de I'étude menée aupres de

festivaliers

LIBELLES DES ITEMS

Le rock c'est toujours la méme chose mais ¢a fadafepoque

Dans les musiques rock, les instruments sont pilsemavant que dans la variété

Le rock accompagne les grands changements deéociét

Dans un groupe de rock, tous les musiciens jougndle important

Le rock est une musique qui s'écoute fort

Le rock est une musique qui défend la liberté

On reconnait les artistes rock grace a leur styimentaire

Les artistes rock n'ont pas la volonté de fairspades messages

Un groupe de rock fabrique son son pour plaireuliomonde

Les groupes de rock ne sont pas plus créatifsepiartistes de variété

la guitare électrique a permis au rock de se dgpelo

L'éclosion des groupes rock n'a aucun rapport kveentexte social

Les groupes de rock nous font danser, bouger

Le rock se base sur des idées contestataires

Le rock se joue forcément avec une sonorisatioroitapte

Les artistes rock ont une attitude personnelleircalg

les artistes rock partagent leurs valeurs avealdig

Certains artistes emblématiques représentent leemoent rock

Le rock exprime des avis sur la société et suotjép

Ecouter du rock nous met dans une ambiance pagtieul

Le rock évolue dans le temps avec la société endadus

Les mots utilisés dans les textes de rock n‘ontfiaportance

on apprécie mieux les musiques rock quand on coleathistoire

Les leaders des groupes de rock ont des persamaliteptionnelles

On reconnait un spectacle rock a I'énergie expripa¢de groupe sur scene

Les artistes rock sont les premiers a s'engagerdesiidées sociales ou politiques

Les artistes rock ne sont pas plus engagés gaeifes artistes

Les groupes de rock prénent un monde plus juste

Le rock c'est juste de la musique qui ne se prgmpas des problémes du monde

Les groupes de rock sont inventifs

C'est en période de crise sociale que le rock sela@pe le plus

les artistes rock incarnent leur musique

Les textes des groupes de rock sont bien écrits

Les groupes de rock essaient de transmettre @udulic des idées sociales / politiques

Les artistes rock ont un look particulier

Les musiques rock ont un son qui les distingueadér®s styles musicaux

C'est dans les musiques rock qu'on entend le glahdses originales ou nouvelles

Le rock a toujours été une expression spontanés adture populaire

Le rock porte en lui un idéal de société meilleure

Dans un second temps, nous décidons de collecteidoenées aupres de spectateurs de
festivals rock. Pour cela, nous interrogeons lersleux festivals rock, des spectateurs en face
a face, puis, des étudiants ayant déja assisté festival rock. Les deux festivals dans
lesquels nous nous sommes rendus kerRock dans tous ses Etat&vreux (503 personnes

interrogés en juin 2008) etes Francofoliesde la Rochelle (96 personnes interrogées en
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juillet 2008). Ces deux festivals ont été choisisfait de leurs positionnements respectifs (
Rock dans tous ses Etast purement rock,es Francofoliesest un festival de chanson qui
s’ouvre progressivement aux musiques rock)es étudiants interrogés I'ont été lors de la
rentrée universitaire 2008 (74 personnes). Au T8 questionnaires ont été administrés en
face & face. Ceci correspond bien & ce que pré®aspy (2003f concernant le nombre de
personnes a interroger pour un test d’échelle emnsate développement. Selon lui, le principe
de base est de construire un échantillon compoBanb fois plus d’individus que le nombre
de parametres a estimer. Il précise que le parangtestimer correspond a la saturation
(factor loading de chaque variable (les variables étant des ians le cas d’'une échelle)
sur chaque composante (une composante correspaderg dimension de I'échelle). Dans
notre cas, nous supposons, aux vues des travaugsiste la littérature et de I'analyse
gualitative exploratoire que notre échelle comparte dimensions. Etant donné que nous
testons 39 items, le nombre de personnes a interrdgvrait se situer entre 585 et 975
individus™®. Il est ici de 673 personnes, ce qui est convenabbtons que, pour notre analyse
statistiqgue sous SPSS 16.0, seuls 531 questioaraitedté gardés, respectivement 388, 77 et
66 car les autres étaient incomplets.

Cette fois encore, les 39 items, composant le uestire, étaient formulés selon les échelles
de Likert en 5 points.

Pour notre étude exploratoire, nous avons choisitilider I'analyse en composantes
principales (ACP). Nous pouvons l'utiliser car mo#MO = 0,775, ce qui signifie que nos
variables sont factorisables. Effectivement seltathachnik et Fidel (2000), des valeurs de
KMO comprises entre 0,6 et plus sont nécessaires poe bonne analyse factorielle. Par
ailleurs, le test de sphéricité de Bartlett eshificatif. La factorisation étant possible, nous
pouvons réaliser une analyse factorielle. L’analgse composantes principales a pour
avantage d’exprimer les facteurs retenus comme demncombinaisons linéaires exactes des
variables proposées.

Une fois le choix de la méthode décidée, nous dewanis pencher sur le nombre d’axes (ou
facteurs) a retenir. Deux options sont envisagsab$®it on se fixe a I'avance un seuil qui
correspond au pourcentage minimum de variance 'Queveut restituer, soit on prend en
compte I'examen des valeurs propres. Nous décidmifectuer notre analyse au travers de

I'examen des valeurs propres a I'aide du test deledEvrard eal., 2003). Ce dernier repose

%" Ces festivals ont déja été présentés dans letoh&pils font I'objet de I'annexe 2.11.

%8 Darpy (2003), in Evrard etl. (2003).

% Le calcul s’effectue de la maniére suivante : fhadisions x 39 items x 3 = 195 paramétres a estinder
585 et 5 dimensions x 39 items x 5 = 195 paramsétrestimer x 3 = 975
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sur 'examen de la courbe de valeurs propres, rinpe de retenir le nombre de facteurs a
extraire en fonction du point a partir duquel laite commence a se redresser. La procédure
consiste a chercher, quel est, dans une analysgimak;, le premier des facteurs dont

I'élimination conduit a une perte d’information nmmum.

Figure 3.1: Test du coude

Scree Plot
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Suivant les recommandations de Gerbing et Ham{|i®®96), nous effectuons une analyse
factorielle exploratoire sur la matrice de variaicevariances, avec rotation Varimax, qui
permet de mieux interpréter les axes factorielsed. Au final, nous retirons 16 des 39 items
soumis a l'analyse pour deux raisons principalestams étaient trop attachés a plusieurs
facteurs, et d’autres n’étaient attachés que faibte a I'un ou l'autre des facteurs. Nous
retenons donc une liste de 23 items correspondahtdamensions pour une variance de
54,597% et un KMO de 0,749.

Afin de vérifier la fiabilité des dimensions de reéchelle, nous utilisons le coefficiaipha

de Cronbach. En effet, ce dernier est, selon Evetad. (2003), « I'indicateur de référence
permettant de mesurer la fiabilité d’'un groupe desgons qui sont censées contribuer a
mesurer le méme phénomene. Il permet d’estimeedeédde cohérence interne de la structure
isolée, c'est-a-dire de chaque facteur. |l reposdes valeurs de variance et de covariance

entre les items ».
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Nous considérons généralement comme acceptableraleer de lalpha supérieure a 0,7.
Dans les recherches exploratoires, la valeur dghidaqui est généralement acceptée est une
valeur supérieure a 0,6. (Hair at, 1998). Cela voudra dire que notre échelle a wmé
cohérence interne. Notons également que la vakelialphaest corrélée de facon positive au
nombre d’items par dimension dans I'échelle et amlore d’échelons mesurant les items.
Dans notre cas, les échelles ne comportent pasami gjombre d’items et les échelons sont
au nombre de 5, ce qui tend a tirer de facon mduanialphade Cronbach vers le bas. Il est
donc possible que nous ayons a faire, dans notieerehe a deslphas de Cronbach
relativement faibles. Nous réalisons donc le testles dimensions de notre écheltd. (
tableau 3.3).

Tableau 3.3 : Tableau des indicateurs (variance eiphade Cronbach)

% Variance Alpha de

Facteur 1 Facteur 2 Facteur 3 Facteur 4 expliquée Cronbach

SOC1
SOC10
SOC9
HIST7
SOC12
SOC15
SOC3 18,118 0,841
EST9
AFF1
EST1
EST14
SOC13 11,314 0,68
AFF4
AFF6
AFF3
AFF7
SOC14 11,162 0,629
HIST3
SOC4
SOC7
EST3
FONC9
ESTS 8,114 0,539

Dans notre étude, lealpha des dimensions 1, 2, et 3 sont satisfaisants otispment de
0,841 ; 0,68 et 0,629). Par contreglpha de la dimension 4 est sous le seuil normalement
requis, il est de 0,539. Celui-ci aurait pu étreéhoné si nous avions retiré l'item EST5

(alpha sans l'item = 0,555). Toutefois, nous décidongdader 'ensemble de ces 23 items
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pour notre étude de confirmatioaf.(tableau 3.4), car nos items nous paraissent patin
Nous décidons de les soumettre a nos échantillonsnotre étude confirmatoire. Le tableau

suivant présente les items retenus dans la messrdighensions de la perception du rock.

Tableau 3.4 : Libellés des items de I'échelle de swae de la perception du rock

Le rock accompagne les grands changements deé&¢@8©C1)
Les groupes de rock prénent un monde plus just€(Sp
C'est en période de crise sociale que le rock eelaf@pe le plus (SOC9)
Dimension | Le rock exprime des avis sur la société et suotiép (HIST7)

sociale Les artistes rock n'ont pas la volonté de fairespades messages (SOC12)
Les groupes de rock essaient de transmettre aplablic des idées sociales / politiques
(SOC15)
Les artistes rock sont les premiers a s'engagerdemiidées sociales ou politiques (SOC3)

Le rock se joue forcément avec une sonorisatioroitapte (EST9)
On reconnait un spectacle rock a I'énergie expripa¢de groupe sur scene (AFF1)

2!3%2%32 Ecouter du rock nous met dans une ambiance pagtie (EST1)
Le rock est une musique qui s'écoute fort (EST14)
Le rock c'est juste de la musique qui ne se prgmrpas des problémes du monde (SOC13)
Les leaders des groupes de rock ont des persamealiteptionnelles (AFF4)

Dimension Les art@stes rock ont un Iook_ particulier (AFF(_S)

affective Les artistes rock ont une attitude personnelleimalg (AFF3)

On reconnait les artistes rock grace a leur styftimentaire (AFF7)
Les artistes rock ne sont pas plus engagés qaeitess artistes (SOC14)

Les groupes de rock sont inventifs (HIST3)
Le rock se base sur des idées contestataires (SOC4)
Dimension | Le rock est une musique qui défend la liberté (SOC7
intellectuelle | C'est dans les musiques rock qu'on entend le gluhdses originales ou nouvelles (EST3)
Les textes des groupes de rock sont bien écritsl )
Les groupes de rock ne sont pas plus créatifsepiartistes de variété (EST5)

3.1.4 —Validation de I'outil de mesure

Ce paragraphe a pour ambition de fournir un owblé et valide de la perception du rock.
Pour ce faire, une nouvelle collecte de donnéesfiesttuée, lesquelles sont ensuite analysées
au travers d’'une analyse factorielle confirmatdies tests de fiabilité et de validité de I'outil
sont alors pratiqués.

3.1.4.1 —Préconisations

A ce stade, nous travaillons sur I'ensemble de vergables latentes, c'est-a-dire sur les
variables que nous pouvons observer directemeatars des indicateurs de mesure. Dans ce
paragraphe, nous cherchons a valider notre écliellenesure, a l'aide d’'une analyse
factorielle confirmatoire, que nous précéderonsd’analyse factorielle exploratoire. Pour

cette derniere, nous procédons de la méme manw@epgecédemment, nous veérifions la
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structure factorielle de I'échelle (a l'aide du ikkigl SPSS) et nous calculons lelphasde

Cronbach pour vérifier la consistance interne dajale dimension. Ensuite, nous procédons a

une analyse factorielle confirmatoire afin de prsgoa meilleure structure du modéele, celle

dont la représentation est la plus acceptable. daiité, la structure de notre modeéle sera

comparée a un modele hypothétique optimal, c'esteagque nous allons confronter deux

matrices :

» La matrice S qui est la matrice de covarianceseocodrélations des variables observées

= Etla matriced qui est la matrice de covariances ou de corrélatibéoriques, en d’autres
termes, il s’agit d’'une matrice établie a partestimations des covariances supposeées par

le modele testé.

Nous devons donc nous poser la question suivamdre modeéle est-il conforme au modéle
hypothétiqgue ? On se demande ainsi si nos done@edsentent bien le modele. L'analyse
confirmatoire doit alors nous aider a tester laotlee Par ailleurs, le logiciel Amos 18 nous
fournit desoutputsqui vont nous permettre de vérifier la validitéheergente et la validité
discriminante de notre modele, conditions préatable test du modele a l'aide d’équations
structurelles.

Ainsi, trois étapes doivent étre respectées dangi@marche de l'analyse factorielle
confirmatoire :

= L’examen de la fiabilité de I'échelle

= L’examen de la validité de I'échelle

= La vérification de la pertinence de la représeatatiu modele

Dans un premier temps, nous devons examiner |dittatde notre mesure. La fiabilité d’'un
instrument de mesure indique que ce dernier, stilappliqué plusieurs fois a un méme
phénomene donnera les mémes résultats (Evraid 2003). Celle-ci est évaluée a I'aide des
indicesalpha de Cronbach éRh6de Joreskog. La sensibilité de ce dernier est sngiande
au nombre d’items retenus que #phasde Cronbach (Didellon et Valette-Florence, 1996).
Le Rho6 de Joreskogest donc une alternative intéressanteaéplia de Cronbach. Le seuil
retenu pour cet indicateur est supérieur a 0,7.i@Btateur integre de facon explicite les

différents termes d’erreurs.

Ensuite, nous devons vérifier la validité de natuéil de mesure. On souhaite s’interroger sur

sa capacité a apprehender de la meilleure desdag@ihénomene que I'on cherche a mesurer
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(Evrard efal., 2003). Nous procédons a une validation psychoquéty cette derniére consiste
a certifier la cohérence interne (validité convetgg et la validité discriminante des
composantes de I'échelle.

La validité convergente et évaluée au niveau dstcom. Elle permet de vérifier si différents

indicateurs qui sont censés mesurer le méme phéreosudit corrélés entre eux (Evrardlet

2003). La validité convergente peut étre vérifige plusieurs conditions (Rousset al,

2002§°:

1) Il faut vérifier que les parametres estimés pané&hode du maximum de vraisemblance
(Maximum Likelihoodou ML) sont tous significatifs. Le testassocié a chacune des
contributions factorielles doit donc étre signifi€ac’est-a-dire supérieur a 1,96 ;

2) Chaque indicateur doit partager plus de varian@x ®on construit qu'avec l'erreur de
mesure qui lui est associée. En d’autres termekéeingsdes items (noték) doivent
étre significativement non nuls et leurs R2 supgge 0,5 ;

3) On peut associer un troisiéme critére, qui esti adda variance moyenne extraite ou du
rhé (p) de validité convergente de Fornell et Larcker8()9 La valeur de la variance
moyenne extraite pour chaque facteur doit comptemains pour 0,50 de la variance
totale, c’est a dire que la variance du constroit étre davantage expliquée par iesns
qui le mesurent que par I'erreur. Cette conditish \&rifiée par le calcul dp(vc), ou
AVE (Average Variance Extractgdqui doit étre supérieur a 0,5 ; La validité cergente
est ainsi évaluée a l'aide ®Rh6 de Fornell et Larker (1981) (on va distinguer tai®
variance d’'une mesure et la variance due a l'eredéatoire ou systématique, si les
résultats de I’AFC montrent que la variance issuenddele de mesure est supérieure a la
variance due aux erreurs de mesures, alors, onrdpeugu’il y a validité convergente. La
validité convergente est satisfaite quand la végidhtente partage plus de 50% de sa
variance avec ses mesures). En fait, on vérifiessiitems qui sont censés mesurer le
méme phénomene sont effectivement corrélés. Lel seténu pour ce facteur est

supérieur a 0,5.

Quant a la validité discriminante, elle permet aigey que chaque dimension du construit se
distingue bien des autres en contrélant que legledions entre les indicateurs censés
mesurer des phénomeénes différents sont faiblesafiatal., 2003). Elle signifie que deux

construits différents théoriguement sont égalenddstincts dans la pratique En d’autres

0 Roussel etl. (2002) in Bielen et Sempels (2004).
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termes, la comparaison de la variance moyenneitextta chaque variable latente avec le
carré de la corrélation qu’il partage avec les emutrariables latentes (Fornell et Larcker,
1981) va permettre d'établir la condition de vaéddiscriminante. Ainsi, le carré de la
corrélation entre les variables latentes doit &iférieur aux variances moyennes extraites

correspondantes a chaque dimensiofvc)).

Dans un troisieme temps, il nous faudra testerenotodéle ; il faudra donc vérifier la
pertinence de la représentation de notre modeleutdisant des indices de bonnes
représentations globalesOyerall Goodness-of-jit qui nous permettront de juger de
'adéquation des données empiriques aux donnéieséest Ces indices peuvent étre calculés
a l'aide du logiciel Amos 18. Parmi ces indices,usioretiendrons les mesures de
représentations absoluedMdasures of Absolute [t les mesures de représentations
incrémentaleslicremental Fit Measurgset les mesures de parcimonie ajustéargimony
Adjusted Measurd¥. Il est préconisé d’examiner la qualité des inslidajustement dans
leur ensemble (un petit groupe d’indices) et pas’atarder sur chacun des indices. Korchia
(2001) expligue que c’est le comportement généeapldsieurs indices qui est important et

qui permettra de juger de la qualité du modele.

3.1.4.2 Collecte de données et validation de I'échelle

Dans un troisieme temps, une nouvelle collecte alenéle a été réalisée. En effet, il est
d’'usage d’effectuer I'analyse factorielle exploregcet I'analyse factorielle confirmatoire sur
deux échantillons différents. Pour se faire, lestjo@naire a été envoye, paumail en mai
2009, aupres de I'ensemble de notre carnet d’aese@rail), le questionnaire a donc été
envoyé a des étudiants, a des anciens festivatlardRock dans tous ses Etaides
Francofolies de la Rochelle, ainsi qu'a nos proches... Il éta@mdndé aux personnes
contactées de faire passer ce questionnaire &denet d’adresses. Au total, par effet boule
de neige, nous avons recu 311 réponses ; seulgugdBionnaires ont été gardés car, comme
préecédemment, les questionnaires incomplets orsoétés de I'analyse.

A l'instar des autres études, tous les items étd@mulés selon les échelles de Likert en 5
points.

Les résultats de I'analyse factorielle sont foudass le tableau 3.5 ci-apres.

®1 Se reporter a 'annexe 3.1 pour une présentagsrdifférents indices.
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Tableau 3.5 : Analyse factorielle exploratoire porant sur les quatre dimensions de la

perception du rock

Dimension 1 | Dimension 2 | Dimension 3| Dimension 4
(Sociale) | (Intellectuelle) | (Affective) | (Esthétique)
SOC9 0,720
HIST7 0,696
SOC15 0,677
SOC7 0,656
SOC10 0,637
SOC3 0,583
SOC14 0,581
SOC1 0,544
SOC4 0,510
SOC12 0,503
HIST3 0,806
EST3 0,767
FONC9 0,680
EST5 0,571
AFF6 0,786
AFF7 0,775
AFF4 0,678
AFF3 0,500
EST9 0,776
EST14 0,733
EST1 0,542
AFF1 0,514
Variance 18,198% 13,436% 10,945% 9,358%
expliqguée
Alpha de 0,840 0,748 0,748 0,651
Cronbach

Pour tester la fiabilité des dimensions de notrieekte, nous utilisons une fois de plus le
coefficientalpha de Cronbach. Notons que pour une étude confirmeatone valeur > a 0,8
est recommandée pour I'alpha. Dans le tableausstge nous pouvons voir que sealgha

de la dimension 1 est supérieur a 0,8 car il est &@,840, ce qui est satisfaisant. Par contre,
lesalphasdes dimensions 2, 3 et 4 sont sous le seuil re@médans le cadre d’'une étude
confirmatoire, car leurs valeurs sont respectivangen 0,748 ; 0,748 et 0,651. Cependant,
nous décidons de garder ces différents items et@gaequent, ces dimensions qui expliquent
chacune plus de 9% de la variance. Par ailleuten s@arpy (2003¥, « on ne peut pas

conclure qu’une échelle est mauvaise méme si utesldimensions a wphafaible ».

%2 Darpy (2003) in Evrard etl. (2003).
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Notons que litem SOC13 a été retiré de I'échelle fhit de ses faibles qualités
psychométriques. L'échelle que nous testerons dat® modeéle global contient donc 22
items.

Nous procédons ensuite a une analyse factorielidirowmtoire (AFC). Pour cela, nous
utilisons le logiciel Amos 18. Nous devons testetr&@ modéle de mesure. Notons que
théoriquement, un modéle de mesure spécifie ldegélg correspondance entre des variables
latentes et des indicateurs. En passant de |'amalgstorielle exploratoire a I'analyse
factorielle confirmatoire, nous passons d’'une as®lyans laquelle nous ne contrélons pas les
variables qui décrivent les facteurs, a une anatiges laquelle nous caractérisons chaque
variable pour définir chaque construit. L'AFC confe I'existence d’'une échelle de mesure
de la perception du style musical rock a 4 dimaersicomprenant 22 items. La fiabilité et la
validité (convergente et discriminante) de I'écbehinsi que les indices de représentations

statistiqgues sont présentés dans les quatre tabdeapres.

Tableau 3.6 : Fiabilité et validité convergente d¢échelle de mesure de perception du

rock
s Fiabilité e
. : e Fiabilité Validité convergente
Dimensions de I'échelle (Rhd de Jéreskog) c(:AIpha de (Rhd de Fornell etgLacker)
ronbach)

Sociale (10 items) 0,909 0,840 0,507

Intellectuelle (4 items) 0,698 0,748 0,374
Affective (4 items) 0,849 0,748 0,590
Esthétique (4 items) 0,905 0,651 0,729

On remarque que la cohérence interne est faible poufacteur, a savoir la dimension
intellectuelle, de méme pour la validité convergerflous ne devrions pas retenir cette
dimension, cependant, Didellon et Valette-Florefi&96) préconisent de recourir a un autre
critere afin d’analyser le caractére significatid den entre les variables observées et les
variables latentes issues du modele. Ceci pouswasde la validité convergente de I'échelle
de mesure. Il faut pour cela examiner les tests ui doivent étre supérieurs a 1,96 (pour un
risque d’erreur de 5%) pour signifier que les palds relations entre les mesures observables
et leurs facteurs latents sont statistiquemenéifits de zéro. Le tableau suivant montre que
les t sont tous supérieurs a 1,96, nous pouvong @amettre le fait que la validité

convergente de notre échelle est acceptable, deeméuor sa fiabilité.
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Tableau 3.7 : Test de validité convergente (Test z)

Dimensions Critical ratio / Test z
Intellectuelle 8,361 <t< 14,727
Affective 8,588 <t < 10,397
Esthétique 5,116 <t<6,431
Sociale 6,714 <t<9,434

La validité discriminante est quant a elle étuddékaide de la comparaison du carré de la
corrélation entre les facteurs latents et le rappdrovc (Rhd de validité convergente).

Rappelons que la validité discriminante vise afieérque chaque dimension du construit se
distingue bien des autres en contrélant que legeledions entre les indicateurs censés
mesurer des phénomenes différents sont faibledelSest le cas, alors, les indicateurs
permettent réellement de discriminer les phénomengs eux.

Le tableau ci-dessous nous fournit les mesures giam de comparer le carré de la
corrélation entre les facteurs latents et le rapiRbbvc

partagée entre une variable latente et ses me¢RiE®/¢ est supérieure a la variance

partagée entre celle-ci et les autres facteuratkate

Tableau 3.8 : Test de la validité discriminante dééchelle de mesure de la perception du

rock (comparaison du carré de la corrélation entrdes facteurs latents eRh6vg

Rhoévc Intellectuelle Affective Esthétique Sociale

Intellectuelle 0,507 1,000 0,107 0,094 0,142
Affective 0,374 0,327 1,000 0,129 0,195
Esthétique 0,590 0,306 0,359 1,000 0,171

Sociale 0,729 0,377 0,442 0,414 1,000

Dans tous les cas, le rapp&hdvc est supérieur au carré de corrélation entre ifésrehts
facteurs. Ceci montre bien que la variance partag#ee un facteur et ses mesures est
supérieure a la variance partagée entre celuilesedutres facteurs latents. Ceci satisfait alors

au critere de validité discriminante.
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Tableau 3.9 : Indices d’ajustement de I'analyse fdorielle confirmatoire de I'échelle de

mesure de perception du rock

Chiz | Chi?/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | NFI | CFl | GFI | AGFI
599,047| 2,922 0,082 0,075-0,09 0,098 | 0,767| 0,831 0,835| 0,795

Quant aux indices d’ajustement, ils s’averent tafiants au regard des seuils indicatifs
prescrits si I'on regarde ces indices dans leuembde. Les 22 items que nous retenons pour
notre échelle de la perception du rock sont reptsdians le tableau 3.10 ci-dessous.

Tableau 3.10 : Echelle de mesure de la perceptiom dock

Dimensions Items Libellés

AFF1 On reconnait un spectacle rock a I'énergie expripaéde groupe sur scéne
Esthétique EST14 Le rock est une musique qui s'écoute fort_ _

EST1 Ecouter du rock nous met dans une ambiance pagtieul

EST9 Le rock se joue forcément avec une sonorisatioritapte

AFF3 Les artistes rock ont une attitude personnelleimalg

: AFF4 Les leaders des groupes de rock ont des persamealiteptionnelles

Affective . —

AFF6 Les artistes rock ont un look particulier

AFF7 On reconnait les artistes rock grace a leur sigtimentaire

FONC9 | Les textes des groupes de rock sont bien écrits

EST5 Les groupes de rock ne sont pas plus créatifsepuartistes de variété
Intellectuelle EST3 C'est (Ijlans les musiques rock qu'on entend le plehdses originales ou

nouvelles

HIST3 Les groupes de rock sont inventifs

SOC7 Le rock est une musique qui défend la liberté

S0C9 C'est en période de crise sociale que le rock eelaldpe le plus

SOC12 | Les artistes rock n'ont pas la volonté de fairs@ades messages
SOC4 Le rock se base sur des idées contestataires

SOC14 | Les artistes rock ne sont pas plus engagés gaelles artistes

HIST7 Le rock exprime des avis sur la société et suotjép

SOC10 | Les groupes de rock prébnent un monde plus juste

SOC1 Le rock accompagne les grands changements deé&ociét

Les groupes de rock essaient de transmettre @ldlic des idées sociales /
politiques

Les artistes rock sont les premiers a s'engagerdesiidées sociales ou
politiques

Sociale

SOC15

SOC3

Par la suite, il faudrait procéder a la validatimmologique et a la validation prédictive de
notre échelle. La validité nomologique consistenalyser si des liens existent entre notre
construit et d’autres construits proches de cdluAcnotre connaissance, il n'y a pas de
construit se rapprochant du nbétre, nous ne pourmmsc pas tester cette validation
nomologique. Enfin, pour tester la validation po#igie, il est nécessaire d’appliquer notre
échelle auprés de populations que I'on peut cormid®mme sensibles a I'une ou l'autre des
formes de perception du rock et ainsi de vérifes propriétés sur ces populations. C’est ce
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gue nous ferons lors de notre enquéte finale qadressera a des spectateurs de différents

festivals rock.

Cette échelle de la perception du rock n’est paséaahelle globalisante. En effet, elle n’est

pas adaptable a d’autres types de musique. Comuoseatadions le rock, il était nécessaire de
créer un instrument prenant en compte les caratitirés distinctives des musiques rock.

Chaque type de musique se caractérisant par rappeds spécificités propres, nous ne
pourrons pas utiliser cette échelle pour étudiautles genres musicaux, méme si certains
items de I'échelle pourraient I'étre, comme parmegke « Ecouter du rock nous met dans une
ambiance particuliére » ou « Les artistes rockoniook particulier ». Cependant, comme

nous le voyons dans les items de I'échelle, le mxk’est pas qu’'une musique ou des stars,
c’est aussi un mouvement social, et un processuséagion spécifique. Nous ne sommes pas
sur une musique de répertoire dont les partitioaterd des siecles précédents (cas, par
exemple, de la musique classique), nous ne somageagn plus sur une musique créée par
des paroliers et des spécialistes des « tubess»d@Eda variété), nous sommes face a une
musique qui vit avec son temps, dont les artisi@sept au centre de leur travail la création, et

qui, forcément repose sur des aspects esthétiglatds a la scene et a l'artiste.

SECTION 3.2 ELABORATION DU CADRE CONCEPTUEL

Les chapitres précédents, consacrés a une revlglittérature des différents concepts que
nous souhaitons mettre en ceuvre dans notre maatede]a phase qualitative exploratoire,

permettent de mettre en évidence les questionbjettifs de cette recherche. Cette section
se consacre a la présentation de notre probléneatides questions de recherche qui en

découlent, et des objectifs qui animent ce travail.

3.2.1 —Problématique et questions de recherche

La problématique de notre recherche doctorale sanble médiateur de I'expérience vécue
dans la relation entre la perception du style musal rock et la satisfaction En effet,
comme nous l'avons vu dans les chapitres précédentsevue de la littérature et la partie
exploratoire montrent que, dans le cadre des sgestaivants, la satisfaction d’un individu
est influencée par son expérience vécue. D’autre lpasatisfaction tirée de cette expérience
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semble étre influencée par une variable supplénmenta savoir le ressenti global des

individus concernant leur expérience de consommaiiette variable subjective apparait

comme étant déterminante dans I'évaluation de Eerpce de consommation.

Dans le cas des festivals rock, compte tenu dwcEaeexpérientiel de cette consommation,

mais aussi de son caractére rock, nous pensoncetfeenotion de ressenti fait référence a la

perception, qu'ont les spectateurs, du rock, aa-dkds facteurs expérientiels liees a la

consommation. Ainsi, nous supposons que cette blariest un antécédent de I'expérience

vécue et qu'elle joue un réle amplificateur dans ridation entre I'expérience de

consommation et la satisfaction.

De notre problématique découlent de nombreusestigngsde recherche auxquels nous

tenterons de répondre aprés avoir élaboré notre caticeptuel :

- Quel est Impact de la perception du rock sur pésence de consommation des
spectateurs de festivals rock ?

- Quelle est l'influence de I'expérience de consonomatdes spectateurs de festivals
rock sur leur satisfaction ?

- En quoi les facteurs expérientiels sont-ils desiatédrs de la relation entre la perception
du rock et la satisfaction des festivaliers ?

- Doit-on intégrer d’autres variables au lien caugedrception - expérience —

satisfaction ?

Pour répondre a ces questions, nous devons, dapeoner temps, nous fixer des objectifs
théoriques, et, dans un second temps, intégremti@ mMmodele, les construits théoriques

nécessaires.

3.2.2 —Objectifs théoriques de la recherche

L’objectif principal de cette recherche est dede#t réle médiateur de I'expérience vécue
dans la relation entre la perception du rock edalisfaction a I'égard du festival de rock. A
partir de la, plusieurs sous objectifs doivent gtie en considération.

Dans un premier temps, nous devons définir laioglaxistant entre la perception du rock et
'expérience de consommation. Nous postulons quedeeption est un antécédent de

'expérience de consommation. Cette notion n’a,otenconnaissance, jamais été prise en
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compte dans les recherches. Nous voulons savdilegu#mensions de ce construit ont une
plus grande influence sur I'expérience vécue etraent elles I'impactent.

Ensuite, il s’agira de déterminer la relation extistentre I'expérience de consommation et la
satisfaction des festivaliers. La littérature caméa aux spectacles vivants montre que
certaines dimensions de l'expérience de consommatagissent plus que d’autres sur la
satisfaction. Nous souhaitons vérifier, si, danscés particulier des festivals rock, les
dimensions influencent difféeremment la satisfaction

Puis, il faudra identifier le poids de la perceptiodu rock dans la satisfaction des
festivaliers. Nous supposons que la perception wstantécédent de I'expérience de
consommation. Celle-ci aura donc un impact suralsfaction. Nous souhaitons connaitre
l'intensité de celui-ci.

Enfin, nous chercherons a identifier les liens dasalité entre les différents construits du
modele. Pour cela, nous prendrons en compte unlengtiibal qui permettra de mettre au
jour les différents liens existants. Les analysedissiques seront a méme de valider ou
d’invalider des relations mentionnées dans lesamties antérieures.

3.2.3 —Construits théoriqgues nécessaires a I'élaboration ud modele de la

recherche

Les recherches sur la satisfaction nécessitentrelede en compte plusieurs composantes
telles que des composantes utilitaires, cognitigéectives, sociales ou encore attitudinales,
mais aussi des composantes individuelles et situailes (Fournier et Mick, 1999). Notre
cadre conceptuel sera donc composé de construitrsdidont les principaux sont la
perception du rock, I'expérience de consommatiota edatisfaction. D’autre part, aux vues
des travaux menées sur la satisfaction, il nouskemimportant de prendre en compte, dans
notre modele deux construits supplémentaires, ojuéte traités dans la littérature comme des
concepts proches de la satisfaction, et qui apgsai tantdt comme des antécédents de la
satisfaction, tantét comme des conséquences olestraits de qualité globale percue et de
valeur globale percue, que nous mentionnerons tarssiite de cette recherche sous les
termes de qualité et de valeur.

Par ailleurs, un de ces construits est trés souvel® au concept d’expérience de
consommation, notamment dans le domaine cultdrslagit de la valeur. Effectivement, les

recherches indiquent que I'expérience de consoromatbntribue a la détermination de la
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valeur (Mencarelli, 2005a, 2008 ; Aurier et Evral®98 ; Aurier etal., 2000, 2004). La
valeur semble ainsi directement influencée parméience de consommation.

Enfin, comme nous souhaitons construire un modeleayy nous décidons d’intégrer, a notre
recherche, des variables de controles reposardesufacteurs individuels et situationnels et
comportementaux. Celles-ci nous permettront deifsg€cde la meilleure des facons, les
relations entre les construits précédents. Poar, celus adoptons des variables individuelles
de type sociodémographique (genre, activité praleipniveau d'étude, age), une variable
situationnelle, relative au type d’accompagnementges variables comportementales (liées
aux pratiques culturelles des individus, a leutsithdes de pratique de concerts et de festivals
rock, fréquentation, nombre de participation). Cainément a d’autres recherches (Pulh,
2002), ces variables sont intégrées en tant quables modératrices et pas en tant

gu’'antécédents de I'expérience de consommation.

3.2.4 —Présentation du cadre conceptuel

Les considérations théoriques précédentes nousemin@nconstruire un cadre conceptuel
incluant cing construits : la perception du rodixpérience de consommation, la satisfaction,
la qualité et la valeur. Des variables modératrgms incorporées a ce modele de recherche.
Sa représentation graphique est fournie dans laig.2. Ce modele de recherche sera testé
dans le chapitre 5 de ce travail doctoral.

De ce cadre conceptuel découlent bon nombre d’hgises que nous présentons dans la

section suivante.
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Figure 3.2 : Cadre conceptuéf
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SECTION 3.3 HYPOTHESES DE LA RECHERCHE

Le modele de recherche ayant été abordé, il egiselm mettre en avant les liens de causalité
entre les différentes variables qui composent Erecaonceptuel proposé dans la section
précédente. La majorité des hypotheses retenuesyérde la revue de littérature proposee
dans les deux premiers chapitres de cette thése.auges de deux principales études
gualitatives exploratoires, exposées dans le alea@it Nous ne présenterons ici que les

hypothéses concernant les liens centraux qui séestées dans notre modele afin de ne pas

% Les liens directs entre la perception et les woimposantes de la relation personne-objet (setiisfg valeur,
gualité) ne sont pas mentionnés dans cette figirela ne pas le surcharger.
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entraver la lisibilité de ce document. Toutefomjtes les relations formulées dans le cadre
conceptuel seront testées et feront I'objet d'umésgntation précise dans les chapitres
suivants. Premierement, nous examinerons le rélediatedir de [I'expérience de

consommation dans la relation entre la perceptiorodk et la satisfaction, qui est au cceur de
notre recherche. Puis, nous nous intéresseronsraldaon entre la perception du rock,

'expérience de consommation et les deux autrestogts généraux que sont la qualité et la
valeur. Ensuite, nous nous interrogerons sur lkedioas de dépendance entre les construits
généraux de ce modele, a savoir la qualité, lauvaela satisfaction. Notre modéle étant un
modele global, nous traiterons du réle médiateunon de la valeur dans la relation entre
'expérience de consommation et la satisfactionefifin, nous nuancerons notre propos en
suggérant la présence de quelques variables modésaprésentes dans notre modeéle de

recherche.

3.3.1 —L’expérience de consommation : médiateur de la retan perception

— satisfaction

Un effet médiateur repose sur une séquence «causid®s laquelle une variable
indépendante influence une variable intermédiaureigfluencera a son tour une variable
dépendante. Nous postulons ici le fait que I'eiqrire de consommation est une variable
médiatrice de la relation entre la perception dekret la satisfaction. Ainsi, nous faisons
I'hypothese selon laquelle la perception du rodluesur I'expérience vécue qui, a son tour,
influe sur la satisfaction générale percue. Avaeigliquer pourquoi nous avons fait ce

choix, penchons nous sur une explication plus peédes effets médiateurs.

3.3.1.1 L e réle d'un médiateur

La variable médiatrice permet d’expliguer commeppare la relation entre une variable

indépendante et une variable dépendante, ceci @mg®sant la relation en deux effets, un
effet direct et un effet indirect médiatisé (BaminKenny, 1986). Cette variable médiatrice
peut étre soit un médiateur total, et dans ce lbasransmettra de fagcon compléete I'impact de
la variable indépendante sur la (ou les) variabl@épendante(s), soit un médiateur partiel, et

la, elle transmettra de facon partielle I'impact ldevariable indépendante sur la (ou les)

147



variable(s) dépendante(s). Une illustration degteffi’'une variable médiatrice est fournie

dans la figure 4.1 ci-dessous.

Figure 3.3 : Distinction entre modele médiatisé ehodele non médiatisé

M : variable médiatrice

A 4

X : variable indépendante Y : variable dépendante

X : variable indépendante Y : variable dépendante

A 4

Le r6le médiateur d’'une variable M entraine uneod#mosition de I'effet total (c’) de la
variable indépendante X sur la variable dépenddrda deux effets distincts : un effet direct
(c) et un effet indirect (a x b). Comme la varialbh&diatrice ne peut apparemment pas
inverser le sens de la relation entre X et Y, alotset (c) devraient toujours étre de méme
signe ; ou bien, dans le cas d’'un médiateur to)addvrait étre nul. Notons qu’il y aura bel et
bien un effet médiateur si deux conditions sonpeetees ; il faut que les variations du niveau
de la variable dépendante influencent de manigpeifgiative les variations de la variable
médiatrice (a), et que les variations du nivealadeariable médiatrice influencent de maniére
significative la variable dépendante (b).

Comme nous l'avons précisé plus haut, nous poudistiaguer deux types de médiation ; la
médiation parfaite ou totale et la médiation péetie

Une variable médiatrice parfaite est une variablietggnsmet de fagon intégrale ou complete
limpact de la variable indépendante sur la vagatépendante. Dans ce cas, I'effet direct (c)
s’annule totalement avec [lintroduction de la vhiga médiatrice M dans le modele.
Statistiguement, il y a médiation parfaite lorsgeelien entre X et Y, précédemment
significatif, ne I'est plus en contrélant les eff¢a) et (b). On obtient I'effet médiateur indirect
en calculant le produit (a x b) (MacKinnonatt 1995) :

Onposec’'—c=axb

En cas de médiation parfaite =0 etc’=axb
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A linverse, une variable médiatrice partielle aste variable qui transmet de facon
incompléte l'impact de la variable indépendante lsuvariable dépendanteans ce cas,

lintroduction d’'une variable médiatrice M dansredele réduit le lien (c’) entre X et Y,
mais ne l'annule pas. En cas de médiation partiédéet (c) doit étre inférieur a I'effet

initial (c’) obtenu en I'absence de la variable maéice (MacKinnon eal. 1995) :

On pose alorsc’—c=axb>0

Et en cas de médiation partieltest O et ¢’ > ¢

3.3.1.2 ’hypothése du réle médiateur de I'expérience desommation dans

la relation de dépendance entre la perception ckuabla satisfaction

Comme nous I'avons vu dans le premier chapitreedavail doctoral, la satisfaction est un
concept clé dans les recherches marketing, quiseepssentiellement sur le paradigme de
non-confirmation. Effectivement, il s’avére que datisfaction découle d’une comparaison
entre des standards et une expérience de consanmaes standards de comparaison
peuvent étre de plusieurs ordres : attentes, désmrsnes, expériences passées... Dans le
cadre d’'une expérience de consommation d’un sgecta@nt, nous avons vu que le ressenti
global des spectateurs était une notion fondameemtahs la compréhension des jugements
évaluatifs de la satisfaction. C’est pourquoi nawsns introduit le concept de perception
dans notre recherche. Ainsi, dans le cas des &stigck, nous postulons que I'expérience de
consommation est un médiateur de la relation éatperception du rock et la satisfaction. En
d’autres termes, nous prénons que la perceptiorocki joue un role d’amplificateur de la
relation entre I'expérience de consommation et déisfaction. Nous pensons que les
spectateurs qui se rendent dans de tels éveneserntd satisfaits si ce qu’ils ont réellement
vécu sur place correspond aux idées qu’ils s’étdmtes d’'un festival rock en fonction de
leur perception du style musical rock. La percaptio rock est prise en considération ici en
tant qu'antécédent de I'expérience de consommasgon. lien avec la satisfaction ayant fait
I'objet de rares études montrant que la relatiait @ositive et significative pour certaines de
ses dimensions (Pulh, 2002 ; Derbaix, 2008).

H1 : L’expérience de consommation est un médiateute la relation perception du rock —

satisfaction générale percue.
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Ainsi, dans un premier temps, nous testerons &ioel directe entre la perception du rock et
la satisfaction, si celle-ci est positive et sigrfive, cela voudra dire qu’il y a bien un intérét
a tester un effet médiatisé. Ensuite, nous devtesier la relation de dépendance entre la
perception du rock et I'expérience de consommatiinelle s’avere elle aussi positive et
significative, il faudra par la suite tester |aatedn causale suivante : perceptionexpérience

- satisfaction. Les résultats de ce test nous aragharveérifier notre hypothese.

H2 : Les dimensions de la perception du rock influgcent de fagon positive la satisfactior

=}

générale percue.

H2.1 : La dimension affective impacte positiveni@satisfaction générale percgue.
H2.2 : La dimension esthétique impacte positiverteesatisfaction générale pergue.
H2.3 : La dimension intellectuelle impacte pogihent la satisfaction générale pergue.

H2.4 : La dimension sociale impacte positivemersatisfaction générale percue.

H3 : Les dimensions de la perception du rock influgcent de facon positive I'expérience
de consommation.

H3.1: La dimension affective impacte positivenfiexpérience de consommation.
H3.2 : La dimension esthétique impacte positivertiexppérience de consommation.
H3.3 : La dimension intellectuelle impacte pogithent I'expérience de consommation.
H3.4 : La dimension sociale impacte positivemesipérience de consommation.

Parallélement, la perception du rock étant apprddern tant qu’'antécédent de I'expérience
de consommation, nous postulons, d'une part qu@el@eption du rock agira sur les
dimensions de I'expérience de consommation, etutdBapart, que la dimension de la
perception du rock qui agira le plus sur chacune denensions de lI'expérience de
consommation sera la dimension esthétiqgue. Noysosoms ceci car la dimension esthétique
tient grandement a des considérations relativespagtacle rock dans son ensemble. Nous

devrons alors tester les hypothéses suivantes.

H4 : La perception du rock influence de fagon posive I'ensemble des dimensions d

'expérience de consommation.
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H5 : La dimension esthétique de la perception du ik exerce la plus forte influence suf
les dimensions de I'expérience de consommation, qles dimensions sociale, affective et

intellectuelle.

3.3.2-Le rdle médiateur de l'expérience de consommation ahs les
relations entre la perception et les autres compostes de la relation

personne-objet

De la méme maniere, nous postulons pour un effetliateur de I'expérience de
consommation dans les relations de dépendance lenprerception du rock et la qualite,

d’'une part, et entre la perception du rock et lawa d’autre part.

3.3.2.1 —La relation perception. expérience de consommatienqualité

Le concept de qualité revét une caractéristiqueortapte pour notre recherche dans le sens
ou, si la qualité percue par le consommateur @stefavoir nulle, il sera difficile pour la
marque d’envisager une relation suivie avec le @omsateur (Aurier etl., 2001). Dans
notre cas, nous prénons que la qualité de I'évenemepose sur I'expérience vécue, mais
aussi sur le style musical rock proposé par lesrosgteurs aux spectateurs. Il est donc
nécessaire de prendre en considération la qualitBors souhaite entretenir avec les
spectateurs de bonnes relations. Cette derniéreuesici comme |'évaluation du spectateur
de la perfection de I'évenement, de la manifestafgeithaml, 1988), laquelle est subjective,
propre a chaque individu et ne repose pas surdaktés objectives du spectacle proposé. De
maniére générale, la qualité percue est une évauate long terme. C'est-a-dire que
lindividu éprouvera a I'égard du produit, en I'eccence ici du festival, une orientation
affective stable vis-a-vis de la manifestation {Haml, 1988 ; Parasuraman at, 1990).
Cependant, compte tenu de notre premiére hypotheses postulons que la relation

perception du rock — qualité est médiatisée papbeence de consommation.

H6 : L’expérience de consommation est un médiateute la relation perception du rock —

qualité globale percue.

Le lien causal que nous testons est le suivantcepgon - expeérience-» qualité.
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H7 : Les dimensions de la perception du rock influgcent de fagon positive la qualité
globale percue.

H7.1: La dimension affective impacte positiveni@mjualité globale percue.

H7.2 : La dimension esthétique impacte positiverteequalité globale pergue.

H7.3 : La dimension intellectuelle impacte posithent la qualité globale percue.

H7.4 : La dimension sociale impacte positivemergualité globale percue.

3.3.2.2 L a relation perception. experience de consommationvaleur

Le concept de valeur, entendu ici au sens de vaglebale percue est défini comme un ratio
de codts et de bénéfices (Aurieradt, 2000), il s’agit d’'une approche fonctionnelle lde
valeur qui repose sur le fait qu’'une personne rederait de la valeur a une consommation
gue si celle-ci répond de maniére efficace a unglasieurs fonctions. Pour Aurier at.
(2000), les composantes de la valeur de consommatatribuent a former une « valeur
globale » percue par I'individu, ceci va dans Iassdes propos de Lai (1995). De notre coté,
nous postulons que les composantes de la percahiioock contribueront a la formation de
la valeur en influencant I'expérience de consomomatie spectateur accordera une valeur a
sa consommation de festival en fonction des codtgemdrés par sa venue au festival,
comparé aux bénéfices recus par cette sortie. Nagsns alors I'hypothése d’'un rdle
médiateur de I'expérience de consommation dansldion entre la perception du rock et la

valeur.

H8 : L’expérience de consommation est un médiateute la relation perception du rock —

valeur globale pergue.

Cette fois-ci, nous allons tester la relation cpetion - expérience- valeur.
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H9 : L’ensemble des dimensions de la perception dock influencent de fagon positive |a
valeur globale percue.

H9.1 : La dimension affective impacte positiveni@nialeur globale percue.

H9.2 : La dimension esthétique impacte positiverfeenéleur globale pergue.

H9.3 : La dimension intellectuelle impacte pogithent la valeur globale percue.

H9.4 : La dimension sociale impacte positivememndizur globale percue.

3.3.3 —Qualité, valeur, satisfaction ; les relations entre&es construits

Des recherches récentes ayant montré les liensaekigntre ces trois concepts, nous
cherchons a vérifier leur pertinence dans le cdésefestivals rock. De maniére générale, la
valeur est appréhendée dans les recherches acagémapmme un antécédent de la
satisfaction (Westbrook et Reilly, 1983; Woodrdf®97 ; Lai etal., 2009). Il en est de méme
pour la qualité, qui est vue, dans le modéle dontjr@dmme un antécédent de la satisfaction
(Parasuraman eil., 1990 ; Anderson et Sullivan, 1993 ; Oliver, 199&otlieb etal., 1994 ;
Fornell etal., 1996 ; Boyer et Nefzi, 2007b ; Galan at, 2010). Cependant, des auteurs
s’interrogent sur la relation inverse et voientdaalité comme une conséquence de la
satisfaction (Carman, 1990 ; Bitner, 1990 ; BolairDrew, 1991 ; Nguyen, 1991). D’autre
part, un nouveau courant de recherche tente daciieo ces deux approches et consideére la
gualité, a la fois comme un antécédent, et comneeconséquence de la satisfaction (Gotlieb
et al., 1994 ; Parasuraman ak, 1994 ; Prim, 1998). Ces auteurs expliquent qa@sdin
premier temps, la qualité participerait a la foriomtdes jugements de satisfaction, et que,
dans un second temps, a la suite de la transadsiggtisfaction jouerait sur la qualité, en
modifiant ses jugements évaluatifs.

Ainsi, si nous sommes attachés a I'approche dornenfamsant de la valeur un antécédent de
la satisfaction, nos avis divergent quant a laelde la qualité dans cette relation. Nous
traiterons donc les construits de valeur et desfs@tion au travers de la relation suivante :
valeur — satisfaction. Par contre, l'intégration de la if¢ah cette relation pose probléme.
Nous pensons que, dans le cadre d’'un spectaclatyigamme un festival rock, la valeur
impactera la satisfaction, et que cette derniéfkiencera, a son tour, la qualité. Cette
approche tient au caractére unique et co-congttuite telle manifestation culturelle. Nous

supposons en effet que, dans un cadre de ce t@g@&nément étant méconnu, il est
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indispensable d'y participer pour se forger unenimgm, quelle qu’elle soit, en termes de
satisfaction, de valeur, et de qualité. Nous pemsqun’'a la suite de l'expérience de
consommation, lindividu formera des jugements dadeur utilité qui agiront sur la
satisfaction laquelle influencera a son tour lalitRigpercue. C’est pourquoi nous préférons
faire 'hypothése d’une relation de dépendancergpose en premier lieu sur la valeur, puis
sur la satisfaction, et enfin sur la qualité. Naesnous inscrivons donc pas dans les travaux
d’Aurier et al. (2001) qui ont proposé une « chaine logique duketiang relationnel » qui
débute par le lien de causalité suivant : qualitéaleur - satisfaction (Gurviez et Korchia,
2002). Nous proposons plutbt de tester la relatialeur — satisfaction— qualité. Nous
faisons ainsi I'hypothése du réle médiateur dealisfaction dans la relation entre valeur et

qualite.

H10 : La satisfaction générale percue est un médetr de la relation valeur globale
percue — qualité globale percue.

H10.1 : La satisfaction générale percue influenceedfacon positive la qualité globale
percue.
H10.2 : La valeur globale percue influence de facopositive la satisfaction générale
percue.

H10.3 : La valeur globale percue influence de fagopositive la qualité globale percue.

3.3.4 —Le role médiateur de la valeur dans les relationsrgre I'expérience

de consommation et les autres concepts de la retati personne-objet

Dans le paragraphe précédent, nous postulons feisténce et la pertinence du lien de
causalité valeur» satisfaction- qualité. Nous faisons alors I'hypothese d’'uneuefice de

la valeur sur la satisfaction qui, elle-méme, ampact sur la qualité.

Dans les paragraphes 3.1.2 et 3.1.3, nous faisbyysothése des relations : perception du
rock — satisfaction ; perception du rock — quaditéperception du rock — valeur ; qui soient
meédiatisées par I'expérience de consommation.iAdlans I'optique d’'une analyse globale
de notre modéle de recherche, il nous reste artiestéle médiateur de la valeur dans les
relations entre I'expérience de consommation satasfaction, d'une part ; et I'expérience de
consommation et la qualité, d’autre part. Cettenidee hypothése cloturera ainsi nos

guestionnements quant aux relations de dépendaistard entre les différents construits du
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modele. Nous testons alors les relations suivardgpérience de consommation valeur —

satisfaction ; et expérience de consommatiomaleur - qualité.

H11: La valeur globale percue est un médiateur dda relation expérience de
consommation — satisfaction générale percue.

H12 : Les dimensions de I'expérience de consommatianfluencent de facon positive la
satisfaction générale percue.

H12.1 : Les dimensions liées aux considérationspstes, surprenantes et hédoniques
spectacle impactent positivement la satisfacti&mégale percue.

H12.2: Les dimensions liées aux considérationshésisjues du spectacle impactg

positivement la satisfaction générale percue.

du

2Nt

H12.3 : Les dimensions liées aux considérationgatEx du spectacle impactent positivement

la satisfaction générale percue.
H12.4 : Les dimensions liées aux considérationgtionnelles ou cognitives relatives

spectacle impactent positivement la satisfactiamégale percue.

H13 : Les dimensions de I'expérience de consommatianfluencent de fagon positive 13
valeur globale percue.

H13.1: Les dimensions liées aux considérationgstes, surprenantes et hédoniques
spectacle impactent positivement la valeur glolpeigue.

H13.2: Les dimensions liées aux considérationshétisjues du spectacle impactd

positivement la valeur globale percue.

du

2Nt

H13.3 : Les dimensions liées aux considérationgaEscdu spectacle impactent positivement

la valeur globale pergue.
H13.4: Les dimensions liées aux considérationstfonnelles ou cognitives relatives

spectacle impactent positivement la valeur glolpaigue.
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H14: La valeur globale percue est un médiateur dda relation expérience de
consommation — qualité globale percue.

H15 : Les dimensions de I'expérience de consommatianfluencent de facon positive la
qualité globale percue.

H15.1 : Les dimensions liées aux considérationgpstes, surprenantes et hédoniques| du
spectacle impactent positivement la qualité glel@rcue.
H15.2: Les dimensions liées aux considérationshétisfjues du spectacle impactent
positivement la qualité globale percue.
H15.3 : Les dimensions liées aux considérationgatexdu spectacle impactent positivement
la qualité globale percue.
H15.4 : Les dimensions liées aux considérationgtionnelles ou cognitives relatives au

spectacle impactent positivement la qualité glolpeaecue.

3.3.5 —Des variables modératrices

Rappelons que toute variable intermédiaire peutliareé la compréhension des processus
qui lient des intrants a des réponses. Alors quhédiateur décrit un processus a travers
lequel la variable indépendante est susceptible#ldéncer la variable dépendante (Baron et
Kenny, 1986), un modérateur est souvent une varidel nature qualitative (sexe, classe
sociale...) ou quantitative (niveau de revenuui) affecte la direction, le sens, la forme la
grandeur, ou l'intensité de la relation entre laakae explicative et la variable expliquée. En
d’'autres termes, le lien observé entre les deuxablas sera différent en fonction des
différents niveaux d’une troisieme variable, lai@ale modératrice. Ce lien peut devenir plus
fort ou plus faible ; ou devenir négatif alors ¢j@tait positif sans l'intervention de la variable
modeératricelUne variable modératrice est donc une variable&derchination qui spécifie les
conditions sous lesquelles l'effet d’'une autre afaleé indépendante opére. De maniere
générale, la variable modératrice interagit avevdaable indépendante pour influer sur la
variable dépendante. On parle du principe de Fadion statistique ou des variables
indépendantes peuvent isolément avoir un effegwdifit de leur effet combiné. Comme
'expriment Baron et Kenny (1986), si les variablegdiatrices expliquent comment ou
pourquoi certains effets apparaissent, les vasatiledératrices déterminent dans quel cas ils
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se déclarent. Une illustration des effets d’'unealde modératrice est fournie dans la figure

3.4 ci-dessous.

Figure 3.4 : Distinction entre modele non modéré anodele modéré

X » Y Modéle non modéré

+ ou -
X » Y Modéle modéré

Le r6le modérateur de la variable Z aura une initgesur la direction ou la forme de la
relation entre X et Y. Il correspond a un effetntbiraction généralement représenté par le
produit (X * Z) qui devrait avoir un effet signifatif sur Y.

Dans le cas qui est le nbtre, plusieurs variabls/@nt jouer le réle de modérateur. Nous
distinguons trois types de variables modératrigiérdntes : comportementales, relatives aux
pratiques culturelles des individus ; situationmefiropre au type d’accompagnement, et
individuelles, relatives a des caractéristiguesaslZanographiques. Nous nous proposons de
les détailler dans les sous-sections suivanteonsdibutefois que les relations des variables
modeératrices au modele conceptuel ne feront pdgetad’hypothése de recherches mais

gu’elles seront traitées dans notre chapitre mendue résultats additionnels.

3.3.5.1 -Les variables comportementales

Parmi les variables modératrices que nous allonslig¥t les pratiques culturelles des
consommateurs sont des variables qui s’avérenicpi&tement intéressantes. Nous allons
nous pencher sur le réle que jouebickgroundculturel des individus, au travers de la
connaissance que nous avons de leurs pratiquesedlds. Nous postulons que cette variable
« pratiques culturelles » aura une influence sutifaction ou la forme de la relation entre la

perception du style musical rock et les variablégethdantes. Pour ce faire, nous prendrons
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en considération quatre variables, a savoir lagyeation au festival rock étudié, la fidélité a
cet événement, la familiarité avec les festivatkren général et la fréquentation de concerts
en salle. Nous supposons que, selon les habitudieseatles des individus, la relation entre la
perception du rock et I'expérience de consommeagera modérée.

Les variables étudiées seront donc les suivantes :

= Variable 1 : Premiére participation ou non au fedtrock étudié : on peut penser qu’une
personne se rendant pour la premiere fois dansstivdél rock n'a pas ubackground
rock tres étoffé, il est donc essentiel d’étudielesfait d’étre déja allé dans un festival
rock ou non modeéere la relation entre la perceptthn rock et I'expérience de
consommation.

» Variable 2 : Fidélité envers le festival rock étudiLa fidélité est ici étudiée en fonction
du nombre de participation d’'un individu a un fesatirock déterminé. Il faut alors se
demander si le fait d’étre un spectateur fidéldettival joue un réle modérateur dans la
relation existant entre la perception du rock expérience vécue.

= Variable 3 : Familiarité avec les festivals rock 1’'on considére gu’un spectateur qui se
rend dans un festival rock et qui s’est déja reddns un autre festival rock est un
spectateur qui a umackgroundrock important, on peut penser que cette variable
modérera la relation entre la perception du rodlegpérience de consommation.

»= Variable 4 : Intensité de la fréquentation de cotscannuelle : il s’agit cette fois d’étudier
si le fait de participer a de nombreux concertssdaannée modere la relation entre la

perception du style musical et 'expérience de oommation.

3.3.5.2 -Une variable situationnelle

Comme nous l'avons vu dans de nombreuses rechesireses spectacles vivants, la

dimension sociale joue un rdle extrémement impordans I'expérience vécue par les

individus. C’est pourquoi nous décidons d’intégrae variable modératrice relative au mode

d’accompagnement des festivaliers afin de compbegpérience de consommation des

différentes personnes en fonction de leur typeadapagnement (famille, amis...)

= Variable 5: Mode d’accompagnement: on peut sugpagie la maniére dont est
accompagneé le festivalier joue un réle modérateurss relation de dépendance entre la

perception du rock et I'expérience de consommatioexpérience vécue pouvant étre
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différente si I'on se rend seul au festival ou,asi, contraire, on s’y rend en famille ou

entre amis.

3.3.5.3 Des variables individuelles

Les autres variables modératrices que nous allestert sont des variables relatives aux

caractéristiques sociodémographiques des festigalmus faisons I'hypothése selon laquelle

les éléments sociodémographiques vont jouer unmdl@érateur entre la perception du rock

et I'expérience de consommation.

Les variables sociodémographiques que nous pres@moonsidérations sont :

= Variable 6 : Age du festivalier : il s’agit d’exangr si la relation de dépendance entre la
perception du rock et I'expérience de consommaggirmodérée par cette variable age.

= Variable 7 : Genre du festivalier : Le fait d’éw® homme spectateur ou une femme
spectatrice peut modérer la relation existant efdrgerception du style musical et
I'expérience vécue.

= Variable 8 : Activité du répondant: nous souhastarerifier si I'activité (en activité
professionnelle, en poursuite d'études...) des paeoise rendant sur un festival rock
modere la relation entre la perception du rockesgpkrience de consommation.

= Variable 9: Niveau d'étude du spectateur : on pgmarser que le niveau d’étude des
spectateurs modérera les relations de dépendandeed ici. La perception musicale

pouvant étre différente selon le niveau d’étude.
Cette section a permis d’exposer I'ensemble demhlas que nous allons étudier dans le

cadre de la phase empirique de cette rechercherdt&ten proposant, pour chacune d’elles,

I'intérét que nous pouvons lui porter aux vues digenproblématique.
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Synthese

Ce chapitre a mis en avant le caractéere multiditoansgl de la perception du rock, concept
qui est appréhendé dans cette recherche doctocsene un élément moteur dans|la

formation des jugements de la satisfaction, auetsade son influence sur I'expérience|de

consommation. Cette derniere est au cceur de nail@ématique. On se pose, en effet| la
guestion du réle médiateur de I'expérience de ammsation sur la relation de dépendamnce
entre la perception du rock et la satisfaction.aftip de 1a, des objectifs de recherche ont|été
mentionnés et ont abouti a I'élaboration d’'un catreceptuel. Les relations de dépendance

entre les différents construits du modéle de ratteeront fait I'objet d’hypothéses quli

convient a présent de tester. C’est ce que nowmdedans notre chapitre 5, apres ayoir
présenté dans le chapitre 4 la méthodologie etdegd de notre recherche.
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Synthése de la partie 1

L’état de I'art relatif aux concepts de satisfactiet d’expérience de consommation, dan
cadre geénéral, puis dans celui plus particulier siesctacles vivants, nous a permis
proposer un nouvel antécédent de I'expérience dearomation, qu’il semble nécessaire
prendre en considération dans la formation desnegés de satisfaction, puisqu’il se base
le ressenti des spectateurs.

La satisfaction a I'égard d'un festival rock, étmliau travers du paradigme de n
confirmation, dépend d'une comparaison entre unpémence vécue (expérience

consommation étudiée comme un concept multidimensip et des croyances a son égs
Celles-ci sont formées par des attentes enverpdetacle mais aussi par des percept
concernant le style musical proposé. Nous intramhss par conséquence, le concept
perception du rock comme variable indépendante dastee modele de recherche,
proposons d’étudier I'expérience de consommatiomme médiateur de la relatig
perception du rock — satisfaction. Nous présenabms un cadre conceptuel composé de
construits : perception du rock, expérience de @mmsation, satisfaction, qualité et valeur.
Les caractéristiqgues théoriques du style musicek &t de la pratigue des spectateurs
festivals rendent pertinente une recherche suerechusal : perception du rock expérience
de consommation. satisfaction. Par ailleurs, sur un plan managdegbrise en compte d'u
nouvel antécédent de l'expérience de consommajmrant sur la satisfaction, ouvre

nouvelles voies pour 'amélioration des offres afes.
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PARTIE 2
LA RELATION ENTRE LA PERCEPTION DU STYLE MUSICAL
ET LA SATISFACTION DES SPECTATEURS DE FESTIVALS
ROCK : UNE ETUDE EMPIRIQUE
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Apres avoir présenté le cadre conceptuel de netteerche et les hypothéeses qui en découlent
dans le chapitre 3, il convient, dans cette paei¢ester ces hypotheses, de présenter les
résultats et de discuter de ceux-ci. Cette pagti@ sonsacrée a I'exposition de la phase
empirique de cette recherche doctorale. Dans Ipittha, nous présenterons le design de
notre recherche ainsi que la méthodologie empldyéas ferons un point sur les mesures
utilisées, la méthodologie employée et le traitendexs données. Dans le chapitre 5, nous
présenterons les résultats des tests des différagpmthéses associées au cadre conceptuel
proposé précédemment. Puis, nous discuterons désidtats, et traiterons des apports,

limites et voies de recherches, dans notre sixigngernier chapitre.
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Partie 1 : La satisfaction des spectateurs de fegéils de musiques rock : une

analyse croisée du produit festival et du type de usique

Chapitre 1 : Consommation et satisfaction des gpaats dans le champ

culturel des spectacles vivants

!

Chapitre 2 : Le cas particulier des festivals rolzknécessaire prise en

compte du style musical proposé et des facteurérepiels

!

Chapitre 3 : L'expérience de consommation, médiadeua relation

perception — satisfaction : une tentative de medébn

!l

Partie 2 : La relation entre la perception du stylemusical et la satisfaction deg
spectateurs de festivals rock : une étude empirique

Chapitre 4 : Des construits a leur mesure, uneorgne avec les
festivaliers

U

Chapitre 5 : La formation des jugements de satisfiac le réle moteur de

I'expérience de consommation et de son antécédent

U

Chapitre 6 : Le percu et le vécu, des ingrédieatspiémentaires

favorisant la satisfaction
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CHAPITRE 4 :DES CONSTRUITS A LEUR MESURE, UNE
RENCONTRE AVEC LES FESTIVALIERS

Ce chapitre a pour but de présenter le design gédér cette recherche, en évoquant les
mesures retenues pour I'élaboration de notre quresire, la méthodologie mise en ceuvre
pour tester les relations entre les différentesabéas du modéle et les analyses retenues pour
traiter les données recueillies. Le design de no&eherche est un design classique
hypothético-déductif. La problématique traite dien@édiateur de I'expérience vécue dans la
relation entre la perception du style musical retla satisfaction, ceci dans le cadre des
festivals rock. Le cadre théorique mis en ceuvregeur le paradigme de non-confirmation
dans I'étude de la satisfaction, qui montre quecl@ssommateurs forment des jugements
évaluatifs de satisfaction en comparant des stdedarda performance percue des produits.
Dans le cadre des festivals rock, les jugemengatisfaction des spectateurs a I'égard de leur
consommation de festival dépendront d’'une compamagtre des standards et I'expérience
de consommation réellement vécue. A partir de tausnrecourons également a la théorie
expérientielle, selon laquelle la consommation oi¢ pias étre étudiée uniquement dans une
vision cognitive ou utilitaire, mais qu’elle doitré appréhendée comme une fin en soi,
notamment au travers du plaisir retiré et des @nstressenties. Des théories sociologiques
relatives au mouvement rock, ainsi que des étudgdoratoires completent ce cadre
théorique. Plusieurs hypothéses ont ensuite étbordas. Elles font intervenir cing
construits : la perception, I'expérience de consaiion, la satisfaction, la qualité et la valeur.
Tout ceci a fait I'objet des 3 premiers chapiti2ans ce chapitre 4, nous nous intéressons a la
démarche méthodologique choisie qui se base sasti@es hypotheses a partir d’'une base de
données qu’il a fallu constituer. Le recueil desnriles s’est effectué grace a quatre
échantillons de spectateurs de festivals rock. &aable indépendante est la perception,
gu'ont les personnes interrogées, du rock et ldabl dépendante principale est la
satisfaction des spectateurs. Des variables derdensont introduites. L'expérience de
consommation est étudiée en tant que médiateua deldtion perception — satisfaction. La
méthode d’analyse utilisée consiste en des équastmicturelles, accompagnées par des
régressions linaires pour I'étude des variableséraidces. L'objectif de cette recherche est

de tester le modele conceptuel retenu et les hgpethqui en découlent.
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Ainsi, dans ce chapitre, nous présenterons sueeessnt, les mesures retenues pour la mise
en ceuvre du questionnaire, la méthodologie deatelides données, la validation des outils
de mesure, ainsi que les analyses nécessairestament de ces données.

SECTION 4.1 CHOIX DES MESURES RETENUES

Cette section est consacrée a la présentatiomdgaments de mesures que nous souhaitons
utiliser dans notre questionnaire final. Nous ferd@ point sur les outils existant et leur
nécessaire adaptation au sujet qui nous importehb& des échelles de mesures repose sur
une revue de la littérature qui a permis de recelese instruments ayant déja fait leurs
preuves dans des contextes variés. Ainsi, il neupassible d’utiliser des échelles pertinentes
pour mesurer les différentes variables de notreeceahceptuel.

Notons que notre but est de tester un modeéle glpbalk ce faire, nous devons recourir a la
modélisation par équations structurelles. Celleeqjuiert la continuité des données, il est
donc indispensable d’utiliser des échelles de ness@omportant au moins 5 positions
(Bentler et Chou, 1987). C’est pourguoi toutes éxslles sont des échelles de Likert en 5 ou
6 positions. Seule I'échelle de mesure de la pémepest une échelle en 5 positions.
Effectivement, nous désirions laisser la posséititix individus interrogés de répondre de
facon neutre, du fait de la difficulté de faire (pde ses perceptions sur un sujet aussi
complexe. Par contre, nous avons choisi d'utildes échelles de Likert en 6 positions pour
'ensemble des autres échelles car nous souhaigieeses festivaliers se placent soit du coté
positif, soit du coté négatif sur les sujets conaat I'expérience de consommation, la
satisfaction, la qualité et la valeur. Ces sujé&astéfacilement abordables et compréhensibles
par les spectateurs.

Les choix des mesures retenues sont expliguédemparagraphes suivants.

4.1.1 —La perception du style musical rock

Le concept de perception du rock a été défini dansartie précédente. La question de sa
mesure a fait I'objet d’une construction d’échalle mesure comprenant 22 items. C’est une
échelle multidimensionnelle constituée de 4 dimamsi affective, esthétique, intellectuelle

et sociale. Elle est présentée dans le chapitre 8ette recherche doctorélleNous avons

% Se reporter a 'annexe 4.1 pour une présentagdiédhelle de mesure de perception du rock.
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décidé de construire cet outil car aucun instrunpEmimettant de mesurer la perception du
rock n'avait été imaginé dans les recherches as. Il est issu d’'un état de I'art sur le
mouvement rock et d'une étude qualitative explaratdl devrait permettre d’appréhender le
ressenti des spectateurs concernant les musigoles@e concept de perception du rock est
VU ici comme un antécédent de I'expérience de cansation, permettant d’influencer la

satisfaction des spectateurs.

4.1.2 -L’expérience de consommation d’un festival rock

Les travaux sur l'expérience de consommation mahtigue cette dernieére peut étre
appréhendée au travers du concept de valeur deoroomastion (Holbrook, 1999). Cette
derniére tient compte du fait que les individusovigent leur acte d’achat/consommation en
fonction de différents éléments, qui peuvent éti@rdde utilitaires ou cognitifs (vision
traditionnelle) mais aussi d’éléments affectifs,ofionnels, symboliques, sociaux (vision
expérientielle) (Holbrook et Hirschman, 1982 ; Bagt Ahtola, 1991 ; Crowley al., 1992 ;
Richins, 1994a). De nombreuses typologies de lauwale consommation ont ainsi été mises
en avant (Holt, 1995 ; Lai ; 1995 ; Holbrook, 199urier etal., 2000, 2004). Ces dernieres
indiquent que la valeur de consommation est congalee plusieurs dimensions dont les
principales sont des composantes liées a I'estigtiau plaisir, a I'affectif, a la connaissance,
ainsi qu'aux fonctions utilitaires et sociales. Gl#mensions ont également été mises en
valeur lors de notre étude qualitative exploratgiogtant sur I'expérience de consommation
d’'un festival rock. La multi dimensionnalité de @encept étant acquise, quelques recherches
se sont attachées a le mesurer (Richins, 1994db19abin efal., 1994 ; Mathwick etl.,
2001, 2002 ; Aurier etl., 2000, 2004 ; Sweeney et Soutar, 2001). Dans nmettkerche
doctorale, nous ne souhaitions pas créer un naosteliment de mesure de I'expérience de la
consommation, dans la mesure ou des instrumenisravkja été élaborés par le passé. C'est
pourquoi nous avons décidé de nous appuyer stralesux existants, quitte a les adapter si le
besoin s’en faisait sentir. Notre terrain d’appiiea étant celui des festivals rock, nous nous
sommes intéressés de maniere plus approfondieravauk sur la valeur de consommation
dans le cadre des spectacles vivants. Ainsi, trai®ux ont particulierement retenus notre
attention, et ce, pour deux raisons principalespremiére est qu’ils proposent tous les trois
des instruments de mesure de la valeur de consaaomm@rtinents, la seconde tient a leur

proximité au niveau des terrains de recherche. Paamtravaux, I'un porte plus précisément
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sur les festivals d’arts de la rue (Pulh, 2002autfe sur les concerts pop/rock en salle
(Mencarelli, 2005a, 2005b, 2008) et le troisiemelss performancdsve en salle, de maniéere
générale (Derbaix, 2008).

L’échelle de Pulh (2002) comprend 41 items corredpat a 8 dimensions (affective,
communion sociale, intellectuelle, interaction stei valeur évasion, pratique sociale, statut
social, et fonctionnell8}. Cet outil mesure précisément la valeur de consatiom d'un
festival des arts de la rue. Il est a la fois wésaillé et facilement adaptable a un autre
domaine que celui des arts de la rue, car la ni@jales items traite de festivals, sans
mentionner la thématique spécifique des arts deda Ainsi, cette échelle semble d’autant
plus appropriée pour notre recherche doctorald’gdaptation en parait aisée.

L’échelle de Mencarelli (2005a, 2005b, 2008) eatlde car elle vise a mesurer a la fois la
valeur du lieu de spectacle et celle du spectaeaevaleur du lieu de spectacle comprend 5
dimensions (fonctionnelle, affective, esthétiquateliaction sociale avec lartiste, et
interaction sociale avec le public) et 14 itemdlecde la valeur du spectacle est également
constituée de 5 dimensions (expertise subjectiffectave, expression de soi, communion
sociale autour de l'artiste, et pratique socialecales amis, les accompagnants) déclinées en
13 item&®. Ces deux instruments de mesure semblent pewsinbtencarelli conclut & une
interaction « lieu-objet » dans le cadre d’une epée vécue au sein d’'un concert. A la fois
le spectacle et le lieu dans lequel il prend pjacent des réles importants pour I'expérience
vécue par les spectateurs. Bien que la premierge pde I'échelle concernant le lieu du
spectacle ait été construite dans le cadre de dsree salle, nous pourrions I'adapter pour le
cas des festivals de plein air. Ces échelles amaititage d’avoir été élaborées dans le cadre
d’'une expérience de concert a dominante rock, uel mpus I'avons défini, ce qui pourrait
nous permettre de les utiliser pour notre recherche

Enfin, I'échelle de Derbaix (2008) est un outil g@upour vocation de mesurer la valeur percue
de l'expérience d'un spectacle vivant, quel qu'dits Elle comprend 5 dimensions
(hédonique, communion, surprise, statut et cogg)itiet est constituée de 17 itém<et outil
s’avere efficace lui aussi pour mesurer la valeencype de I'expérience, cependant il a été
utilisé dans le cadre de divers spectacles vivantsalle, allant de I'opéra, a la danse, en

passant par le théatre, la musique classique,feédi@ ou les concerts pop/rock. Il a ainsi

% Se reporter a 'annexe 4.2 pour une présentagdiédhelle de valeur de consommation de Pulh (2002

% Se reporter & I'annexe 4.3 pour une présentateEmdiux échelles de mesure de la valeur de Melicarel
(2005b).

7 Se reporter a I'annexe 4.4 pour une présentatolédhelle de mesure de la valeur percue de I'éepée de
Derbaix (2008).
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'avantage d'étre trés généraliste, mais I'incongahde ne pas étre suffisamment précis pour
mesurer la valeur de consommation d’un festivakrgai repose sur d’autres éléments.

Nous avons donc décidé de rapprocher les dimensdiem®utils de Pulh (2002), Mencarelli
(2005a, 2005b, 2008) et Derbaix (2008) ainsi qeallmensions qui ont émergé a la suite de
notre étude exploratoire sur 'expérience vécus tiw festivalsdf. chapitre 2). Pour ce faire,
nous proposons un tableau synthétique reprenamésedtats des trois recherches rapportées
ci-avant ainsi que ceux de notre phase explorateimecroisant les deux principaux critéres

généralement retenus dans les analyses sur la d@@onsommation.

Tableau 4.1: Comparaison des typologies de la valeation de spectacles vivants dans le

domaine culturel

Auteurs Pulh Mencarelli Derbaix Sohier
(2002) (2005, 2008) (2008) (2006, 2008)
Tvpe de spectacle vivant Festivals des arts Concerts Performances | Festival rock
yp P de la rue live et chanson
Affective Surorise -
(esthétique, Lieu : Affective ; , . ) pr ’
S : o Hédonique ; Evasion ;
Intrinseque surprise, Esthétique : i
. . . . . . Surprise Excellence ;
Consommation hédonique) ; Spectacle : Affective ot
S ; Hédonique
orientée vers Evasion
(o] . . Utilitaire ;
. . Lieu : Fonctionnelle - .
extrinséque Fonctionnelle ; Spectacle : Expertise ~ Cognition Fonctionnelle ;
q Intellectuelle P . =xp i 9 Connaissance
subjective
Intellectuelle
Lieu : Interaction . .
. . : Lien social
Lien social sociale avec .
: artiata - : (pratique
(communion I'artiste ; Interaction .
o ) ; . . . , sociale,
Intrinséque | sociale, interaction sociale avec le public  Communion échange /
Consommation sociale, pratique | Spectacle : Pratique . 9
N : o . interaction,
orientée vers sociale) sociale ; Communior] .
. communion)
les autres sociale
Conformité ;
extrinséque Statut social Expression de so Statut Statut SO(.:'aI ;
Expression
culturelle

Aux vues de ce tableau, nous remarquons que ocestdimensions semblent prédominantes
dans ces recherches : les dimensions socialetiaéfebédonique, fonctionnelle, intellectuelle
ou de connaissance. L'ensemble de ces recherctéggardes composantes de la valeur qui
sont similaires, méme si elles ne portent pas togjta méme dénomination ; lorsque I'on
regarde plus précisément les libellés des itemsis n@marquons que les échelles se
ressemblent fortement. Certaines sont plus syujinési tandis que d’autres cherchent a rendre
compte de facon plus précise de cette valorisatienla consommation. Nous décidons

d’'utiliser dans notre partie empirique I'outil dellR (2002) qui parait étre le plus apte des
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trois outils @ mesurer la valeur de consommatiarsda cadre des festivals rock, et ce, pour
une raison principale. L'outil de mesure de PuldO@) a été construit pour analyser la valeur
de consommation dans le cadre de festivals aloeslegl autres I'ont été pour analyser la
valeur de consommation de spectacles vivants de. $ébrs, comme nous l'avons précise
dans le chapitre 2, ce qui fait la spécificité diastival par rapport a un concert, c’est
principalement qu'il se déroule sur plusieurs joetrslans un espace spécifique, généralement
de plein air, théatralisé et décoré pour I'occaslam proximité entre un festival rock et un
festival d’arts de la rue nous semble donc pluggoee qu’entre un festival rock et un concert
ou tout autre performandee se déroulant en salle. L’'expérience vécue pourgpaser sur
une plus grande variété de facteurs. D’autre parjue nous souhaitons mesurer a travers cet
outil est clairement I'expérience vécue d'un festicar I'aspect concert rock ou expérience
rock sera capturé par ailleurs grace a I'échelle mpus avons construite. Nous optons donc
pour l'outil de mesure de Pulh (2002) que nous tmapen remplacant les termes de
« théatre » par «rock » la ou cela est nécesgairsavoir dans les libellés de 3 items

correspondant & la dimension intellectuéfte)

4.1.3 —La satisfaction générale

La satisfaction est une notion complexe, dont Emidions sont nombreuses. Son caractéere
non observable rend, par ailleurs, sa mesure iffi€Cela dit, la plupart des recherches
s’accordent sur la pertinence de l'utilisation dehelles de mesures de type Likert allant
généralement de « pas du tout d’accord » a « téait d’'accord » (Oliver, 1981 ; Westbrook
et Oliver, 1991 ; Gotlieb eal., 1994 ; Aurier et Evrard, 1998). Il reste a savqurelles
guestions doivent étre posées aux répondants. b coit s’effectuer entre une échelle
mono-item ou multi-items. Les recherches préconis@ndeuxiéme solution, dans le but
d’accroitre la variance (Yi, 1990, Evrard at, 2000). Par ailleurs, deux possibilités sont
envisagées pour mesurer la satisfaction : une mgsur attribut et une mesure globale (Yi,
1990). Dans notre cas, nous ne cherchons pas &happgler la satisfaction vis-a-vis de
chaque attribut composant le produit festival, ndagaisir la satisfaction de maniére globale.
En effet, ce type de mesure semble plus adaptéraduip festival du fait méme de son
caractére. Il serait difficile pour les spectatedi@valuer le festival attribut par attribut car

celui-ci est vécu comme un tout. Enfin, nous déesdde mesurer la satisfaction au travers de

% Se reporter & I'annexe 4.5 pour une présentatofédhelle de mesure de I'expérience de consonomate
festivals rock.
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la méthode subjective (Evrard, 1993), qui évaluenaaiere directe le degré de satisfaction ;
en opposition a la méthode préconisée par Paraanratal. (1994), qui consiste en un calcul
soustractif entre les attentes et les performapeesues du produit. L'instrument de mesure
gue nous utilisons pour cette recherche découldrdeaux de Oliver (1980), validé par des
recherches ultérieures (Westbrook et Oliver, 19&liver et Swan, 1989) puis repris et
adapté par Evrard et Aurier (1996, 1999), AurieEetard (1998) et plus récemment par Pulh
(2002), dans le domaine des festivals d’arts deuta Cette échelle fait référence a la
déception (satisfaction négative) (SATIS1) et &dtisfaction positive (SATIS2 et SATIS3)

des spectateurs.

Tableau 4.2 : Mesure de la satisfaction générale eie

) ) SATIS1 | Par rapport a ce que j'en attends, je suigau décu(e) par le festival
Satisfaction

Geénéral SATIS2 | Dans I'ensemble, je suis vraiment satisfqitie mon expérience de festivalier(e)
énérale

percue SATIS3

En général, mon expérience de festivalier(e) cpmed bien a ce que je désirais

avant d’y aller

4.1.4 —La qualité globale

La qualité globale est mesurée ici car elle pemeetendre compte de I'excellence du produit
festival. Cette notion a notamment été mise entagtans nos recherches exploratoires. Si
'on se base sur la littérature, Parasuramaal.gtL988) définissent la qualité de la maniere
suivante :« a global judgment, or attitude, relating to thepsriority of the service.»La
qualité percue d’'un produit ou d'un service estdappréhendée comme une évaluation
globale de sa supériorité ou de son excellencah@m®i, 1988). Derbaix (2008) a, de son
coté, créé une échelle multidimensionnelle de Eitfupercue a I'égard d’un service culturel.
Cette échelle est complete et comprend de nombesects tels que des dimensions
fonctionnelles, I'esthétique de la scene, de Btetidu lieu, la performance de lartiste... Son
travail n’est pas sans rappeler celui de festigdks facon de Throsby (1983)ui a proposé
un ensemble de variables déterminantes dans &li@ton de la qualité d’'une représentation
théatrale. Cependant, nous préférons utiliser whel& unidimensionnelle de la qualité en
nous référant aux travaux de Pulh (2002), qui adkptlimension Excellence de I'échelle de

69 Throsby C.D. (1983), Perception of quality in demé&rdthe theatreE=conomics of Cultural Decisiong/.S. Hendon
& J.L. Shanahan (eds), Abt Books, Cambridge Mass; 118 cité dans Pulh (2002).
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Mathwick etal. (2001) en proposant une échelle de mesure deditag@omposé de trois

items.

Tableau 4.3 : Mesure de la qualité globale percue

QUALL1 | Quand je pense au festival je pense a uir ldésgrande qualité

Qualité i i :
obal QUAL2 | Je pense que cette manifestation peut émeidérée comme un « expert », une référgnce
globale " . .
en matiére de festivale musiques rock
percue

QUAL3 | Ce festival constitue pour moi un excellesisir

4.1.5 —La valeur globale

La valeur globale percue est étudiée ici en tartapmplément de I'étude de I'expérience de
consommation (valeur de consommation), mais austrg que concept proche de la qualité
et de la satisfaction (Churchill et Surprenant,29®liver, 1996 ; Ngobo, 1996 ; Woodruff,
1997 ; Holbrook, 1999 ; Audrain et Evrard, 2001)oud mesurons la valeur par
lintermédiaire d’'un ratio codts/bénéfices, ce gorrespond a I'analyse économique de la
valeur. L’échelle utilisée ici est une échelle mitéms qui repose sur ceux retenus par Aurier
et al. (2000) et repris récemment par Pulh (2002). Notprian des trois items est négatif.
Cette échelle mesure les aspects relatifs aux aiotés qui pesent sur les festivaliers se
rendant au festival rock. Elle met en balance \estages et les inconvénients liés a une telle

sortie.

Tableau 4.4 : Mesure de la valeur globale percue

VALGL1 | En définitive, cette sortie m'apporte plusgjie ne me colte (en temps, en argent...)

Valeur | VALG2 | Globalement, je pense que participer au ¥astcela vaut bien toute I'énergie que |y

globale consacre

percue | VALG3 | Participer au festival demande tant d’effoftearcher, faire la queue, attendre...) que

finalement, ¢ca n’en vaut vraiment pas la peine
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4.1.6 —Mesures des variables de contrble

Nous avons retenu 9 variables modératrices de Il&iae perception — expérience de

consommation. Les 9 variables sont exposées csapieurs mesures sont présentées :

= Premiere participation ou non au festival rock &ugour mesurer cette variable, nous
avons posé au spectateur la question fermée saivargst-ce la premiere fois que vous
participez au festival ? » Il devait répondre pairau non.

= Fidélité envers le festival rock étudié : cetteiatale découle de la précédente, si les
individus répondaient oui lors de la premiéere goestl leur était demandé de fournir leur
nombre de participations au festival, en incluaatiieeci.

= Familiarité avec les festivals rock : pour meswette variable, nous posions la question
suivante au festivalier : « vous étes vous renddées d’autres festivals rock cette année
ou comptez vous vous y rendre ? ». Cette quessibnre question fermée, l'interlocuteur
devant répondre par oui ou non.

* Intensité annuelle de la fréquentation de concertais voulions savoir si les spectateurs
des festivals étaient également des spectatewrsraerts en salle, nous leur avons donc
demandé a combien de concerts en salle ils avaggisté cette année. Les festivaliers
interrogés devaient choisir entre quatre propassticd savoir « moins de 3 concerts »,
« de 3 a5 concerts », « de 6 a 10 concerts »pbus«de 10 concerts ».

» Mode d’accompagnement : cette variable a été mesuréide d’'une question fermée
pour laquelle cing choix étaient proposés. Nous atations au spectateur de nous dire
avec qui il (elle) était venu(e) au festival. Lagmne devait nous préciser si elle était
venue seule, avec son conjoint, un membre de séldaom ou des amis ou quelqu’un
d’autre.

= Age : pour mesurer cette variable, nous avons ddéanx festivaliers de nous préciser
directement leur age. Nous n’avons pas créé desecfasur cette question.

= Genre: Ici, la personne interrogée devait coche&ake correspondant a son sexe (homme
ou femme).

= Activité : la question de la mesure de l'activiténpipale n'a pas été simple a définir,
nous avons opté pour une question ouverte aveclageosystématique lors de I'analyse
en utilisant les codifications détaillées de 'INSEoncernant les diverses professions

mentionnées par les spectateurs. Nous avons ragocgdies-ci des codes correspondant
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aux collégiens, lycéens et étudiants. Nous demasdionc aux individus de nous fournir
leur profession ou activité principale.

= Niveau d’étude : dans un souci de précision, nmams® opté pour une question fermée
proposant un large choix de réponses. Ainsi, nguoasaademandé aux festivaliers de nous
préciser leur niveau d’étude en fournissant com@pemses les choix suivants : « Brevet
des colléges », « CAP-BEP », « BAC », « BAC +2 BAC + 3 », « BAC +4 », « BAC
+5 » et « Supérieur a BAC + 5 ».

La présentation des instruments de mesure degdafifés variables du modele ayant été

effectuée, il est temps, a présent, de passerpadae d’élaboration du questionnaire et de

recueil des données.

SECTION 4.2 METHODOLOGIE DE COLLECTE DES DONNEES, LE
RECUEIL DES INFORMATIONS

Dans cette section, nous présenterons I'élaborationquestionnaire final incluant les
instruments de mesure retenus pour I'ensemble atéables du modele de recherche, a savoir
les échelles de perception, d’expérience de consdiom de satisfaction, de qualité et de
valeur. Puis, nous expliciterons les démarchesétis pour 'administration du questionnaire.

Enfin, nous ferons un point sur notre échantillon.

4.2.1 —Le questionnaire

Nous avons développé un questionnaire composéieeinsembles principaux. Celui-ci est

disponible en anne%®

= Le dessein de la premiere section est de récotsrinformations comportementales
concernant les individus. Nous avons donc demangéspectateurs de nous renseigner
sur leur fréquentation du festival (premiére pgtition ou non, nombre de participations
antérieures), leur frequentation de concerts (nendlerconcerts rock vus dans I'année) et
de festivals en général (participation ou non atlés festivals rock dans I'année), et une
information situationnelle reposant sur le typecd@mpagnement et la spécificité des

personnes accompagnatrices.

0 Le questionnaire est visible en annexe 4.6.
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= Le but de la deuxiéme section est d’obtenir deaatéristiques spécifiques concernant le
spectateur afin de dresser un profil sociodémognaphdes consommateurs (genre,
profession / activité, niveau d’étude, age). Unestion concernant la commune de
résidence a également été posée, elle devait rvosetire de faire la distinction entre les
spectateurs que les organisateurs nomment lesagpas « locaux » (c'est-a-dire ceux
habitant la ville ou l'agglomération dans laquellelieu le festival) des spectateurs
régionaux et extrarégionaux (festivaliers habitentrégion dans laquelle se tient le
festival, ou festivaliers provenant d’autres régiovroir de I'étranger).

= L’objectif de la derniére section est de mesurgydeception des spectateurs a I'égard des
musiques rock, I'expérience de consommation d’stivfal rock, la valeur globale pergue,
la satisfaction générale percue et la qualité déolparcue par les spectateurs a I'égard

d’un festival rock.

Notons que d’autres questions ont été introduitesedn du questionnaire final de recherche.
Certaines ont été rajoutées a la demande des égdé@eélirection des festivals. Elles font
référence aux outils de communication des festivatk, au fait de savoir comment le
festivalier a connu le festival. Ces derniéresariépas utilisées dans cette recherche, elles ne

seront pas présentées ici.

Le questionnaire proposeé tient sur trois pagesoreblous savions que nous allions
administrer les premiers questionnaires en facea f nous devions donc faire en sorte que
celui-ci ne soit pas trop rébarbatif et ennuyeur. éfet, le risque aurait été que les
répondants se lassent et déclinent la propos#iosours du remplissage du questionnaire.
Nous avions déja réalisé des études de public podestival rock et nous savions que les
personnes interrogées acceptaient volontiers dendép a nos questions ; cependant, nous

n'avions jamais administré un questionnaire auspoirtant et aussi long.

Voyons donc en détail la structure de notre questoe. Celui-ci dispose d’'un titre « Le
Public des festivals rock » qui permet de mettreaiément en valeur le répondant. En effet,
celui-ci sait d’entrée de jeu que I'on va parleduie

Dans le cas de I'administration en face a faceéfediants que nous avions recrutés devaient
rester avec le répondant durant toute la duréeaiplissage du questionnaire, et devaient lui

expliquer la démarche a suivre pour remplir sorstjoenaire.
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Sous le titre, une phrase d’'accroche et d’expbcatgst fournie, celle-ci précise I'objet de
notre recherche. Cette derniére se termine paenmenciement suivi de nos « prénom » et
«nom » afin de mettre en confiance le répondanteftet, il sait qu’il peut se renseigner
aupres des étudiants sur 'auteur de ce message.

Pour ne pas brusquer nos répondants, les deux @esnguestions sont simples et font
directement référence a leur fréquentation duvfaktLa question 1 est une question fermée
dans laquelle on demande au répondant de noussidire’agit ou non de sa premiére
participation. La question 2 interroge le festi@akur son nombre total de participations.

Le premier bloc de questions (de 3.1 a 3.22) caowck& perception des individus a I'égard
des musiques rock. Les items sont évalués surdtesleés de Likert a cing positions (allant
de pas du tout d’accord a tout a fait d’accord)e |ghrase explicative est fournie au répondant
pour gu’il comprenne ['utilisation de cette écheldotons que nous avons mixé dans cette
guestion I'ensemble des items mesurant les dimessie la perception des musiques rock
afin d’éviter I'effet de contamination (Evrardait, 2003) et pour ne pas améliorer de maniére
artificielle la cohérence interne et la validitéaiminante (Aurier eal., 2000). Par ailleurs,
nous avons formulé de facon négative quelques isgmsle rompre le rythme des questions
et d’éviter les biais dus aux effets de halo, lespnnes interrogées ayant tendance a donner
une réponse autour de leur opinion moyenne (Ewatatl, 2003).

Pour les questions relatives a la valorisation'elgErience de consommation, a la qualité, a
la satisfaction et a la valeur, nous avons suiviljyfaamique proposée par Pulh (2002). En
effet, comme nous avons adapté ses échelles, moingisons respecter son travail et ses
choix, c’est pourquoi nous avons opté pour sa démear

Ainsi, notre question 4 (de 4.1 & 4.20) reprendilemis des échelles de mesure de la
dimension fonctionnelle, de la dimension communsaciale, de la dimension interaction
sociale et de la dimension statut social de lawale consommation.

Notre question 5 (de 5.1 a 5.30) permet de mesesatimensions intellectuelle, affective, et
la valeur évasion de la valeur de consommationi @ajus les composantes de la relation
globale entre le festivalier et le festival, a sal@valeur, la qualité et la satisfaction.

Les questions 7 et 8 sont relatives aux donnéegpadementales. Nous voulons savoir
combien de concerts le spectateur a vu dans I'aahéél s’est rendu ou compte se rendre
dans d’autres festivals rock cette année. Quaatqadstion 9, elle fait référence a la variable
situationnelle relative au mode d’accompagnemeriestivalier.

Pour finir, les questions 10 a 14 nous renseigisentles particularités individuelles des

spectateurs (commune de résidence, genre, prafgsaaivité, niveau d’étude et age).
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4.2.2 —Recueil des données et administration des questicaires

Les données recueillies proviennent de quatre stuslapiriques menées auprés des
festivaliers de quatre festivals rock dont troenffais et un européen, a sauarRock dans
tous ses Etatsl'Evreux, Les 3 Eléphantsle Laval,Le Sziget Festivale Budapest, en
Hongrie, e_a Route du Roo#te Saint Malo.

Ces festivals ont été choisis pour plusieurs raspn tiennent aussi bien a leurs similitudes
gu'a leurs caractéristiques distinctives. Des ofymités nous ont également amenées a
choisir ces festivals.

Nous souhaitions interroger des spectateurs devdéstrock au sujet de trois grandes
thématiques et de deux thématiques subsidiairesin@@onous voulions lier les concepts de
perception du rock, d’expérience de consommatiersatisfaction, de qualité et de valeur, il
nous fallait interroger des individus ayant véce empérience rock au sein d’un festival rock.
Par ailleurs, pour pouvoir obtenir une validité e#re de notre travail, a la fois au niveau
national, mais aussi au niveau international, raegons pouvoir interroger des spectateurs
de plusieurs festivals.

C’est pourquoi nous avons sélectionné comme tedainecherche des festivals francais et
étrangers au caractere rock plus ou moins affithféllait que ceux qui on été choisis soient
reconnus pour leur forte programmation d’artisteskr D’autre part, nous souhaitions qu'ils
répondent parfaitement aux critéres retenus datre définition des festivals (cf. chapitre 2,
paragraphe 2.2.1). En effet, ces festivals compbrtme unité de temps et d’espace, ils
proposent une programmation alliant artistes popadaartistes pointus et artistes innovants,
et ils favorisent la commercialisation de billetsfaitaires donnant accés a I'ensemble de la
manifestation. Par ailleurs, notre sélection sjgmtée sur de grands évenements reconnus
tant du point de vue médiatique, professionnelingtitutionnel et qui attirent chaque année
un grand nombre de festivaliers. Tous appartiengentne fédération internationale de
festivals?, ils sont subventionnés par les pouvoirs publicsensorisés par de grands médias
nationauxX’. Les événements sélectionnés accueillent un lautpéic, allant de 15 & 20 000
spectateurs, pour les plus petits, a prés de 40@O0r les plus importants.

Ces points de ressemblances étant fournis, nougodéstout de méme sélectionner des

festivals qui se distinguent les uns des autressunoins quelques caractéristiques. Pour ce

! La fédération internationale de festivals De Congeww.deconcert.ofg
2 Se reporter aux sites Internet des différentsvistpour avoir un apercu des différents partesapublics ou
privés des festivals.
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faire, nous avons opté pour des manifestationsmues connaissons bien, ce qui nous a

permis de distinguer les événements choisis ertitonde plusieurs critéres :

leur spécificité en terme de programmation : lestials sélectionnés proposent tous des
programmations plutét rock mais chacun avec desrasdien marqués. Ainsi, certains
d’entre eux ont une programmation purement rocképeddant, tandis que d’autres sont
ouverts aux grands groupes de pop/rock anglaisg’aitres encore aux musiques
électroniques ou aux musiques du monde.

leur diversité au niveau du format, de la tailleletla durée : les festivals francais choisis
sont quasiment tous de méme taille et peuvent dlccpesqu’a 30 000 spectateurs, ils
reposent sur un format classique pour ce type desfestations, en ce sens gu’ils durent
de 2 a 3 jours, ont lieu en plein air dans desatsdinvestis pour I'occasion (champ, parc
historique, hippodrome, aire de loisir). lls propoestous un camping a proximité directe
du site du festival, permettant aux festivaliersrefger sur place durant 'ensemble de la
manifestation. A l'inverse, les festivals étrangsédectionnés sont de tres gros festivals,
qui attirent un public national et international deande ampleur, ils durent plus
longtemps (une semaine pour 8ziget Festival et offrent des infrastructures plus
colossales. Par exemple, 8aiget festivable Budapest, qui se déroule sur une file, les
festivaliers entrent dans une véritable ville restiinée dans laquelle ils peuvent vivre
durant une semaine aprés avoir planté leur tebémdroit ou ils le souhaitent (prés d’'une
scene par exemple). Le site du festival deviencamping géant ou I'on retrouve des
supérettes, des cafés, des marchands de toutes,sets restaurants, une piscine, des

sanitaires, et des scenes pour les concerts.

Ainsi, notre choix s’est porté sur 6 festivals. Ulaés ce choix effectué, il fallait obtenir

'accord des équipes de direction des évenementsipterroger leurs spectateurs. Pour cela,

nous avons demandé aux organisateurs des festjualsnous connaissions, s'ils seraient

d'accord pour que nous procédions a une enquéteesuge leurs spectateurs. Les

responsables des festivals suivants ont été ceéstact

o O O O O o

Le Rock dans tous ses Etat&vreux (France)

Les 3 Eléphanta Laval (France)

Le Sziget Festival Budapest (Hongrie)

Le FIB (Festival International de BenicassiemBenicassim (Espagne)
La Garden Nef Partga Angouléme (France)

La Route du Rocé Saint Malo (France)
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Parmi les six organisateurs contactés, quatregmundu favorablement a notre demande. Les
refus des organisateurs B et de laGarden Nef Partynous ont été justifiés par le fait
gu’'une étude des publics avait été menée l'annéeépente (en 2008) et qu'ils ne
souhaitaient donc pas reéitérer I'opération dés 20@38 quatre autres festivals, a sauar
Rock dans tous ses Etates 3 Eléphanid.e Sziget FestivadtLa Route du Roglont, quant

a eux, été retenus pour notre recherche. Le guesii@ a été proposé aux équipes de
direction de ces festivals qui I'ont accepté tedlg&euls deux organisateurs ont souhaité que
des questions subsidiaires, relatives a la commatiarcde leur festival soient rajoutées. Pour
des raisons de praticité, le questionnaire a émdiraskiré en face a face aux festivaliers du
Rock dans tous ses Etatst par Internet aux festivaliers des quatre Valgi Aucune
rémunération ni aucune gratification n'a été pr@eoaux répondants. Bien que nous ayons
interrogé des festivaliers s’étant rendus dansestivial a I'étranger (I&ziget Festiva) nous
n‘avons contacté que les festivaliers francaisestc’pourquoi notre questionnaire n'a été
proposé qu’en langue francaise. L'enquéte finalétéa entierement réalisée au cours des
éditions 2009, les données étant collectées enire 2009 et novembre 2009. Nous
présentons ci-dessous la démarche utilisée etdgrgssion de notre recueil de données,

festival par festival.

Le Rock dans tous ses EtadsEvreux :

La procédure du recueil des données s’est déraldédeux manieres différentes. Dans un
premier temps, nous avons recruté 13 étudiants vb® qui avaient pour mission
d’interroger les festivaliers au sein de I'événetr{etest-a-dire a l'intérieur méme de celui-ci
mais aussi sur le camping des festivaliers) pentdajdurnée du samedi 27 juin (jour 2 et
dernier jour du festival). Ces étudiants recevagemhme gratification upasspour les deux
jours du festival. Au préalable, nous les avionscomtrés lors d’une réunion afin de leur
expliquer le but de notre étude et la fagon damtdiévraient administrer le questionnaire.
L'équipe des étudiants a été renforcée par quatesopnes proches du Conselil
d’administration de RAbordage (association productrice de I'évenement) et pauxde
administrateurs qui étaient leurs référents. L'otifepour chacun d’eux était d’interroger
entre 30 et 40 festivaliers sur la journée.

Au final, 550 spectateurs du festita Rock dans tous ses Et@RDTSE) ont été interrogés
le samedi 27 juin 2009 a Evreux. Seuls 491 questives ont été gardés car les 69 autres

n’étaient pas complétés entierement.
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Dans un second temps, cette enquéte a été proppeee le festival (le 3 juillet 2009) aux
2500 inscrits a laewsletterdu RDTSE ; seules 124 personnes ont répondu @ dethiere
(du 3 juillet au 16 septembre 2009). Une des raigban si faible taux de retour (4,96%) est
gu'’il est possible que bon nombre d’abonnés @elasletteme se soient pas rendus Rock
dans tous ses Etaten 2009. Pour ce faire, nous avons geénéré un quasire sous
Google.dog c’est une procédure gratuite et assez simpldlidatton. Il suffit de créer un
compte sousGoogle puis de se rendre da@oogle.doc de créer le questionnaire et de
'envoyer a qui I'on souhaite. Dans notre cas, neasimes passés par Webmasterde

I’ Abordagequi a inclus le lien de notre questionnaire daresnewsletter

A ce moment, nous savions que nous voulions égalemeerroger des spectateurs ayant
fréquenté d’'autres festivals rock. Cependant, comnmais l'avons vu plus haut,
'administration de questionnaires en face a faemahde de mobiliser durant toute une
journée prés de 20 personnes pour récolter 50Qigueaires exploitables. Nous savions que
nous ne pourrions pas réaliser cette enquéte sauliees festivals sélectionnés en utilisant la
méme procédure. C’est pourguoi nous nous sommeséswers Internet en interrogeant les
individus abonnés aurewslettersdes festivals. La procédure de recueil par Inteayant
déja fait ses preuves dans des travaux similaugsoere (Collin-Lachaud, 2004 ; Mencarelli,
2005b ; Derbaix, 2008). Selon nos attentes, Intetaeait nous permettre d’obtenir un grand
nombre de réponses en peu de temps, et sans gdifidelté. Cependant, nous étions
conscients des biais qui pouvaient survenir vidilisation de cette méthode. Le plus
important d’entre eux étant sans doute lié a lacssmntativité de la population interrogée.
Effectivement, nous ne sommes pas capables d'&firgue les personnes abonnées aux
newslettersreprésentent la population globale des festivaliBlous risquons donc de rater
I'expression d’un certain nombre de personnes rd@gppant pas a cette population. Un autre
biais important lié a la passation d’un questiorenpar Internet tient au fait que la population
qui accepte de répondre a ce type d’enquétes gatneement plus impliquée par rapport au
sujet proposé et a, par conséquent, des opiniarss fpites (Eaton, 1997). Cependant, ce
dernier risque peut également exister lors de liathtnation d’un questionnaire en face a face
lors d'un festival, car nous pensons qu’'un spegtatgui accepte de répondre a un
guestionnaire durant prés d’'un quart d’heure doie @lus impliqué par le sujet qu'une
personne qui refuse. Ainsi, bien qu'ayant en méenoés biais, nous décidons d'utiliser cette
procédure du fait de sa rapidité, de sa simpligatt, 1997) et du manque de moyens pour

nous rendre avec des equipes constituées surlesatrtres festivals étudidse Rock dans

180



tous ses Etatdglevait nous servir de test pour débuter cettegua® de constitution d’'une
base de données via Internet.

Pratiquement, les réponses obtenues étaient swdik@&etement che@oogledans une base
de données. Il suffisait, par la suite, de les epadans un logiciel tableur pour que ces
dernieres puissent subir un traitement statistitjmons qu’aucum-mailn’a été recueilli ; en
effet, c’est lewebmasterqui s’est chargé d’inclure le lien du questioneadans une
newslettey nous n’avons donc pas eu acces aux adressédes répondants.

Ainsi, parmi les 124 réponses obtenues, seuls @3tgumnaires ont été conservés, les 25
autres n’étant pas exploitables. Ce premier engajukstionnaires par e-mail nous a servi de
test concluant. En effet, nous avions réussi anibties réponses similaires a celles obtenues
en face a face. Nous pouvions donc tenter de fasser ce questionnaire de la méme

maniere aupres de spectateurs d’autres festivals.

Les 3 Eléphantsx Laval :

Nous avons alors proposé notre enquéte, via Irttean® 8000 abonnés de hawsletterdu
festivalLes 3 Eléphant§Laval ; (53) Mayenne) le 28 juillet 2009, soijddirs apres la fin du
festival. Les réponses des questionnaires en Bgneont étalées du 28 juillet au 18 octobre
2009. 416 personnes ont répondu a ce questiorgrailigne (soit un taux de retour de 5,2%).
307 questionnaires ont été conservés ; les 10@ntasBtant pas complétés entierement.

Ce festival est un festival de plein air qui regreichaque année dans un site verdoyant une
guarantaine de groupes qui se succedent durant jdat Il ressemble trés fortement au
festival Le Rock dans tous ses EtaBus familial et grand public, il est reconnu p@a
bonne ambiance, le confort offert aux festivalietde coté « respect de I'environnement »

gu'’il s’efforce de mettre en oeuvre, ainsi que paugualité des concerts proposes.

Le Sziget Festivah Budapest (Hongrie):

Par la suite, notre étude a également été propnsespectateurs francais 8aiget Festival
de Budapest (Hongrie). C’est le seul festival la@d-rance que nous avons étudié.

Notre enquéte a été proposée via Internet égalemand cette fois-ci, deux systemes ont été
utilisés. Dans un premier temps, le lien de nowestjonnaire a été mis en ligne par le
responsableveb sur le forum du festival a partir du 18 aolt 2066it le lendemain du
festival. Dans un second temps, le lien du quesdoa a été inclus dans umewsletter
envoyée aux 8040 abonnés anéawsletterfrancaise dibziget Festivale 18 septembre 2009,

soit un mois apres la fin du festival. Les réporees questionnaires en ligne se sont étalées
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du 18 aolt au 27 novembre 2009. 206 personneséponhdu a ce questionnaire (taux de
retour de 2,56%). Seuls 163 questionnaires ontetnus car les 43 autres n’étaient pas
complétés entierement.

Le Sziget Festivakst un festival qui dure une semaine et qui seul@rsur la grande ile
d’Obuda située entre deux bras du Danube au ccetudepest. Il s’agit du plus grand
festival d’Europe, qui regroupe sur cette ile puss scenes qui sont toutes spécialisées dans
un style particulier ; la grande scéne qui faitéréhce, est réservée aux groupes rock
mondialement connus ; deux scenes electro proptésernendances du moment ; une scene
métal est dédiée aux nouveautés et aux artistesésar le créneau du rock extréme ; une
sceneworld met en avant des artistes des musiques du maidpqur compléter le tout, une
scene est réservée aux musiques locales de Hohgsispectateurs viennent au festival pour
toute la semaine et campent a méme le site ; geelgones de camping sont délimitées mais
il nest pas rare de retrouver des tentes devansdéenes. C’est un des seuls festivals qui
parvienne a faire vivre sur son site les festivaligur une longue période. Pour se faire, il
propose des supermarchés, des bars, buvettedatragdgs qui permettent aux spectateurs de
rester sur I'lle constamment pour profiter des tgmes. En plus de la musique, 3ziget
Festival propose des arts de la rue ainsi que des atinactle féte foraine et des activités
sportives telles que le saut a I'élastique, lalignme, la natation (les spectateurs ont acces a

une piscine gratuitement)...

La Route du Rocla Saint Malo :

Cette étude a finalement été proposée aux spedateufestivalla Route du RockSaint
Malo ; (35) llle et Vilaine), via Internet. Uneewsletter comprenant le lien de notre
guestionnaire a été envoyée aux 7000 abonnésotgobre 2009, soit prés de deux mois
apres la fin du festival. Les réponses des quastioes en ligne se sont étalées du 9 octobre
au 10 décembre 2009. 194 personnes ont répondu@estionnaire en ligne (taux de retour
de 2,77%). Seuls 141 questionnaires ont été codserar les 53 restants n’étaient pas
exploitables.

Le festival La Route du Roclest un festival de grande renommeée qui propose une
programmation rock tres pointue. Plutét axés surolk anglais et le rock américain, les
programmateurs privilégient le rock indépendanbéiéficient de nombreuses exclusivités.
Ce festival touche donc des spectateurs connasssguexigeants sur le plan artistique.
L’accueil des festivaliers se fait sur un lieu g®@rd’histoire, le Fort de Saint Pere, qui

accueille les spectacles en soirée. D'autres ctmsent donnés sur la plage et dans la salle du
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Palais. Le festival dure trois jours, durant le sndiaolt, généralement autour du 15 aodt. Il

fait référence dans le milieu des festivals roekfais.

Les caractéristiques propres aux résultats obteouschaque festival sont présentées dans le

tableau ci-dessous.

Tableau 4.5 : Récapitulatif des caractéristiques defestivals étudiés

Festival

Procédure

Dates

Réponses

Le Rock dans tous ses Etats
Evreux (Eure, 27)
26 et 27 juin 2009

- Administration du questionnaire
en face a face

- Envoi du questionnaire par
newsletter a 2500 abonnés

- Le samedi 27 juin
2009
- Le 3 juillet 2009

- 550 réponses dont
491 exploitables

- 124 réponses dont
99 exploitables

Les 3 Eléphants
Laval (Mayenne, 53)
23 au 25 juillet 2009)

Envoi du questionnaire par
newsletter a 8000 abonnés

Le 28 juillet 2009

416 réponses dont
307 exploitables

Le Sziget Festival
Budapest — Hongrie
11 au 17 aolt 2009

- Mise en ligne du questionnaire
sur le forum francais du Sziget
- Envoi du questionnaire par
newsletter & 8000 abonnés

- Le 18 aodt 2009
- Le 18 septembre
2009

206 réponses dont
163 exploitables

La Route du Rock
Saint Malo (llle et Vilaine, 35)
14 au 16 aolt 2009

Envoi du questionnaire par
newsletter a 7000 abonnés

Le 9 octobre 2009

194 réponses dont
141 exploitables

Total 4 festivals

- Administration du questionnaire
en face a face

- Envoi du questionnaire par
newsletter aux abonnés

- Mise en ligne du questionnaire

sur un forum de discussion

Du 27 juin au 9
octobre 2009

1490 réponses dont
1201 exploitables

4.2.3 —Description de I'échantillon

Au final, notre base de données est composée de d2€stionnaires exploitables (sur les
1490 récoltés).

Les tableaux ci-dessous, nous offrent une desenigte la distribution de I'échantillon selon
Notre mdlen étant

convenance, nous n'avons pas respecté de quotificqueepour sa constitution. Aux vues des

différents criteres sociodémographiques. un échantillon de
résultats obtenus, on remarque que les publicdedéigsals étudiés sont majoritairement des
jeunes hommes, qui exercent une profession inteaimédu qui sont étudiants, et qui sont
titulaires d’un dipléme du supérieur.

Ne bénéficiant que de peu d’études sur les pubessfestivals et particulierement sur les

publics des festivals rock, nous décidons de &rifa pertinence de notre échantillon au
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regard d’'une étude menée auprés de spectateuadielede concerts de musiques actu€lles

En effet, nous pensons que le type de public das/&és rock se rapproche sensiblement du
public des concerts de rock. Nous présentons alohi® échantillon par comparaison aux
résultats de cette étude en prenant chaque castiqiée sociodémographique de facon

successive.

Tableau 4.6 : Description de I'échantillon en fondébn du genre

Le Rock dans| Les 3 Le Sziget La Route du
CEli tous ses Etaty  éléphants Festival Rock e
fréq. 346 168 107 88 709
Homme
% 58,64% 54,72% 65,64% 62,41% 59,03%
fréq. 239 134 53 52 478
Femme
% 40,51% 43,65% 32,52% 36,88% 39,80%
Sans réponse frég. S > 3 ! 14
P % 0,85% 1,63% 1,84% 0,71% 1,17%
Total fréq. 590 307 163 141 1201
% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Du point de vue de la répartition par genre, nausstatons que la population interrogée est
une population majoritairement masculine (59,03%#. résultat satisfait nos attentes et
confirme les résultats de I'étude de 1998 ou I'amit \ue les deux tiers du public sont
masculins. Ces conclusions sont également en acad une étude plus récente sur la
féminisation des pratiques culturelles, qui expiggue «les seules sorties culturelles a
dominante masculine sont les concerts de jazzwet de musiques électroniques (techno) et
de rock ou les femmes ne représentent environ diémdu public » (Donnat, 200%) Nous
n'en sommes pas la dans notre cas, mais nous naapgrochons. Cela est plus marqué pour
deux des quatre festivalee Sziget Festiva(65,64% d’hommes) eLa Route du Rock
(62,41%). Nous pouvons émettre deux explicationdagibles. La premiére tient au caractere
rock tres affirmé déa Route du Roglqui peut attirer un public plutét masculin. Lecede,
pour le Sziget Festivalest certainement a chercher du coté dup«». Effectivement, les
spectateurs interrogés sont des festivaliers fiangai se sont rendus en Hongrie. Des
groupes d’amis masculins sont peut étre plus endirfaire ce type de voyage et a vivre

durant une semaine en plein air qu’un public fémini

3 Ministére de la Culture et de la Communicationo@)?
" Donnat (2005), pour le Ministére de la Culturedeia Communication (2005a).
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Tableau 4.7 : Description de I'échantillon en fongbn de I'age

Age Le Rock dans Les 3 Le Sziget La Route du Total
9 tous ses Etaty éléphants Festival Rock
. fréq. 14 1 0 1 16
Moins de 16 ans
! % 2.37% 0.33% 0.00% 0.71% 1.33%
i fréq. 151 21 13 10 195
De 16 4 18
eibaloans % 25.59% 6.84% 7.98% 7.09% 16.24%
] fréq. 236 116 98 35 485
De 19 425 ans % 20.00% 37.79% 60.12% 24.82% | 40.38%
i fréq. 111 124 43 68 346
De 26 4 35
ecbasoans % 18.81% 40,39% 26,38% 48.23% | 28.81%
] fréq. 16 26 5 20 97
De 36 & 45 ans % 7.80% 8.47% 3.07% 14.18% 8.08%
] fréq. 14 10 1 5 30
De 46 a 55 ans
% 2.37% 3.26% 0.61% 3.55% 2.50%
fréq. 5 1 0 1 7
Plus de 55
us desoans % 0.85% 0.33% 0.00% 0.71% 0.58%
are réoomee|_TTéG: 13 8 3 1 25
P % 2.20% 2.61% 1.84% 0.71% 2.08%
ot fréq. 590 307 163 141 1201
% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

En ce qui concerne la répartition par age, nousirguons que les jeunes adultes sont les plus
représentés. La classe d'age la plus conséquemteoétile des 19 a 25 ans (40,38%). De plus,
si I'on prend en compte la classe au dessus (lésZHans), on atteint 69,19% des personnes
interrogées. Pour avoir sillonné et étudié lesiialt et les concerts de rock, nous nous
attendions a ces résultats. lls confirment d’aifela tendance fournie dans I'étude de 1998
qui trouve un age moyen des spectateurs de 25vangpeesque 80% du public &gé de 16 a 30
ans. Les chiffres des festivals ne sont pas tofatiteceux des concerts mais cela ne nous
surprend pas, car l'activité de festival est urnievéé plus familiale que celle de concerts, ce
qui peut conduire a une population au spectrelphge. Néanmoins des nuances doivent étre
apportées en fonction des festivals étudiés. Oramgne qud_es 3 Eléphantd.a Route du
Rocket Le Sziget Festivadttirent des festivaliers plus dgés que ceuwRdok dans tous ses
Etats Ceci s’explique peut étre par le fort travail Idl&bordage en collaboration avec la
région Haute-Normandie et le département de I'Eeffiectué en direction des collégiens et

des lycéens de la région haut-normande tout auderi@nnée scolaire.
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Tableau 4.8 : Description de I'échantillon en fongbn de I'activité principale

o Le Rock dans| Les 3 Le Sziget La Route du
Gl - geiie tous ses Etaty éléphants Festival Rock e
Agriculteurs fréq. 2 3 0 0 5
exploitants % 0,34% 0,98% 0,00% 0,00% 0,42%
Artisans, commergants fréq. 7 6 2 2 17
et chefs d'entreprise. 9 1,19% 1,95% 1,23% 1,42% 1,42%
CaQres et professions frgq. 50 38 20 27 135
intellectuelles
supérieures % 8,47% 12,38% 12,27% 19,15% 11,24%
Professions fréq. 90 86 33 50 259
Intermédiaires % 15,25% 28,01% 20,25% 35,46% 21,57%
Emplovés fréq. 39 54 13 13 119
pioy % 6,61% 17,59% 7,98% 9,22% 9,91%
ouvriers fréq. 26 13 13 2 54
% 4,41% 4,23% 7,98% 1,42% 4,50%
Retraités frég. ! ! 0 0 2
% 0,17% 0,33% 0,00% 0,00% 0,17%
Militaires fréq. 19 10 5 4 38
% 3,22% 3,26% 3,07% 2,84% 3,16%
Autres personnes sans fréq. 0 1 1 0 2
activité
professionnelle % 0,00% 0,33% 0,61% 0,00% 0,17%
Colléaien fréq. 7 0 0 1 8
g % 1,19% 0,00% 0,00% 0,71% 0,67%
Lvcéen fréq. 69 5 0 2 76
¥ % 11,69% 1,63% 0,00% 1,42% 6,33%
Etudiant fréq. 214 72 67 33 386
% 36,27% 23,45% 41,10% 23,40% 32,14%
Sans réponse fréq. 66 18 9 7 100
P % 11,19% 5,86% 5,52% 4,96% 8,33%
Total fréq. 590 307 163 141 1201
% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Pour ce qui est de la catégorie socioprofessiomnddls étudiants et les professions
intermédiaires sont celles qui globalisent a aliegx plus de 50% de la population interrogée.
Cela est cohérent avec l'étude de 1998 qui relavepublic composé majoritairement
d’étudiants, d’employés et de personnes exercaatpuofession intermédiaire. Cela peut
s’expliquer par le type de spectacles proposégstivhl rock. Notons quea Route du Rock
attire un public de cadres et de professions ettiklles supérieures plus important que les
trois autres festivals étudiés. Ce résultat n'est gurprenant cdra Route du Rockeste un
festival mythique, réputée pour son caractere er@di festival, tres qualitatif, est a la pointe
du mouvement musical rock, et souvent en avancesssircomparses, ce qui attire des
spectateurs cultivés, avides de nouveautés et diiéguSon partenariat historique avec la

radio France Inter accentuant ce coté quelque Igestes
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Tableau 4.9 : Description de I'échantillon en fondon du niveau d’étude

. s Le Rock dans| Les 3 Le Sziget La Route du
NIEED GHETTER tous ses Etats  éléphants Festival Rock e
Brevet des colleges frég. [ 6 1 6 88
g % 12,71% 1,95% 0,61% 4,26% 7,33%
fréq. 41 15 8 3 67
CAP-BEP
% 6,95% 4,89% 4,91% 2,13% 5,58%
BAC fréq. 183 59 42 12 296
% 31,02% 19,22% 25,77% 8,51% 24,65%
BAC + 2 fréq. 111 76 43 21 251
% 18,81% 24,76% 26,38% 14,89% 20,90%
BAC + 3 fréq. 61 58 28 26 173
% 10,34% 18,89% 17,18% 18,44% 14,40%
BAC + 4 fréq. 52 24 9 21 106
% 8,81% 7,82% 5,52% 14,89% 8,83%
BAC + 5 fréq. 41 49 25 43 158
% 6,95% 15,96% 15,34% 30,50% 13,16%
- R fréq. 16 14 3 8 41
S BAC + 5
tpenieura % 2.71% 4,56% 1,84% 5,67% 3,41%
Sans rénonse fréq. 10 6 4 1 21
P % 1,69% 1,95% 2,45% 0,71% 1,75%
Total fréq. 590 307 163 141 1201
% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Pour finir, nous nous intéressons au niveau d'é&utks spectateurs de festivals rock. On
remarque que ces derniers sont fréquentés paramegbion plutét qualifiee, car plus de 60%
des personnes interrogées sont diplomés du supétiependant, on remarque duee Route

du Rockdépasse largement ce pourcentage avec plus del@lgersonnes interrogées ayant
suivi une formation supérieure. La encore celatrpas surprenant au regard des explications
portées precédemment. A l'inverse, le festh@lRock dans tous ses Etatt un festival dont

le pourcentage de dipldmés du supérieur est lefgibke (47,62%). Toutefois, parmi les
guatre festivals, c’est celui qui attire le pubdéoplus jeune ; il comprend une forte proportion
de lycéens et d’étudiants qui sont encore au déblgur cycle d’études, et on peut s’attendre
a ce qu’une part de ceux-ci soit, dans les annéesuivent, diplémés du supérieur. Ainsi, de
maniére générale, le festival rock ne fait pas ptier, et comme bon nombre de produits ou
services culturels, il ne parvient pas a touchemdaiere équitable toutes les couches sociales

de la population.
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SECTION 4.3 VALIDATION DES MESURES

Les mesures choisies pour la construction du cuesdire destiné a notre phase empirique

étant présentées, de méme que I'échantillon finays pouvons a présent traiter de la

validation des outils de mesure.

4.3.1 —La perception du style musical rock

Celle-ci est mesurée a I'aide de I'échelle de mesuie nous avons batie au préalable et qui a
fait 'objet de mesures appropriées validant saca@ a mesurer notre construit.

Nous réitérons les procédures d’analyses facteseixploratoire et confirmatoire, sur notre
nouvel échantillon de 1201 personnes.

Ainsi, I'échelle comportant 22 items a été propaaseée 1201 répondants, tous étant exprimeés

selon les échelles de Likert accord / désaccois mints.

Tableau 4.10 : Tests autorisant la factorisation dedonnées de I'échelle de perception du

rock
Indice KMO et test de Bartlett
Mesure de précision de I'échantillonnage de Kdiéeyer-Olkin. 0,887
Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 6590,584
ddl 153
Signification de Bartlett 0,000

Au regard du test KMO et du test de sphéricité del&tt pour notre échantillon global, nous

pouvons conclure que les données sont factorisables
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Tableau 4.11 : Analyse factorielle exploratoire pdant sur les quatre dimensions de la

perception du rock (avec rotation Varimax)

Dimension 1 | Dimension 2 | Dimension 3| Dimension 4
(Sociale) | (Intellectuelle) | (Affective) | (Esthétique)
SOC15 0,678
S0C4 0,677
SOC9 0,676
HIST7 0,670
SOC10 0,643
SOCs3 0,635
SOC7 0,602
SOC1 0,542
EST3 0,798
FONC9 0,780
HIST3 0,768
EST9 0,773
EST14 0,755
AFF1 0,624
EST1 0,499
AFF6 0,761
AFF3 0,730
AFF4 0,712
Valeur 3,502 2,344 2,152 2,067
propre
Variance 19,455% 13,023% 11,957% 11,4859
expliquée
Alphade 0,832 0,779 0,682 0,731
Cronbach

Nous retrouvons, cette fois encore, pour notre rétdlen final, 4 dimensions dans notre
échelle de mesure. Toutefois, 4 des 22 items dardémt été retirés, a savoir SOC12,
SOC14, AFF7 et EST5 pour deux raisons principaldsine part, ils faisaient baisser
lourdement la variance expliquée et, d’autre paurs qualités psychométriques n’étaient pas
trés bonnes. Au final, la variance expliquée es5%l82 % pour 18 items, ce qui hous semble
satisfaisant car le concept que nous cherchonssarereporte sur un champ complexe faisant
I'objet de larges débats.

Nous réalisons ensuite une analyse factorielleicoatoire. Nous utilisons une fois de plus le
logiciel Amos 18. Cette analyse confirme I'existemune échelle de mesure de la perception
du rock a 4 dimensions comprenant 18 items. Ldlii@ket la validité de I'échelle, ainsi que

les indices de représentations statistiques séseptés dans les tableaux ci-dessous.
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Tableau 4.12 : Fiabilité et validité convergente dééchelle de

mesure de perception du

rock
Dimensions de I'échelle Fiabilité Fiabilité Validité convergente
(Rhd de Jéreskoq) (Alpha de Cronbach) (Rhd de Fornell et Lacker)
Sociale (8 items) 0,916 0,832 0,579
Intellectuelle (3 items) 0,772 0,779 0,532
Affective (3 items) 0,773 0,682 0,532
Esthétique (4 items) 0,854 0,731 0,604

On remarque que la cohérence interne est faible geux facteurs, a savoir la dimension
intellectuelle et la dimension affective. Cependanats valeurs (respectivement de 0,772 et
0,773) sont trées proches du seuil recommandé dedyB I'indice Rhé de Jéreskog. Nous

pouvons donc conclure & une bonne cohérence intermotre échelle. Pour ce qui est de la
validité convergente, les résultats sont satisfisséles indices sont tous supérieurs a 0,5,
seuil recommandé). Nous étudions la validité dmsigrante en comparant le carré de la
corrélation entre les facteurs latents et le rapRmdvc(Rho de validité convergente). Les

mesures permettant de comparer le carré de lalatioré entre les facteurs latents et le

rapportRhévcsont fournies dans le tableau ci-dessous.

Tableau 4.13 : Test de la validité discriminante dééchelle de mesure de la perception

du rock (comparaison du carré de la corrélation ene les facteurs latents eRhévg

Rhévc Intellectuelle Affective Esthétique Sociale
Intellectuelle 0,579 1 0,324 0,192 0,278
Affective 0,532 0,569 1 0,235 0,341
Esthétique 0,532 0,438 0,485 1 0,202
Sociale 0,604 0,527 0,584 0,449 1

Dans tous les cas, le rapp&hdvc est supérieur au carré de corrélation entre ifésrehts

facteurs. Ceci montre bien que la variance partagéee un facteur et ses mesures est

supérieure a la variance partagée entre celuilesedutres facteurs latents. Ceci satisfait alors

au critére de validité discriminante.
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Tableau 4.14 : Indices d’ajustement de I'analyse tdorielle confirmatoire de I'échelle de

mesure de perception du rock

Chiz Chiz/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | NFI | CFI GFl | AGFI
703,121 5,367 0,06 0,056 — 0,065 0,06 | 0,894| 0,912 0,937| 0,918

Les indices de représentations ci-dessus sontttesigproches des seuils recommandés. Seul
le NFI est égal a 0,894 donc Iégérement inférieOr% Cependant, les autres indices sont
bons. Notons que les seuils sont des seuils recad#saet non des seuils d’exclusion. Par
ailleurs, pour ce qui est du Chi2 et du Chi2/d& deux indices sont trés sensibles au nombre
de répondants ; plus I'échantillon est grand, moessindices sont bons. Dans notre cas, il est
important puisqu’il regroupe 1201 répondants. Desplil est nécessaire de regarder ces
indices de maniére globale pour conclure a une daeprésentation du modele. Nous

concluons donc a une bonne qualité d’ajustementadiee échelle. L'échelle définitive est

présentée dans le tableau 4.15 ci-dessous.

Tableau 4.15 : Echelle de mesure de la perceptiomn dock (version définitive)

Dimensions Items Libellés
AFF1 On reconnait un spectacle rock a I'énergie expripaéde groupe sur scene
Esthétique EST14 Le rock est une musique qui s'écoute fort_ _
EST1 Ecouter du rock nous met dans une ambiance pagtieul
EST9 Le rock se joue forcément avec une sonorisatioitapte
AFF3 Les artistes rock ont une attitude personnellemalg
Affective AFF4 Les leaders des groupes de rock ont des persamaliteptionnelles
AFF6 Les artistes rock ont un look particulier

FONC9 | Les textes des groupes de rock sont bien écrits
Intellectuelle EST3 C'est dans les musiques rock qu'on entend le glehdses originales ou

nouvelles
HIST3 Les groupes de rock sont inventifs
SOC7 Le rock est une musique qui défend la liberté
SOC9 C'est en période de crise sociale que le rock selgjgpe le plus
SOC4 Le rock se base sur des idées contestataires

HIST7 Le rock exprime des avis sur la société et suotjép
SOC10 | Les groupes de rock prébnent un monde plus juste

Sociale SOC1 Le rock accompagne les grands changements deéociét
SOC15 Les groupes de rock essaient de transmettre @udulic des idées sociales /
politiques
sSoCc3 :iﬁt%rti:;es rock sont les premiers a s'engageardemiidées sociales ou
itiqu
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4.3.2 -L’expérience de consommation d’'un festival rock

Cette derniere est mesurée a l'aide de I'échellmdgure de la valeur de consommation d’un
festival adaptée de Pulh (2002), qui est composé® dimensions comprenant 41 itém&a
encore, nous effectuons successivement une anf@gs®ielle exploratoire et une analyse
factorielle confirmatoire pour vérifier si notre ngiruit est bien mesuré. Les 1201
guestionnaires sont utilisés dans cette étudedllateems étaient formulés selon les échelles
de Likert accord / désaccord en 6 points. Nos té@suhe confirment pas totalement ceux de
Pulh (2002).En effet, nous trouvons six dimensengas huit comme nous nous y attendions,
les dimensions statut social et intellectuelleessortant pas dans notre étude. Par ailleurs, les
items relatifs a I’hédonisme n’appartiennent pds dimension affective mais a la dimension
évasion. Ainsi, 11 des 41 items ont été écartéd&dalyse du fait de leur action qui rendait
I'échelle médiocre. La variance totale expliquéedes63,40 % pour 30 items. Les résultats
de 'AFE sont fournis dans le tableau 4.16 ci-dasso

S Cette échelle est visible en annexe 4.5.
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Tableau 4.16 : Résultat de I'analyse factorielle ecomposantes principales avec rotation

Varimax de I'échelle de mesure de I'expérience d@asommation d’un festival rock

Facteur 1
(Affective)

Facteur 2
(Communion
sociale)

Facteur 3
(Evasion)

Facteur 4
(Interaction
sociale)

Facteur 5
(Pratique
sociale)

Facteur 6
(Valeur
fonctionnelle)

ESTHE4

0,804

ESTHE2

0,755

ESTHE3

0,734

SUPR3

0,704

ESTHE1

0,621

SURPR2

0,536

SURPR1

0,524

COMSOC4

0,770

COMSOC5

0,689

COMSO0C2

0,686

COMSOC6

0,615

COMSOC1

0,589

COMSOC3

0,536

EVASIO1

0,758

EVASIO4

0,757

EVASIO3

0,700

HEDON3

0,557

HEDON4

0,489

HEDON?2

0,487

HEDON1

0,442

INTSOCA4

0,804

INTSOC3

0,766

INTSOC?2

0,710

INTSOCS

0,659

PRATSOC?2

0,751

PRATSOC1

0,691

PRATSOC3

0,620

FONCT2

0,779

FONCT1

0,771

FONCT3

0,562

Alphade
Cronbach

0,859

0,880

0,877

0,878

0,709

0,594

Variance
expliquée

13,733%

12,202%

11,687%

11,372%

8,5799

5,824%

A présent, nous testons notre construit a I'aidéodiciel Amos 18 afin de confirmer ou non
I'existence de ces 6 dimensions et de ces 30 itetasalyse factorielle confirme I'existence
d’'une échelle de mesure de I'expérience de consdimmd’un festival rock composée de 6
dimensions comprenant au total 30 items.

La fiabilité et la validité convergente de I'écleellainsi que les indices de représentations

statistiques sont présentés dans les deux tabtea@ssous.
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Tableau 4.17 : Fiabilité et validité convergente dd’échelle de mesure de la valeur
attachée a un festival rock.

Dimensions de I'échelle Fiabilité Fiabilité Validité convergente
(Rhd de Joreskog) | (Alphade Cronbach) | (Rhdde Fornell et Lacker)
Affective (7 items) 0,871 0,859 0,496

Communion sociale (6 items) 0,882 0,880 0,556
Evasion (7 items) 0,876 0,877 0,505
Interaction sociale (4 items 0,820 0,878 0,533
Pratique sociale (3 items) 0,769 0,709 0,526
Fonctionnelle (3 items) 0,812 0,594 0,605

La cohérence interne est sous les seuils retenusl’pae des dimensions de notre échelle, a
savoir la Pratique sociale : Rho de Joreskog (0,769) etalpha de Cronbach (0,709) sont
inférieurs a 0,8, le seuil normalement retenu. @dpet, nous décidons de garder cette
dimension car nous pensons gqu’'au-dela des seuailstgjues, il et nécessaire également
d’analyser le contenu. Nous ne voulons pas déddeperdre des informations qui nous
paraissent pertinentes ; par contre il est évidemrt nous prendrons des précautions quant a
I'interprétation des résultats concernant cetteedision « Pratique sociale ». D’autre part, un
probleme se pose pour une autre dimension, la dimeriffective pour laquelle la validité
convergente ne dépasse pas le seuil d’acceptatiorest de 0,5. Notons toutefois que notre
critéere est de 0,496, ce qui nous semble suffipant confirmer la validité convergente de
notre échelle. Pour parfaire ces résultats, nous@u aussi avoir recours a un autre critere
préconisé par Didellon et Valette-Florence (199§)i proposent d’analyser le caractére
significatif de la liaison entre les variables abges et les variables latentes issues du modele
pour s’assurer de la validité convergente de I'Behde mesure. Nous devons pour cela
observer les tests z » ou «critical ratio » qui doivent étre supérieurs a 1,96 (si nous
souhaitons retenir 5% de risque d’erreur) pouriBgnque les poids des relations entre les
mesures observables et leurs facteurs latents atistiqguement différents de zéro. Nos

résultats sont fournis dans le tableau ci-dessous.
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Tableau 4.18 : Test de validité convergente (Tes} z

Dimensions

Critical ratio / Test z

Fonctionnelle

9,615 < t< 9,951

Pratique sociale

17,144 <1<19,828

Evasion

21,093 <t < 25,336

Interaction sociale

28,229 <1< 28,904

Communion sociale

23,334 <t<26,541

Affective

20,067 <t< 21,638

Les t de notre tableau font référence a la valaurtedt z des statistiques « robustes »
(Maximum de vraisemblance). Ici, si I'on prend emmpte la démarche de Didellon et

Valette-Florence (1996), on peut conclure que léditd convergente de notre échelle est
acceptable.

Toutefois, bien que notre échelle nous paraisssfaiat aux criteres de fiabilité et de validité

convergente, il conviendra de tester les hypothdsesotre modele conceptuel en prenant en
compte les défauts des deux dimensions, que nooissamentionnés précédemment, et

particulierement celui lié & la dimension « Pragigociale ».

La validité discriminante est, quant a elle, étad#l’'aide de la comparaison du carré de la

corrélation entre les facteurs latents et le rapRbbvc(Rhé de validité convergente).

Tableau 4.19 : Test de la validité discriminante dééchelle de mesure de I'expérience de
consommation (comparaison du carré de la corrélatio entre les facteurs latents et
Rhoévqg

Pratique Interaction | Communion

Rhovc| Fonctionnelle . Evasion . . Affective
sociale sociale sociale

Fonctionnelle | 0,605 1 0,229 0,264 0,227 0,266 0,171

Pratique sociale 0,526 0,479 1 0,479 0,411 0,483 0,309

Evasion 0,505 0,514 0,692 1 0,472 0,555 0,355

Interaction | 533 0,476 0,641 0,687 1 0,476 0,305
sociale

Communion | ) ooe 0,516 0,695 0,745 0,69 1 0,359
sociale

Affective 0,496 0,413 0,556 0,596 0,552 0,599 1

Dans la quasi-totalité des cas, le rapptirtbvcest supérieur au carré de corrélation entre les
différents facteurs, ce qui indique que la variapagagée entre un facteur et ses mesures est

supérieure a la variance partagée entre celuideiseautres facteurs latents. Cependant, dans

195



un cas, le carré de corrélation entre les facteuesion et Communion sociale est supérieur
au Rhovc Nous pouvons donc conclure a une certaine « ipitki » entre ces deux
dimensions. Il sera nécessaire de garder ceci eanoimm& lorsque nous discuterons des

résultats obtenus.

Tableau 4.20 : Indices d’'ajustement de I'analyse tdorielle confirmatoire de I'échelle de

mesure de I'expérience de consommation d’un festilveock.

Chi2 Chi?/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | NFI | CFI GFl | AGFI
3123,400{ 7,828 0,075 0,073-0,078 0,106 | 0,838| 0,856| 0,841| 0,814

Les indices de représentations ci-dessus sontttesigproches des seuils recommandés. Seul
le NFI st inférieur a 0,8 ; malgré cela, on peuisidérer que ces indices sont bons. L'échelle
de mesure a 6 dimensions est ainsi validée. Hllprésentée dans le tableau ci-dessous.

Tableau 4.21 : Echelle de mesure de I'expérience @ensommation d’un festival rock

(version définitive)

Dimensions de la| ITEMS LIBELLES
valeur
ESTHE4 Je viens pour découvrir des images, des couleesssahs...
ESTHE2 Pendant le festival, je suis attiré(e) par la b&dlgsthétique des spectacles
ESTHE3 J'assiste a cette manifestation pour le plaisin@es, le plaisir des sens e
général
. SURPR3 Découvrir des choses toujours inattendues c’egtieeme plait pendant
Affective .
cette sortie
ESTHE1 Cette manifestation me donne 'occasion de voibegux spectacles, de
belles images
SURPR2 J'apprécie la manifestation parce qu’elle me proendm surprise en surprise
SURPR1 J'aime étre surpris(e), étonné(e) par ce que jeulde pendant le festival
COMSOC4 | Pendant le festival, j'ai vraiment I'impression plertager mes émotions
avec le reste du public
COMSOCS5 | Pendant le festival jaime cette sensation d’étozipe des gens
COMSOC2 | Pendant le festival, c’est comme si je faisaisipalune sorte de “
Communion communauté " qui ressent des émotions collectivémen
sociale COMSOCS6 | J'aime cette manifestation parce qu’elle rassendble rapproche les gens

COMSOCL1 | Japprécie le sentiment de “ communion ” qui segrérmi les spectateurs
pendant le festival

COMSOC3 | Je viens au festival pour profiter de 'ambianceégéle qui régne parmi les
spectateurs

EVASIO1 Participer a ce festival me permet de m’'évader di@rout

EVASIO3 En participant a ce festival, j'ai la sensationtiéé&lans un autre monde
EVASIO4 Pendant la manifestation je m’évade, joublie ka guotidienne

Valeur évasion | HEDON3 Participer a ce festival me procure beaucoup dg @@ gaieté
HEDON2 Pour moi, venir ici c’est vraiment un plaisir

HEDON4 Je m'amuse beaucoup en prenant part au festival

HEDON1 Ce festival est pour moi une expérience vraimevgrtissante
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Suite du tableau 4.21

Dimensions de la| ITEMS LIBELLES
valeur
INTSOCA4 Le festival me donne l'occasion de faire de nowsetlonnaissances
Interaction INTSOC3 | Ce festival reno_l pos_sible des r’encontres, des csgll\iﬂns_ipédite_s
sociale INTSOC?2 Pendant_le fest|val_, Je peux creer des contacm_sllet variés facilement
INTSOC5 | J'apprécie la possibilité d’avoir des échangedlideuter avec les autres
festivaliers
PRATSOC2| Je congois ce festival comme une bonne occasiomed@trouver avec mes
proches
Pratique sociale | PRATSOCL1| Participer au festival, c’est pouvoir partager erpérience avec sa famille
ou ses amis
PRATSOC3| Je vais au festival pour passer un bon moment daetres personnes
FONCT2 Le festival est, selon moi, un loisir financieremgas accessible
FONCT1 J'aime patrticiper au festival parce que c’est unéiesfacile, pratique a
Fonctionnelle entreprendre
FONCT3 J'apprécie cette sortie parce que j'y suis panfiadtet libre (de choisir, de “
zapper”...)

4.3.3 —La satisfaction générale

L’analyse en composantes principales ne fait émeapgenn seul facteur ou les trois items de
la dimension satisfaction ont diemdingssatisfaisants. Le pourcentage de variance exmiqué
est plutét satisfaisant, il est de 64,35% ; patregiiindicateur de fiabilité n’est pas tres élevé
(0,705).

Tableau 4.22 : Analyse factorielle exploratoire efiabilité de I'échelle de mesure de la

satisfaction générale percue

Factorisation de I'échelle
KMO |Bartlett |Sign de Bartlett
0,641 | 790,624 0,000 1,930 64,349% 0,705

Valeur propre | Variance expliquée| Alpha de Cronbach

4.3.4 —La qualité globale

L’échelle de la qualité globale est unidimensiotendla aussi, leadingsdes trois items de
'échelle sont satisfaisants. Ces derniers exphtugs,04% de la variance, ce qui est

acceptable. L’indicateur de fiabilité est encoregpen faible (0,720).
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Tableau 4.23 : Analyse factorielle exploratoire efiabilité de I'échelle de mesure de la

qualité globale percue

Factorisation de I'échelle
KMO |Bartlett |Sign de Bartlett
0,666 | 780,457 0,000 1,951 65,043% 0,720

Valeur propre | Variance expliquée | Alpha de Cronbach

Nous pouvons cependant retenir cet instrument deiraelans nos traitements statistiques.

4.3.5 —La valeur globale

L’analyse en composantes principales montre I'erist d’'un facteur. L'échelle de la valeur
globale percue est donc unidimensionnelle et coggde trois items. Ces derniers ayant des
loadingssatisfaisants. Le pourcentage de variance ex@igigst pas tres élevé mais dépasse
les 50% (il est de 57,89%), de méme pour l'alph&admmbach (0,624).

Tableau 4.24 : Analyse factorielle exploratoire efiabilité de I'échelle de mesure de la

gualité globale percue

Factorisation de I'échelle
KMO |Bartlett |Sign de Bartlett
0,577 | 562,564 0,000 1,737 57,885% 0,624

Valeur propre | Variance expliquée| Alpha de Cronbach

De la méme maniere que pour les deux précédentedles; nous concluons a la bonne

gualité de notre échelle, dans son ensembile.

SECTION4.4: LE TRAITEMENT DES DONNEES: LES TYPES
D’ANALYSES RETENUES

Nous cherchons a tester un modele global dansllequs faisons I'hypothése d’une variable
indépendante, la perception du rock et d’une viidependante principale, la satisfaction.
Nous ajoutons a ce modeéle une variable que noysosaps médiatrice de la relation entre la
variable indépendante et la variable indépendansayoir I'expérience de consommation. Par
ailleurs, nous postulons que certaines variablegnjp un réle modérateur. Afin de tester
'ensemble des liens existant entre les variabesal modele, deux types d’analyses seront

effectués, des modélisations par équations stritgaret des régressions simples.
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4.4.1 - 'utilisation des équations structurelles pour unevision globale du

modele

Comme le soulignent Jolibert et Jourdan (2006), mMadélisation par les équations
structurelles nécessite que I'on s’appuie sur winecehéorique rigoureux. C’est ce dernier qui
nous permet de mettre en avant des relations esusatre des groupes de variables. En effet,
en nous référant a la théorie existante sur nafjet sle recherche, nous sommes en mesure
d’émettre des hypothéses quant aux liens existmtte les différentes variables de notre
modele. Notons toutefois que plusieurs considératamivent étre prises en compte. Bien que
le modéle testé soit validé, il faut toujours pertpee d’autres modeles différents pourraient
également obtenir une bonne adéquation, c’est pouifjsera nécessaire de justifier aussi
bien théoriquement qu’empiriquement les choix guioat été les notres. Par ailleurs, il est
essentiel de bien nommer les variables latentesnolee modéle afin que celle-ci
correspondent bien a ce qui a été mesuré.

Dans notre cas, nous pensons gue la satisfactospietateurs se rendant a un festival rock,
ainsi que la qualité globale percue et la valeabgle percue des festivaliers, sont « causées »
par I'expérience de consommation du festival quanles individus, et que celle-ci dépend
de la perception du rock des individus. Ainsi, éageption du rock est une variable exogéene
car elle n'est pas influencée par d’autres varmbheluses dans le modele. Les autres
variables sont, quant a elles, endogénes carsal@snfluencées par d’autres composantes du
modele. L'expérience de consommation est introdeidenme meédiateur de la relation

perception-satisfaction. Le diagramme de causaligénous testerons est fourni ci-apres.
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Figure 4.1 : Diagramme du modéle structurel completle I'étude
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La méthode d’estimation des coefficients de régmasque nous avons choisie pour notre
modele est la méthode du Maximum de VraisemblaoaeML). Il s’agit de la méthode la

plus communément utilisée en sciences de gestiotond toutefois qu’elle est sensible a
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'absence de normalité de la distribution des \deis, et qu'il faut donc effectuer les tests de
normalité pour I'ensemble des variables observémaddele étudié. Par ailleurs, ces variables
manifestes doivent étre mesurées sur des échelegpgort ou d’intervalle. Dans notre cas,
la deuxieme condition est respectée, toutes laablas observables ont été mesurées sur des
échelles de Likert en 5 points pour I'échelle d@daception du rock et en 6 points pour les
échelles d’expérience de consommation, satisfagi@rérale percue, qualité globale percue
et valeur globale percue.

Il convient a présent de répondre a la conditiomalenalité des variables. Celle-ci suppose
'examen des tests d’asymétriskewnegset d'aplatissementKirtosig. Le coefficient de
symétrie Skewnegstient compte de 'écart entre la moyenne arithiquét et la médiane. |l
indigue donc si les observations sont répartieouautle la moyenne (dans ce cas, le
coefficient sera nul) ; si elles se concentrentGtlwers les valeurs les plus faibles, il sera
alors positif ; si c’est vers les valeurs les pllsvées, il sera négatif. On pourra conclure a
une distribution normale des variables si la vakdwiSkewnesgst inférieure a 1 en valeur
absolue. Quant au coefficient d’aplatissement,ndique le degré de concentration des
observations. Plus la valeur d€urtosisest différente de 0 et positive, plus les obsemat
sont concentrées ; inversement, plus il a une valéterente de 0 et négative, plus les
observations sont étalées. L'idéal étant d’avos daleurs duKurtosis proches de 0. Les
tableaux présentant les résultats, variable paabar sont fournis en annexs

En ce qui concerne la perception du rock, seulex dariables présentent des valeurs
absolues supérieures a 1; cependant elles sorémexnhent proches de ce seuil ; nous
pensons pouvoir dire que nos variables, dans lagemble, satisfont a la condition de
normalité de la distribution. Par ailleurs, les flioents de Kurtosis étant presque tous
négatifs, mais proches de 0 pour la quasi-totdki variables de la perception du rock, nous
pouvons conclure a des distributions ajustées eatitaite a une loi normale.

Pour ce qui est de I'expérience de consommatiomotebreuses variables ne satisfont pas a
la condition de normalité de la distribution, erieefl0 variables présentent des valeurs
absolues supérieures a 1, bien que trois d’enge sbient tres proches de 1. Cette condition
de normalité n'est donc pas satisfaite pour touts variables de I'expérience de
consommation. Par ailleurs, les coefficientKaetosis étant presque tous différents de 0, on

ne peut pas conclure a des distributions ajustéasnlitude a une loi normale.

® Se reporter aux annexes 4.7 & 4.9 pour vérifeerdsultats.
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Les indices de&Skewnesgt deKurtosisdes variables de la satisfaction, de la qualitdeeka
valeur montrent une bonne distribution, procheadedrmalité.

Aux vues de ces différents résultats, la conditjlmale sur la normalité de la distribution ne
semble pas toujours respectée. Or, I'utilisatiorddenées non normales peut biaiser I'écart
type des paramétres et se traduire en des valeuts(du test de Student) surestimées.
Cependant, une solution existe pour pallier ce lprob, il suffit pour cela d'utiliser des
procédures d8ootstrap(disponibles dans les logiciels d’analyse de deshé_eBootstrap
permet d'évaluer les parametres et leur intervake confiance, a l'aide de multiples
estimations du modele. Par défaut, la procédioetstrap des logiciels est définie a 200
estimations de chacun des paramétres du modéle.

Nous procéderons donc de cette facon pour comdsdriais liés a 'utilisation de données ne
satisfaisant pas a la distribution normale (procéd@ootstrapsur 200 estimations), lors de

'examen de notre modéle a I'aide d’équations stmedles.

4.4.2 —La méthodologie utilisée pour le test des variablawédiatrices

Dans le cadre de l'utilisation de régressions limSa Baron et Kenny (1986) proposent de
suivre quatre étapes pour tester un effet médiateure variable (M) dans le cadre d’'une
relation entre une variable indépendante (X) et vaeable dépendante (Y). Ces étapes
correspondent a des conditions qu’il est essedBetespecter. Elles peuvent étre utilisées
également dans le cadre des équations structucgllesemblent d’ailleurs plus performantes
(lacobucci etal.,, 2007). Cette démarche s’apparente a des « méthmaiesales » qui sont
basées sur une série de tests des liens d'influemite les différentes variables. Ce sont les
meéthodes les plus usitées dans les recherche<llear offrent une démarche simple et
élémentaire (Chumpitaz Caceres et Vanhamme, 2@&)i dit, depuis quelques années,
certains travaux tendent a la remettre en questtopréconisent d'effectuer d’autres tests
(Zhao etal., 2010). Dans notre recherche, nous suivront laadéme de Baron et Kenny
(1986) et veérifieront, le cas échéant, nos resufidtaune des nouveaux travaux.

Le travail de Baron et Kenny (1986) repose sur rgutgsts successifs. Ces derniers nous
permettront de vérifier I'existence d’'un effet matéiur d’'une variable M dans le processus
d’'impact de la variable indépendante X sur la \deiadépendante Y. Notons que tous sont

nécessaires et qu'’il est important de traiter cha&jape :
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Condition 1 : il faut montrer que le lien entreMariable indépendante X sur la variable
dépendante Y est significatif afin de s’assurefeldastence d’'un impact a médiatiser. I
s’agit alors de régresser Y sur X, et de montrer lgucoefficient (c’), dans la régression
suivante, est significatif. On examine pour cefa= i1 + ¢’X + e (avec i: constante ; ' :
coefficient a tester ; etie terme d’erreur). Le test statistique que notulssans ici est le

test t de Student, qui doit étre supérieur a 1g96c un seuil de confiance de 95%.

Condition 2 : il s’agit de montrer que la variainelépendante X a un impact significatif

sur la variable médiatrice M que I'on considereraloomme une variable dépendante
dans une analyse de régression de M sur X. Nousndgwour cela régresser M sur X et
montrer que le coefficient (a) est significatif dala régression suivante. On regarde
donc: M =t + aX + e (avec ¢ : constante ; a : coefficient a tester ;etterme d’erreur).

Nous utiliserons alors le test t cité précédemment.

Condition 3: il faut cette fois montrer que lenlientre la variable médiatrice M et la
variable dépendante Y est significatif. || s’adibra d’effectuer une régression de Y sur a
la fois M et X. En controlant X, le coefficient (entre M et Y doit rester significatif.
Nous devons donc régresser Y sur M et X et monuerle coefficient (b) est significatif
dans I'équation suivante: Y 3 i+ ¢cX + bM + e (avec &: constante ; c: coefficient
contrélé ; b : coefficient a tester ; at:germe d’erreur). Cette fois encore, nous utitss

le test t de Student.

Ces trois conditions permettent de déterminerysélbien un effet médiateur de M sur la
relation entre X et Y ; cependant, afin de démargtel existe une médiation totale, il est

nécessaire de valider la quatriéme étape.

Condition 4 : Afin d'établir I'existence d’une meédion compléte par M, le coefficient ¢
qui lie X et Y doit devenir nul, en controlant Mn Eait, il s’agit de vérifier que ¢ = 0 en
présence de M, sinon la médiation est partiellestcd-dire qu’il faut régresser Y sur X et
M dans I'équation précédente et montrer que leficbafit ¢ est non significatif, c'est-a-

dire non significativement différent de « 0 ».

Dans tous les cas, pour tester la significativieél’dffet médiateur d’'une variable M, il est

préconisé d'utiliser le z test de Sobel (1996)aprocédurdootstrappréconisée par Shrout
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et Bolger (2002), dans le cas d’échantillons ieférs a 400 individus (Chumpitaz Caceres et
Vanhamme, 2003). Dans notre cas, notre échantiirde 1201 personnes, Nous pourrons
donc utiliser le test z de Sobel (1996) qui s’iptéte selon la distribution d’une loi normale.
Il repose sur une analyse de I'erreur standardmséede l'effet indirect (a x b). L'erreuras

est obtenue a partir des erreurs standardiséeod#ients (a) et (b), notéeset .

Le test se calcule de la maniere suivante : Zxl{p/ sb

Avec : sb=" (29?2 + b2s2 + a2s?)

De leur coté, Zhao etl. (2010), qui ont remis en question la pertinencetdevaux de Baron
et Kenny (1986), fournissent une autre démarchgpsant sur un arbre de décision, qui
permet de vérifier le réle médiateur d’une varididells dépassent les travaux antérieurs en
proposant une classification des différents typesnwdiation existant. Pour se faire, ils
préconisent de regarder, dans un premier temgggr#icativité du produit a x b. Si celui-cit
n'est pas significatif, alors il n'y a pas d’effietediateur de la variable M sur la relation entre
X et Y. Au contraire, s'il I'est, on pourra conctua I'effet médiateur de M. Cependant, afin
de déterminer quel type de médiation existe (comel#aire, concurrente ou seulement
indirecte) il faudra regarder la significativité deSi ¢ n’est pas significatif, nous serons en
présence d’une médiation uniqguement indirecte ¢guiespond a la médiation totale chez
Baron et Kenny, 1986). S'il est significatif, ilfdra vérifier le signe du produita x b x c. S'il

est positif, la médiation sera complémentaire,estlnégatif, elle sera concurrente.

4.4.3 —Le test de modérateurs a l'aide des régressions éaires

Nous supposons l'existence de modérateurs dans matdele global. Ces variables sont de
trois ordres : individuel, situationnel et compamntal. Nous faisons I'hypothese qu’ils
agissent sur la relation entre la perception dik reicl’'expérience de consommation. Ne
prenant en considération que deux variables, nousqgns utiliser des régressions simples.
En effet, afin de mettre en évidence l'effet mot&wa d’'une variable Z sur la relation entre
deux variables X (variable explicative) et Y (véat@a expliquer), nous devons nous pencher
sur l'outil de mesure utilisé pour mesurer Z. Damgre cas, nos différentes variables,
supposees modeératrices, ont été mesurées surtddeganominales. Il faudra alors régresser
Y sur X pour chacun des sous-groupes de sujetesmndant aux difféerentes modalités des

variables nominales, puis comparer les modéleggiession obtenus deux a deux. Si une des
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comparaisons est significative, alors on pourrae djue la variable joue bien un réle
modérateur de la relation entre X et Y.

Deux tests sont possibles. Le plus utilisé este& tle Chow (Jolibert et Jourdan, 2006 ;
Chumpitaz Caceres et Vanhamme, 2003), qui compreatie phases.

Il s’agit en premier lieu (1) d’effectuer une réggmn sur chaque échantillon. Les régressions
effectuées sur chaque groupe vont fournir pourwhaes échantillons une somme des carrés
résiduelle (notée SCR) qui correspond a (n — Krétede liberté, avec n : la population de
I'échantillon ; et k : le nombre de variables dudale de régression.

Notons A notre premier échantillon et B notre deme échantillon, avecret r8 le nombre
d’observations respectivement dans I'échantilloatAans I'’échantillon B, et S@Ret SCH
respectivement la somme des carrés de I'erreur [fErantillon A et pour I'échantillon B,
avec des degrés de liberté de (k) et (B — k).

Il faut ensuite (2) ajouter les sommes des cateSsécarts de I'erreur provenant de chacune
des régressions (notée S@R B))

Puis (3), il s'agira d'effectuer une régression $es deux échantillons fusionnés. Nous
obtiendrons ainsi un nouvel échantillon comprer(aat+ nB) observations, et une somme
des carrés des écarts de I'erreur (8g¢&ee a (M + nB — 2k) degrés de liberté.

Enfin (4), il faudra calculer le ratio suivant :

[(SCRagrégée SCRA +B)) / k] / [[SCRA +B) /(nA + B — 2K)]

Notons que ce ratio suit une loi de Fisher a k,€mB — 2k) degrés de liberté. On pourra dire
gu’il y a un effet modérateur si la valeur calcul@ealculd est supérieure au F de la
distribution de Fisher (&buld avec k degrés de liberté au numérateur at{mB — 2k) au
dénominateur. Dans ce cas, on refusera alors lthgse nulle selon laquelle les deux
régressions sont équivalentes. A l'inverse, &ildulé est inférieur a fabul¢ on acceptera

I’hypothése nulle selon laquelle il N’y a pas diéélence entre les deux régressions.

Un autre test peut également étre utilisé, chetcaadentifier I'existence d’'une différence
significative au niveau des coefficients de régoesfnon standardisé9 des groupes (Baron
et Kenny, 1986). Le test a effectuer est un tesf dei se calcule de la fagcon suivante :

t = (A\A —AB) / S#agrégéd(SAA / CMRA) + (S3B / CMRB)] M¥2)
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avec .

= A etAB : les estimations des coefficients de régression gtandardisés) de la variable

X, respectivement pour I'échantillon A et I'échdlioin B ;

=  S3A et S2B : les variances de ces coefficients ;

* CMRA=SCR\/(nA —ka —1) et CMB =SCR3/ (B — kB — 1) : les carrés moyens

résiduels ;
= SCRa et SCR : les sommes des carrés résiduelles ;
»  S%grégée= [(PA —ka —1) CMRA + ('B — kB — 1) CMRB)] / [(nA + mB) — (kA + kB + 2)]

Avec une probabilité d’erreur de 5%, si t est iidér a 1,96, en valeur absolue, alors

rejette I’hypothese nulle selon laquelle les demxssgroupes sont équivalents. A l'inverse

on

, Si

t est supérieur, toujours en valeur absolue a 1lg@@s on pourra conclure a un effet

modérateur de la variable étudiée.

Synthese

La recherche se base sur une étude de trois fisstivek frangais de taille moyenne,

représentant bien les festivals rock existant daesagone, et d’'un festival étranger, qui
le plus grand festival européen a ce jour, aves gee400 000 spectateurs par an.

Afin d’étudier les relations entre la perception ek, I'expérience de consommation,
satisfaction, la qualité et la valeur, nous avdab@é un questionnaire constitué d’éche
de mesure valides. Celui-ci a été administré ea &aface et sur Internet. L'obtention de 17
données exploitables (pour presque 1500 questi@m@@tournés) est un bon résultat.

Par ailleurs, notre choix s’est porté sur deux medtls d'analyses statistiques pour
traitement des données, la modélisation par équestructurelles qui nous permettra d’av
une vision globale des correspondances entre kables du modele, et sur lesquelles n

nous appuierons pour tester les effets médiateursnadele ; et des régressions linéa

oSt

a
les
01

le
oir
pUS

res

simples pour traiter des effets des variables naidées.
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Partie 1 : La satisfaction des spectateurs de fegéils de musiques rock : une

analyse croisée du produit festival et du type de usique

Chapitre 1 : Consommation et satisfaction des gpaats dans le champ

culturel des spectacles vivants

!

Chapitre 2 : Le cas particulier des festivals rolzknécessaire prise en

compte du style musical proposé et des facteurérepiels

!

Chapitre 3 : L'expérience de consommation, médiadeua relation

perception — satisfaction : une tentative de medébn

!l

Partie 2 : La relation entre la perception du stylemusical et la satisfaction deg
spectateurs de festivals rock : une étude empirique

Chapitre 4 : Des construits a leur mesure, uneor@ne avec les

festivaliers

U

Chapitre 5 : La formation des jugements de satisfiac le réle moteur de

I'expérience de consommation et de son antécédent

U

Chapitre 6 : Le percu et le vécu, des ingrédieatspiémentaires

favorisant la satisfaction
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CHAPITRE 5 : LA FORMATION DES JUGEMENTS DE
SATISFACTION : LE ROLE MOTEUR DE L'EXPERIENCE DE
CONSOMMATION ET DE SON ANTECEDENT

L'objectif de cette recherche est de tester lesslientre la perception du style musical,

I'expérience de consommation et les composantda delation personne-objet, a savoir la

satisfaction, la qualité et la valeur. Ce chapéx@osera les résultats de I'étude empirique,
présentée dans le chapitre 4, et aura pour butlidew ou de rejeter les hypotheses émises
préalablement (chapitre 3). Les résultats seronsi aanalysés sur le plan statistique et

présentés de maniére brute. Leur mise en perspdeta I'objet du chapitre 6.

Nous traiterons principalement du réle médiateul’egérience de consommation dans la

relation entre la perception du rock et la satisbac Puis, nous nous attarderons sur la
relation existant entre la perception du rock, gésence de consommation et les deux autres
composantes de la relation personne-objet présdatesnotre modéle : la qualité et la valeur.

Ensuite, nous nous attacherons a mettre en avariidemédiateur de la valeur et de la

satisfaction entre I'expérience de consommatida qtalité.

Dans un second temps, nous nous intéresserondl@sxjoués par les variables de controle,

mises en évidence dans le cadre conceptuel dereetierche. Nous rendrons compte, pour
cela, du role modérateur des variables individselleomportementales et d’'une variable

situationnelle, sur les liens entre la perceptiomatk et I'expérience de consommation.

SECTION 5.1 LE LIEN ENTRE LA PERCEPTION DU ROCK ET LA
SATISFACTION: LE ROLE MEDIATEUR DE L'EXPERIENCE DE
CONSOMMATION

Dans cette section, nous nous attacherons au @awtid recherche qui teste I’hypothése du
réle médiateur de I'expérience de consommation damelation entre la perception du rock

et la satisfaction.

H1 : L’expérience de consommation est un médiateute la relation perception du rock —

satisfaction générale percue.
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Les paragraphes qui suivent vont nous permettkalider ou de rejeter cette hypothese.

5.1.1 —Le lien entre la perception du rock et la satisfacon

Comme nous l'avons vu dans le chapitre 4, testanédiateur s’effectue en plusieurs étapes,
il faut d’abord vérifier s’il y a bien une relatiaqui vaille la peine d’étre médiatisée entre une
variable indépendante et une variable dépendauig,ilps’agit de tester le lien existant entre
la variable indépendante et la médiatrice, et eiilfiast nécessaire de vérifier que la relation
globale incluant le modérateur est significativeulsl nous intéressons ici, a la premiére étape,
et cherchons a tester l'influence de la percemiomock sur la satisfaction.

La modélisation de notre test est la suivante :

Figure 5.1: Modélisation de I'impact de la perceptin du rock sur la satisfaction

Perception du style | Satisfaction généralg
musical rock g percue

174

Le test est effectué & l'aide d’équations strudiesesous Amos 18 Les résultats sont

présentés dans le tableau qui suit et sur la figudessous.

" Tous les tests de ce chapitre seront effectués Amos 18 a l'aide d’équations structurelles, kgressions
seront utilisées uniquement dans I'analyse des ratelés.
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Tableau 5.1 : Résultats des équations structurellerettant en évidence l'influence de la
perception du rock sur la satisfaction

Variable perception rock
indicateurs ou valeurs valeurs valeurs | s valeurs
variables manifestes brutess | Prutesd’ |standardisées T Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
RSOCIALE 1 1 0,74 ok 0,74
RINTELLECTUELLE 1,139 1,144 0,711 12,15 i 0,711
RAFFECTIVE 1,274 1,277 0,785 11,973 rhk 0,785
RESTHETIQUE 0,783 0,78 0,625 9,481 ok 0,619
SATISFACTION
Influence de ... sur - : -
A A B t Sign. i}
ROCKPERCEPTION 0,567 0,57 0,276 6,698 ek 0,277
Légende pour I'ensemble des tableaux de résultats :

n.s. : indique que la relation n’est pas signifiat
*** - relation significative a p<0,005 ;

** . relation significative a p<0, 05 ;

*: relation significative a p<0,1.

Figure 5.2 : Diagramme du modéle structurel de I'éide de la relation perception du
rock - satisfaction

AFF1 E=T14

@

AFFE

Sacin S0 S0C1s

© o

ESTHETIGUE HISTS EST2

AFFECTIVE

INTELLEGTUELLE

0,785
PERCEFTIOH DU
STTLE HUSICAL

ROCK

0277

SATISFACTIOH
BEMERALE

| SATISE || SATISS || SATIE |
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Les parametres du modele structurel montrent qoBukénce de la perception du rock est
significative et positive (= 0,57 ; t = 6,698 ' = 0,277). 7,67% de la satisfaction est
expliguée par la perception du rock. Les indicesppsés dans le tableau ci-dessous

confirment une qualité d’ajustement du modéle sassfaisante.

Tableau 5.2 : Indices d’ajustement du modeéle (perggion du rock - satisfaction)

Chiz | Chi?/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
828,926| 4,505 0,054 0,05 -0,058 0,059 | 0,937| 0,921

Cela étant dit, nous avions fait I'nypothese sédmpuelle « les dimensions de la perception du
rock influencent de facon positive la satisfactggnérale percue » (H2). Souhaitant vérifier
cette hypothése, nous testons ce modele de fagerppdcise en cherchant a mesurer I'impact
des différentes dimensions de la perception du saokla satisfaction. Les résultats sont
fournis dans le tableau ci-apres.

Tableau 5.3 : Résultats des équations structurellasettant en évidence l'influence des

dimensions de la perception du rock sur la satisféion

SATISFACTION
Influence de ... sur k\)/?ulfeusri bvriltiir:' sta\r:g[:rltj:iréées va:jliutrs Sign. staxzfrlérizées
bootstrap B B' bootstrap
RSOCIALE 0,226 0,225 0,149 3,523 rkk 0,149
RINTELLECTUELLE 0,044 0,045 0,036 0,839 * 0,037
RAFFECTIVE 0,021 0,02 0,017 0,369 n.s. 0,015
RESTHETIQUE 0,318 0,325 0,186 4,233 rkk 0,189

Notons que la procéduiootstrapfournit des parameétres dont les écarts avec leépoe
sansBootstrapsont tres faibles, nous pouvons donc conclure ek grande stabilité des
résultats obtenus. L'analyse des parametres du lmalgucturel montre que seules les
dimensions socialé.(= 0,226 ; t = 3,523 B = 0,149J° et esthétiquel{ = 0,318 ; t = 4,233 ;
B’ = 0,189) exercent une influence significativepesitive sur la satisfaction pour p<0,005.
Les hypotheses H2.4 et H2.2 sont validées. Quémtiamension intellectuellé\(= 0,045 ; t

= 0,839 ;p’ = 0, 037), elle exerce, elle aussi, une influesmmificative (mais cette fois au

8 Le calcul s’effectue en élevant au carré le coifit B’ de la relation, ici nous faisons le calcul suivan
0,2772.

" Lorsque les résultats deset des seront identiques aux résultats de la procéduoéstbap I’ et p’), nous
noterons le& etp, sinon, nous noterons uniquement les résultats gecédure bootstrap’ (et p’).
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seuil de 10%) et positive sur la satisfaction, oewglide I'hypothése H2.3. A l'inverse, la
dimension affectivel( = 0,017 ; t = 0,369 f’ = 0, 015) n’est pas significative, nous devons
rejeter 'hypothese H2.1. Au final, étant donnéune dimension n’agit pas sur la satisfaction,

alors, nous nous voyons contraints de rejeter bitlypse H2.

Tableau 5.4 : Indices d’ajustement du modéle (dimesions de la perception du rock-

satisfaction)

Chi? Chi¢/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
1683,385| 9,099 0,082 0,079 - 0,086 0,195 | 0,868 0,835

Il est intéressant de noter que la dimension egtieexerce la plus grande influence sur la
satisfaction, suivie de prés par la dimension $eciaa dimension intellectuelle impactant
faiblement la satisfaction.

5.1.2 —Le lien entre la perception du rock et 'expériencale consommation

Cette fois-ci, nous devons réaliser le test deelation entre la variable indépendante de
perception du rock et la variable, que nous supmosmédiatrice, d’expérience de
consommation. Le test & effectuer est modélisé i@aingure qui suit.

Figure 5.3 : Modélisation de I'impact de la percepbn du rock sur I'expérience de

consommation

Perception du style Expérience de
musical rock consommation

Les résultats sont fournis dans le tableau etesorddéle structurel qui suivent.
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Tableau 5.5 : Résultats des équations structurellerettant en évidence l'influence de la

perception du rock sur I'expérience de consommation

Variable perception rock
indicateurs ou valeurs valeurs valeurs | s valeurs
variables manifestes brutess | Prutesd’ |standardisées T Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
RSOCIALE 1 1 0,75 ok 0,75
RINTELLECTUELLE 11 1,104 0,698 12,209 i 0,699
RAFFECTIVE 1,245 1,247 0,78 12,119 ok 0,779
RESTHETIQUE 0,791 0,788 0,637 9,59p kx 0,631
indicateurs ou Variable expérience de consommation
variables manifestes n 7\ B t Sign. B
AFFECTIVE 1 1 0,693 Fork 0,691
COMMUNION e
SOCIALE 1,373 1,391 0,869 15,454 0,869
INTERACTION e
SOCIALE 1,257 1,267 0,791 15,039 0,79
EVASION 1,303 1,312 0,86 16,302 ok 0,859
PRATIQUE
SOCIALE 1,055 1,071 0,801 15,041 ok 0,8
FONCTIONNELLE 0,67 0,673 0,605 9,391 Fork 0,601
Influence de ... sur EXPERIENCE :
A A B t Sign. B
ROCKPERCEPTION 0,522 0,518 0,411 8,819 hx 0,411

Les résultats de cette deuxieme analyse montreatl’gupérience de consommation est
positivement et significativement influencée papégiception du rock\(= 0,518 ; t = 8,819 et
B = 0,411). La perception du rock explique 16,89%l'dgpérience vécue. Les résultats

fournis dans le tableau ci-dessous montrent unadquoalité d’ajustement de ce modéle.

Tableau 5.6 : Indices d’ajustement du modele (perpdéion du rock — expérience de

consommation)
Chiz | Chi2/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
4814,164| 4,503 | 0,054 0,052 — 0,056 0,086 | 0,846| 0,83
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Figure 5.4 : Diagramme du modéle structurel de I'atde de la relation perception du

rock - expérience de consommation
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De la méme maniere que précédemment, nous avanBhfgiothése selon laquelle « les
dimensions de la perception du rock influencent fdgeon positive I'expérience de
consommation » (H3). Nous proposons de tester dichgirect des différentes dimensions de
la perception du rock sur I'expérience de consorianales résultats sont fournis dans le

tableau ci-apres.

214



Tableau 5.7 : Résultats des équations structurellasettant en évidence l'influence des

dimensions de la perception du rock sur I'expériene de consommation

EXPERIENCE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
VeI brutesi' |standardisées el Sign. standardisées
brutes A det )

bootstrap B B' bootstrap

RSOCIALE 0,23 0,227 0,247 6,74 ok 0,246

RINTELLECTUELLE | 0,013 0,016 0,016 0,491 n.s 0,021

RAFFECTIVE 0,064 0,057 0,081 2,304 o 0,073

RESTHETIQUE 0,23 0,234 0,221 5,652 ok 0,226

Ces résultats montrent que trois dimensions deetaeption du rock influencent de facon
positive et significative I'expérience de consomiorata savoir les dimensions socialé £
0,227 ;t=6,74 ' = 0,246), esthétiquer(= 0,234 ; t = 5,652 ' = 0,226), et affective)( =
0,057 ; t =2,304 ' = 0,073). Nous pouvons alors valider les hypo#isdd3.4, H3.2 et H3.1.
Par contre, la dimension intellectuelle n'est pawicative ' = 0,016 ; t = 0,491 §’ =
0,021). Nous devons alors rejeter I'hypothése H&ir&i que I'hypothése globale H3. Notons
gue I'ajustement du modele est satisfaisant.

Tableau 5.8 : Indices d’ajustement du modeéle (dimesions de la perception du rock—

expérience de consommation)

Chi? Chi¢/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
5660,275| 5,29 0,06 0,058 - 0,061 0,13 | 0,819| 0,801

Bien que nous rejetions I'hypothése H3, il est neuable de noter que les deux dimensions
influencant, de la maniére la plus importante, péxence de consommation sont les mémes
gue celles qui ont un impact sur la satisfactiosawoir les dimensions sociale et esthétique.
Par contre, la troisieme dimension qui agit de @r@nisignificative sur I'expérience de
consommation (la dimension affective) difféere ddlecequi agit sur la satisfaction (la

dimension intellectuelle).

D’autre part, afin d’affiner notre recherche, nqueposons de vérifier, dans un premier
temps, si la perception du rock agit sur 'ensemidds dimensions de I'expérience de
consommation (H4), et, dans un second temps, sjuehdimension de la perception du rock
agit sur chaque dimension de I'expérience de consaion (H5). Nous résultats sont fournis

dans les tableaux suivants.
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Tableau 5.9 : Résultats des équations structurellerettant en évidence l'influence de la

perception du rock sur les dimensions de I'expériare de consommation

Dimensions de I'expérience de consommation
Influence de... sur valeurs valeurs valeurs
valeurs brutes)' |standardisées va'eurs Sign. standardisées
brutes A det ,
bootstrap B B' bootstrap
ROCKPERCEPTION -
. AFFECTIVE 2,43 2,445 0,694 9,512 0,691
ROCKPERCEPTION
- COMMUNION 3,321 3,369 0,866 10,126 *hx 0,866
SOCIALE
ROCKPERCEPTION
-~ INTERACTION 2,998 3,026 0,776 9,992 rrk 0,775
SOCIALE
ROCKPERCEPTION -
. EVASION 3,149 3,183 0,855 10,039 0,854
ROCKPERCEPTION
- PRATIQUE 1,677 1,69 0,616 7,577 bkl 0,613
SOCIALE
ROCKPERCEPTION .
. FONCTIONNELLE 2,55 2,595 0,796 9,852 0,794

On remarque que la perception du rock exerce uheente significative et positive sur les
six dimensions de I'expérience de consommation deefortes intensités, notamment sur les

dimensions communion sociale et évasion. L’hypahé4 est ainsi validée.

Tableau 5.10 : Résultats des équations structurefiamettant en évidence l'influence de la
dimension sociale de la perception du rock sur legimensions de I'expérience de

consommation
Dimensions de I'expérience de consommation
Influence de... sur valeurs valeurs valeurs
l;,?lj'?eusri brutesA' |standardisées vegiutrs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
RSOCIALE - o
AFFECTIVE 0,212 0,217 0,152 4,641 0,156
RSOCIALE -
COMMUNION 0,339 0,343 0,225 6,924 bl 0,227
SOCIALE
RSOCIALE -
INTERACTION 0,187 0,193 0,12 3,821 ork 0,124
SOCIALE
RSOCIALE - Kok
EVASION 0,165 0,17 0,113 3,656 0,117
RSOCIALE - q
FONCTIONNELLE 0,047 0,052 0,044 1,172 n.s. 0,048
RSOCIALE - ] o
PRATIQUE SOCIALE 0,155 0,161 0,122 3,47 0,125
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Tableau 5.11 : Résultats des équations structurefianettant en évidence l'influence de la

dimension esthétique de la perception du rock surek dimensions de I'expérience de

consommation
Dimensions de I'expérience de consommation
Influence de... sur valeurs valeurs valeurs
valeurs brutes)' |standardisées va'eurs Sign. standardisées
brutes A det ,
bootstrap B B' bootstrap
RESTHETIQUE - .
AEFECTIVE 2,016 2,025 0,683 7,981 0,678
RESTHETIQUE -
COMMUNION 2,615 2,656 0,818 8,301 rrk 0,816
SOCIALE
RESTHETIQUE -
INTERACTION 2,542 2,566 0,77 8,271 bkl 0,766
SOCIALE
RESTHETIQUE - -
EVASION 2,664 2,69 0,861 8,293 0,856
RESTHETIQUE - -
PRATIQUE SOCIALE 2,126 2,158 0,789 8,176 0,783
RSOCIALE - .
FONCTIONNELLE 1,373 1,377 0,602 6,688 0,597

Tableau 5.12 : Résultats des équations structurefiamettant en évidence l'influence de la

dimension affective de la perception du rock sur E dimensions de I'expérience de

consommation
Dimensions de I'expérience de consommation
Influence de... sur valeurs valeurs valeurs
l\),?ul'?eusri brutes)' |standardisées vegiutrs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
RAFFECTIVE — ] i ] a1t - ]
AFEECTIVE 0,155 0,157 0,132 3,81 0,134
RAFFECTIVE -
COMMUNION -0,043 -0,056 -0,034 -1,06 n.s. -0,043
SOCIALE
RAFFECTIVE -
INTERACTION -0,111 -0,125 -0,085 -2,56 *x -0,095
SOCIALE
RAFFECTIVE - -
FONCTIONNELLE 0,102 0,101 0,112 2,744 0,11
RAFFECTIVE — i ] ] 1 e . ]
PRATIQUE SOCIALE 0,07 0,077 0,065 1,764 0,07
RAFFECTIVE - ] i ] o aph o ]
EVASION 0,107 0,112 0,087 2,662 0,091
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Tableau 5.13 : Résultats des équations structurefiamettant en évidence l'influence de la

dimension intellectuelle de la perception du rockg les dimensions de I'expérience de

consommation
Dimensions de I'expérience de consommation
Influence de... sur valeurs valeurs valeurs
l\),?ul'?eusri brutes)’ |standardisées vegiutrs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
RINTELLECTUELLE il
. AFFECTIVE 0,016 0,015 0,014 0,42 n.s. 0,013
RINTELLECTUELLE
- COMMUNION -0,109 -0,099 -0,088 -2,8 i -0,079
SOCIALE
RINTELLECTUELLE
. FONCTIONNELLE 0,027 0,028 0,031 0,81 n.s. 0,031
RINTELLECTUELLE
- PRATIQUE -0,06 -0,058 -0,058 -1,621 n.s. -0,055
SOCIALE
RINTELLECTUELLE 4
. EVASION -0,043 -0,043 -0,036 -1,153 n.s. -0,036
RINTELLECTUELLE
- INTERACTION -0,158 -0,147 -0,123 -3,832 ok -0,115
SOCIALE

Comme nous l'avions supposé, la dimension esthétitpula perception du rock exerce un
fort impact sur 'ensemble des dimensions de laggaron du rock. Ce qui valide I'hypothese

H5. Cependant, une autre dimension influence dssement les dimensions de I'expérience
vécue, il s'agit de la dimension sociale, qui agit la quasi-totalité des dimensions, mise a
part sur la pratique sociale.

5.1.3 —L’expérience de consommation, médiatrice de la relen perception

— satisfaction

Les deux premiéres étapes de la validation d’'uniatea ayant été effectuées, il est temps, a

présent, de passer aux étapes 3 et 4. Nous téstormiéle suivant :
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Figure 5.5 : Modélisation de l'impact de la percepon du rock et de I'expérience de

consommation sur la satisfaction

Expérience de

consommation \

Perception du style R Satisfaction
musical rock | générale percue

Les résultats sont fournis dans le tableau ci-desso

Tableau 5.14 : Résultats des équations structurefianettant en évidence l'influence de la

perception du rock et de I'expérience de consommain sur la satisfaction

SATISFACTION
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
VeI brutesi' |standardisées el Sign. standardisées
brutes A det .
bootstrap B B' bootstrap
ROCKPERCEPTION 0,007 0,011 0,003 0,118 n.s. 0,005
EXPERIENCE 1,137 1,15 0,776 16,955 ok 0,776

Les résultats de cette troisieme analyse montiaai’'gxpérience de consommation influence
de facon positive et significative la satisfacti@h= 1,15 ; t = 16,955 p’ = 0,776). Ainsi,
I'expérience joue bien un role de médiateur eranedrception du rock et la satisfaction. Nous
pouvons, dés lors, accepter I'hypothése H1. Poudfiesi cette médiation est totale ou
partielle, nous devons regarder la significatidééla relation entre la perception du rock et la
satisfaction apres introduction de la variable rattie. On remarque que celle-ci n’est plus
significative (t = 0,118). La médiation est dontate.

La derniere étape de la démarche de Baron et KdaA$6) permet de vérifier la
significativité de cette médiation en utilisanttest de Sobel (1996). Les résultats du test

montrent que I'effet médiateur de I'expérience desommation est significatif (z = 10,658).

Comme nous l'avons signalé dans le chapitre 4, Ztead. (2010) proposent de veérifier
'effet médiateur d’'une variable M, en prenant esmpte, dans un premier temps, la
significativité du produit a x b, puis de c. Nouteetuons donc ce test pour veérifier si nos

deux résultats sont cohérents.
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Tableau 5.15 : Résultats des équations structurefianettant en évidence l'influence de la

perception du rock sur I'expérience de consommatioret sur la satisfaction, et de

'expérience de consommation sur la satisfaction

EXPERIENCE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
VLS brutes)' |standardisées LS Sign. standardisées
brutes A det )
bootstrap B B' bootstrap
ROCKPERCEPTION 0,558 0,554 0,405 8,878 il 0,405
SATISFACTION
Influence de ... sur .
A A B t Sign. B'
EXPERIENCE 1,162 1,176 0,792 16,21 ok 0,791
ROCKPERCEPTION|  -0,082 -0,078 -0,04 -1,2( n.s. 39,0

Les résultats ci-dessus montrent que le produitbaest significatif, en effet, la perception
influence de facon significative I'expérience densmmmation, qui, a son tour, exerce une
influence significative sur la satisfaction. Pantte, on remarque que ¢ n’est pas significatif.
Nous sommes donc en présence d’une médiation ungntendirecte au sens de Zhaakt
(2010). Les deux méthodes présentent des résatihtyents. Dans le reste de nos travaux,
nous favoriserons la démarche de Baron et Kenn§G)1€ar nous avons l'intention de tester
des liens de maniere directe entre les différeméembles de notre modele (cf. chapitre 3,

Section 3.3 : Hypotheses de la recherche).

Ainsi, nous pouvons établir notre modeéle structerelbtant le lien direct entre la perception
et la satisfaction. Nous fournissons les résuliatse test dans le tableau et le diagramme

suivants.

Tableau 5.16 : Résultats des équations structurefianettant en évidence l'influence de la

perception du rock sur Il'expérience de consommatign et de I'expérience de

consommation sur la satisfaction

EXPERIENCE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
g:ﬂteetgi brutesA' |standardiséeg Vrﬂ?f[rs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
ROCKPERCEPTION 0,551 0,547 0,401 8,84 0.4
SATISFACTION
Influence de ... sur -
A 5 B t Sign. B
EXPERIENCE 1,136 1,15 0,774 16,90 whk 0,774
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On remarque que la perception du rock explique ti8%expérience de consommation, qui,
elle-méme, explique 59,91% de la satisfaction. &leurs, notre modéle est correctement

ajusté aux vues des résultats du tableau ci-dessous

Tableau 5.17 : Indices d'ajustement du modeéle (peeption du rock - expérience de

consommation - satisfaction)

Chiz | Chi?/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
5195,86| 4,287 0,052 0,051 - 0,054 0,087 0,844 0,829

221



Figure 5.6 : Diagramme du modéle structurel de I'atde de la relation perception du

rock - expérience de consommation» satisfaction
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SECTION 5.2 LE LIEN ENTRE LA PERCEPTION DU ROCK ET LA
QUALITE ET LA VALEUR : LE ROLE MEDIATEUR DE L’EXPERENCE
DE CONSOMMATION

De la méme maniére que précédemment, nous cherchovevifier si I'expérience de

consommation est médiatrice de la relation entrpel@eption du rock et la qualité, d'une
part, et si elle est médiatrice de la relationestdarperception du rock et la valeur, d’autre part.
Nous ne fournirons pas ici tous les tableaux deltas mais uniquement les principaux, la

démarche étant la méme que celle utilisée lora gedmiere section.

5.2.1-La relation de dépendance perception - expérience de

consommation - qualité

Nous testons dans ce paragraphe I'hypothése saivant

H6 : L’expérience de consommation est un médiateute la relation perception du rock —

qualité globale percue.

5.2.1.1 e lien entre la perception du rock et la qualité

La modélisation de notre test est la suivante :

Figure 5.7 : Modélisation de I'impact de la percepbn du rock sur la qualité

Perception du style .| Qualité globale
musical rock - percue

Les résultats sont fournis dans le tableau etdgrdmme suivants.
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Tableau 5.18 : Résultats des équations structurefiamettant en évidence l'influence de la

perception du rock sur la qualité

QUALITE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
k\)/?ulteeusri brutes)' |standardisées V%'glirs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
ROCKPERCEPTION 0,848 0,855 0,395 8,785 wkk 0,398

Figure 5. 8 : Diagramme du modéle structurel de I'tide de la relation perception du

rock - qualité
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L’'impact de la perception du rock sur la qualité significatif et positif {'= 0,855 ; t =
8,755 ;B = 0,398). Ainsi, 15,84% de la qualité est expéqupar la perception du rock.
Notons que la qualité d’ajustement du modele taéisfaisante.

224



Tableau 5.19 : Indices d’ajustement du modéle (peeption du rock — qualité)
Chiz/df | RMSEA RMSR | GFI | AGFI
4,762 0,056 0,065 0,833 0,917

RMSEA (intervalle)
0,052 - 0,06

Chi?
876,243

D’autre part, nous cherchons a tester I'hypothége Kles dimensions de la perception du
rock influencent de fagon positive la qualité glelyercue ». Pour cela, nous testons I'impact

des quatre dimensions de la perception du roclasyualité.

Tableau 5.20 : Résultats des équations structureiemettant en évidence l'influence des

dimensions de la perception du rock sur la qualité

QUALITE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
VeI brutesi' |standardisées el Sign. standardisées
brutes A det )
bootstrap B B' bootstrap
RSOCIALE 0,258 0,261 0,168 3,883 bl 0,169
RINTELLECTUELLE | 0,159 0,159 0,125 2,859 bl 0,125
RAFFECTIVE 0,09 0,09 0,069 1,494 n.s. 0,068
RESTHETIQUE 0,33 0,337 0,19 4,263 ok 0,193

Trois dimensions sur quatre exercent une influesigeificative (p<0,005) et positive sur la
qualité. Il s’agit des dimensions sociale#£ 0,258 ; t = 3,883 B’ = 0,169), intellectuelleX
=0,159;t=2,859f" =0, 125) et esthétiqua’(= 0,33 ; t = 4,263 f§’ = 0,193), ce qui valide
les hypothéses H7.4, H7.3 et H7.2. La dimensiorectffe n’est, pour sa part, pas

significative. Nous devons alors rejeter I'’hypotdd7.1 et ne pouvons donc pas retenir

I’hypothese H7.

Tableau 5.21 : Indices d’ajustement du modele (dinmsions de la perception du rock-

qualité)

AGFI
864 0,831

RMSR
0,2

GFI
D2 0,

RMSEA
0,084

RMSEA (intervalle)
0,08 — 0,086

Chi?/df
9,389

Chi2
1736,98

Les trois dimensions relevées ici (sociale, inttllelle et esthétique) sont les mémes que

celles qui influencent, de maniere directe, las$attion.
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5.2.1.2 1 ’expérience de consommation, médiatrice de laicglgerception-
gualité

Afin de valider ou d'invalider I'hypothése H6, nodevons procéder aux deux dernieres
étapes de la démarche de Baron et Kenny (1986)oweat les médiateurs. Nous devons,
dans un premier temps, tester le modéle suivant :

Figure 5.9: Modélisation de I'impact de la perceptin du rock et de I'expérience de
consommation sur la qualité

Expérience de

Perception du style .| Qualité globale
musical rock - percue

Les résultats sont fournis dans le tableau suivant.

Tableau 5.22 : Résultats des équations structurefianettant en évidence l'influence de la

perception du rock et de I'expérience de consommain sur la qualité

QUALITE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
VeI brutesi' |standardisées el Sign. standardisées
brutes A det .
bootstrap B B' bootstrap
ROCKPERCEPTION 0,188 0,196 0,092 3,183 ok 0,096
EXPERIENCE 1,174 1,184 0,834 17,01 ok 0,835

Cette analyse montre que I'expérience de consoramatfluence positivement la qualite’ (
=1,184;t=17,01p = 0,835). Le rble médiateur de I'expérience estaddémontré. Nous
pouvons valider I'hypothése H6. Nous remarquons lgyserception du rock influence, elle
aussi, la qualité, de maniere positive et signiifiea(A’ = 0,196 ; t = 3,183 ' = 0,096). Nous
sommes donc en présence d'une meédiation partieéde.test de Sobel confirme la
significativité de cette médiation (z = 10,799).
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Le modéle que nous retenons est fourni dans leai@ge suivant, les résultats sont donnés

dans le tableau.

Figure 5.10 : Diagramme du modéele structurel de I'tide de la relation perception du

rock - expérience de consommation. qualité ; et lien direct
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Tableau 5.23 : Résultats des équations structurefiamettant en évidence l'influence de la
perception du rock sur I'expérience de consommatiomet sur la qualité, et de I'expérience

de consommation sur la qualité

EXPERIENCE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
VLS brutes)' |standardisées LS Sign. standardisées
brutes A det .
bootstrap B B' bootstrap
ROCKPERCEPTION 0,568 0,564 0,401 8,865 il 0,4
ALITE
Influence de ... sur QU :
A A B t Sign. B
EXPECONSO 1,181 1,192 0,822 16,4 ok 0,822
ROCKPERCEPTION 0,103 0,11 0,05 1,575 n.s. 0,054

Les indices d’ajustement de ce modéle sont sateiiés.

Tableau 5.24 : Indices d'ajustement du modeéle (peeption du rock - expérience de

consommation - qualité ; et lien direct)

Chi2 Chi?/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
5450,011 4,5 0,054 0,053 -0, 055 0,091 0,836 0,821

5.2.2—-La relation de dépendance perception - expérience de

consommation - valeur

L’hypothese que nous testons dans ce paragrapkessvante.

H8 : L’expérience de consommation est un médiateute la relation perception du rock —

valeur globale pergue.

5.2.2.1 -Le lien entre la perception du rock et la valeur

Nous testons, en premier lieu, le lien direct deseéité entre la perception du rock et la
valeur. Nous pouvons modéliser notre test a I'dieléa figure suivante.
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Figure 5.11 : Modélisation de I'impact de la percefoon du rock sur la valeur

Perception du style Valeur globale
musical rock percue

A 4

Nous fournissons les résultats dans le tableaidingramme ci-dessous.

Tableau 5.25 : Résultats des équations structurefiamettant en évidence l'influence de la

perception du rock sur la valeur

VALEUR
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
g/raulteeusri brutesi' |standardisées Vfﬂzlf[rs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
ROCKPERCEPTION 0,642 0,641 0,326 7,083 Fhx 0,326

Figure 5.12 : Diagramme du modéele structurel de I'tide de la relation perception du

rock - valeur
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Le modele structurel nous indique que l'influeneela perception du rock sur la valeur est
significative et positive)( = 0,641 ; t = 7,083 B = 0,326). Notons que 10,63% de la valeur
est expliquée par la perception du rock. Par aglenotre modéle bénéficie d’une excellente

gualité d’ajustement.

Tableau 5.26 : Indices d’ajustement du modele (peeption du rock - valeur)

Chiz | Chi?/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
816,648| 4,438 0,054 0,05 - 0,057 0,06 0,938 0,p22

Par ailleurs, nous cherchons a tester I'hypothédenslaquelle «les dimensions de la
perception du rock influencent de facon positiverdéeur globale percue » (H9). Pour cela,
nous regardons de facon plus précise I'impact @ewte des dimensions de la perception du

rock sur la valeur.

Tableau 5.27 : Résultats des équations structureemettant en évidence l'influence des

dimensions de la perception du rock sur la valeur

VALEUR
influence de ... sur l;,?ulteeusri bvrilteegr;' sta\rgzlae;éirizées veg(;q[rs Sign. sta\rqzlaj\artclirizées
bootstrap B B' bootstrap
RSOCIALE 0,303 0,301 0,212 4,75 ok 0,211
RINTELLECTUELLE 0,052 0,051 0,044 1,051 n.s. 0,044
RAFFECTIVE 0,007 0,006 0,006 0,127 n.s. 0,004
RESTHETIQUE 0,297 0,306 0,183 4,13b ok 0,187

Seules deux deguatre dimensions de la perception du rock ontfiat positif et significatif
sur la valeur, a savoir les dimensions socigle=(0,301 ; t = 4,75 f’ = 0,211) et esthétique
(A =0,306;t=4,135f = 0,187). Les hypotheses H9.4 et H9.2 sont vakdé\ I'oppose,
les dimensions affective et intellectuelle n'ons pae influence significative sur la valeur.
Les hypotheses H9.1 et H9.3 sont alors rejetérsiet sommes dans I'obligation d’invalider
I'hypothése H9, qui n’est que partiellement validée

Tableau 5.28 : Indices d’ajustement du modele (dimmsions de la perception du rock-

valeur)

Chi? Chi¢/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
1667,743| 9,015 0,082 0,078 - 0,085 0,196 Q87 0,837
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Aux vues de ces résultats, on remarque que deuguidse dimensions de la perception du
rock agissent sur I'ensemble des variables étudiésgpi'a présent, a savoir la satisfaction,
'expérience de consommation, la qualité et la waldl s’agit des dimensions sociale et
esthétique. Les dimensions intellectuelle et affech’agissant respectivement que sur la
satisfaction et la qualité, pour la premiéere, et sexpérience de consommation pour la

seconde.

5.2.2.2 1 ’expérience de consommation, médiatrice de laicglgperception-

valeur

Nous cherchons a présent a valider ou non I'hysathd8 ; pour cela, nous procédons, dans
ce paragraphe, aux deux derniéres étapes de lad@nsur la reconnaissance de médiateurs

de Baron et Kenny (1986). Nous testons, en prelneierle modéle suivant :

Figure 5.13 : Modélisation de lI'impact de la percetion du style musical rock et de

'expérience de consommation sur la valeur

Expérience de

consommation \

Perception du style .| Valeur globale
musical rock - percue

Nous fournissons les résultats dans le tableasugui

Tableau 5.29 : Résultats des équations structurefiamettant en évidence l'influence de la

perception du rock et de I'expérience de consommain sur la valeur

VALEUR
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
VLS brutes)' |standardisées VLS Sign. standardisées
brutes A det .
bootstrap B B' bootstrap
ROCKPERCEPTION 0,138 0,137 0,069 2,219 % 0,07
EXPERIENCE 1,046 1,052 0,737 14,103 ok 0,737

Aux vues des résultats, on remarque que I'expéeiaie consommation impacte de fagon

significative et positive la valeuk'(= 1,052 ; t = 14,103 ' = 0,737). Nous pouvons valider
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I'hypothese H8 ; I'expérience est bien un médiatdaifa relation entre la perception du rock
et la valeur. Par ailleurs, la perception influeetie aussi de maniére significative et positive
la valeur {' = 0,137 ; t = 2,219 ' = 0,07). La médiation est donc partielle. Le t@stSobel

confirme la significativité de cette médiation (46,284).
Les résultats, ainsi que le modele structurel, 8mmnis ci-dessous.
Tableau 5.30 : Résultats des équations structurefianettant en évidence l'influence de la

perception du rock sur 'expérience de consommatioet sur la valeur, et de I'expérience

de consommation sur la valeur

EXPERIENCE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
VeI brutesd' |standardisées el Sign. standardisées
brutes A de t .
bootstrap B B' bootstrap
ROCKPERCEPTION 0,557 0,553 0,407 8,899 ik 0,407
VALEUR
Influence de ... sur -
A A B t Sign. B
EXPERIENCE 1,055 1,062 0,733 13,6 ik 0,733
ROCKPERCEPTION 0,062 0,061 0,031 0,901 n.s. 0,032

Le modele bénéficie d’'un ajustement convenable.

Tableau 5.31 : Indices d'ajustement du modele (peeption du rock — expérience de

consommation - valeur ; et lien direct)
Chiz | Chiz/df
5321,66| 4,394

RMSEA
0,053

RMSEA (intervalle)
0,053 - 0,055

RMSR | GFI | AGFI
0,087 0,839 O

824
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Figure 5.14 : Diagramme du modéle structurel de €tude de la relation perception du

rock - expérience de consommation. valeur ; et lien direct
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SECTION5.3: L’INFLUENCE DE LA VALEUR ET DE LA
SATISFACTION SUR LA QUALITE

Dans ce paragraphe, nous cherchons a vérifieieles éxistant entre les trois composantes de
la relation personne-objet. Nous testerons airssrééations entre la satisfaction et la qualité,
puis entre la valeur et la satisfaction, et ensaite la valeur et la qualité. Enfin, nous
testerons le réle médiateur de la satisfaction tlanslation entre la valeur et la qualité. Nous
cherchons finalement & vérifier I'hnypothése suieant

H10 : La satisfaction générale percue est un médedr de la relation valeur globale

percue — qualité globale pergue.

5.3.1 —L’influence de la satisfaction sur la qualité
Dans un premier temps, nous testons I'hypothéselH1@ La satisfaction générale percue
influence de fagon positive la qualité globale perg. La modélisation de ce test est la

suivante.

Figure 5.15 : Modélisation de I'impact de la satisfction sur la qualité

Satisfaction générale percue Qualité globale percue

v

Les résultats sont donnés dans le tableau etdeattiane ci-apres.

Tableau 5.32 : Résultats des équations structurefianettant en évidence l'influence de la

satisfaction sur la qualité

QUALITE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
k\)/?ulteeusri brutes A’ standardisées Va:jliutrs Sign. standardisées
bootstrap B B bootstrap
SATISFACTION 0,914 0,911 0,943 21,76 Fkk 0,942

234



Figure 5.16 : Diagramme du modele structurel de I#ide de la relation satisfaction-

qualité

SATISFACTION

GEHERALE

&

QUALITE
GLOEALE

| SATISz | |SATI53| | SATIE |

| QUALY || QuUALE || QUALE |

La satisfaction influence de maniere positive ghigicative la qualité X’ = 0,911;t = 21,76 ;
B = 0,942). Elle explique 88,74% de la qualité. ylothése H10.1 est validée. Par ailleurs,
I'ajustement du modele est satisfaisant.

Tableau 5.33 : Indices d’ajustement du modéle (safiaction - qualité)

Chi2

Chi?/df

RMSEA

RMSEA (intervalle)

RMSR

GFlI

AGFI

69,151

8,644

0,08

0,063 — 0,098

0,0

49 0,

D82 0

5.3.2 —L’influence de la valeur sur la satisfaction

952

Nous souhaitons veérifier 'hypothése selon laquella valeur globale percue influence de

facon positive la satisfaction générale percue 30(B). Pour cela, nous modélisons le test de

la fagon suivante.

Figure 5.17 : Modélisation de I'impact de la valeusur la satisfaction

Valeur globale percue

A 4

Satisfaction générale percye

Nous fournissons les résultats sur le diagramnderes le tableau ci-dessous.
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Figure 5.18 : Diagramme du modele structurel de I'tide de la relation valeur -

satisfaction
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Tableau 5.34 : Résultats des équations structurefiamettant en évidence l'influence de la

valeur sur la satisfaction

SATISFACTION
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
VLS brutes)' |standardisées VLS Sign. standardisées
brutes A b det .
ootstrap B B' bootstrap
VALEUR 0,87 0,873 0,941 20,367 bl 0,937

Les résultats montrent que la valeur impacte pasiient et de maniére significative la
satisfaction X’ = 0,941 ; t = 20,367 $ = 0,937). La valeur explique 87,79% de la

satisfaction. L’hypothése H10.2 est validée. L's&gnsent du modéle est relativement bon.

Tableau 5.35 : Indices d’ajustement du modele (vale - satisfaction)

Chiz | Chi?/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
76,498| 9,562 0,084 0,068 — 0,102 0,068 0,979 0/944

5.3.3 —L'influence de la valeur sur la qualité

Nous cherchons a tester I'hypothése H10.3 : « lauvaglobale percue influence de facon

positive la qualité globale percue ». La modélmatiu test est la suivante.
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Figure 5.19 : Modélisation de I'impact de la valeusur la qualité

Valeur globale percue Qualité globale percue

A 4

Les résultats sont fournis sur le diagramme et tatableau ci-dessous.

Figure 5.20 : Diagramme du modéle structurel de I'ide de la relation valeur - qualité

TALEUR QUALITE
GLOBALE GLOEALE

| WALGT || WALGE || VYALGE | | QUALY ||GL||!|L2 || QUALE |

® & ® ® 6 @

Tableau 5.36 : Résultats des équations structurefiamettant en évidence l'influence de la

valeur sur la qualité

QUALITE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
gﬂfeusri brutesi' |standardisées Va(:zlf[rs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
VALEUR 0,919 0,925 0,941 19,109 Fhx 0,942

Les parametres du modeéle structurel montrent quelé&ur exerce une influence significative
et positive sur la qualité.(= 0,925 ; t = 19,109 ' = 0,942). Nous pouvons donc retenir
'hypothése H10.3. La valeur explique 88,74% dejualité. Nous remarquons, par ailleurs,

gue ce modele bénéficie d’'un bon ajustement.

Tableau 5.37 : Indices d’ajustement du modele (vale - qualité)

Chiz2 | Chi¢/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
78,019 9,752 0,085 0,069 - 0,130 0,056 0,078 0/942
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5.3.4 —Le rbéle médiateur de la satisfaction dans la relatin valeur - qualité

Nous effectuons, dans ce paragraphe, un test dgad@on entre, d'une part, la valeur, et,
d’autre part, la qualité, en ajoutant la variahlpmsée médiatrice de satisfaction. Le test a

effectuer est modélisé dans la figure suivante.

Figure 5.21 : Modélisation de I'impact de la valeuet de la satisfaction sur la qualité

Satisfaction générale

percue \

Valeur globale R Qualité globale
percue - percue

Les résultats sont fournis dans le tableau etesdidgramme qui suivent.

Tableau 5.38 : Résultats des équations structurefianettant en évidence l'influence de la

valeur sur la qualité, en introduisant la variablemédiatrice de la satisfaction

QUALITE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
gftjlteeusri brutesd’ |standardiséeg veg(;q[rs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
VALEUR 0,525 0,529 0,657 14,985 0,659
SATISFACTION 0,522 0,52 0,684 16,236 ok 0,683

Cette analyse montre que la satisfaction influgrastivement et significativement la qualité
A =052 ;t=16,236 ' = 0,683). Le role médiateur de la satisfactioh ésnc validé
(validation de H10). D’autre part, la valeur infhee elle aussi la qualité de maniére
significative et positiveX(= 0,657 ; t = 14,985 [’ = 0,659). Nous sommes donc en présence
d’'une médiation partielle. Ceci est confirmé patelt de Sobel (z = 12,445).

Le modele présente une bonne qualité d’ajustement.

Tableau 5.39 : Indices d’ajustement du modeéle (vale — satisfaction — qualité ; et lien
direct)

Chiz | Chi?/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
202,385 8,433 0,079 0,069 - 0,089 0,066 0,064 0,933
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Figure 5.22 : Diagramme du modéle structurel de l'tide de la relation valeur -

satisfaction » qualité, et lien direct

SECTION 5.4 LE LIEN ENTRE L’EXPERIENCE DE CONSOMMATION
ET LA SATISFACTION ET LA QUALITE : LE ROLE MEDIATEWR DE LA
VALEUR

Apres avoir testé les relations existant entretieis composantes de la relation personne-
objet, et avoir validé I'hypothese selon laquedlesatisfaction est un médiateur du lien entre la
valeur et la qualité, nous devons rapprocher cesstngts du concept d'expérience de

consommation. Ainsi, dans cette section, nousieéoifis la pertinence des deux hypothéses

suivantes.

H11: La valeur globale percue est un médiateur dda relation expérience de
consommation — satisfaction générale percue.
H14: La valeur globale percue est un médiateur dda relation expérience de

consommation — qualité globale percue.
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5.4.1 —La relation de dépendance expérience de consommatio> valeur —

satisfaction

Ce paragraphe vise a tester I'hnypothése H11. Noulsastons vérifier si la valeur est bien un
médiateur de la relation entre I'expérience de comsation et la satisfaction.

5.4.1.1 -Le lien entre I'expérience de consommation et tessfseation

Le test que nous effectuons est modélisé dangueefis.23.

Figure 5.23 : Modélisation de limpact de l'expériace de consommation sur la

satisfaction
Expérience de .| Satisfaction générale
consommation percue

Les résultats de ce test sont fournis dans ledat#ela figure ci-apres.

Tableau 5.40 : Résultats des équations structurefiemettant en évidence l'influence de

I'expérience de consommation sur la satisfaction

SATISFACTION
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
g/?ulteeusri brutesi' |standardisées Vegitf[rs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
EXPERIENCE 1,138 1,152 0,777 16,964 ekl 0,777

Les résultats de cette analyse montrent que lasfaetion est positivement et
significativement influencée par I'expérience dasmmmationX’= 1,152 ; t = 16,964 €t =
0,777). L'expérience de consommation expliqgue 6%3¥e la satisfaction. Les résultats
fournis dans le tableau 5.42 montrent une bonnkt§ubajustement de ce modéle.
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Tableau 5.41 : Indices d’ajustement du modeéle (expénce de consommation —

satisfaction)

Chi2 Chi?/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
3436,747| 7,043 0,071 0,069 - 0,073 0,1p8 0,84 0,816

Figure 5.24 : Diagramme du modele structurel de I'tide de la relation expérience de

consommation — satisfaction

@
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Par ailleurs, nous avons fait I'hnypothese seloruédlg « les dimensions de I'expérience de
consommation influencent de facon positive la &attgon générale percue » (H12). Il nous
faut donc tester celle-ci. Nous fournissons lesltéats dans le tableau suivant.
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Tableau 5.42 : Résultats des équations structureiemettant en évidence l'influence des

dimensions de I'expérience de consommation sur latssfaction

SATISFACTION

influence de ... sur k\)/?ulfeusri bvriltiir;' sta\rggfrltj:irizées va:jliutrs Sign. stgxzfrlérizées
bootstrap B B' bootstrap

COMSOCIALE 0,024 0,024 0,028 0,946 n.s. 0,028
AFFECTIVE 0,198 0,197 0,214 6,973 ok 0,212
FONCTIONNELLE 0,222 0,229 0,25 6,379 ok 0,252

PRATSOCIALE -0,039 -0,039 -0,039 -1,21)7 n.s. -0,039
INTERSOCIALE 0,056 0,059 0,065 2,229 *x 0,069
EVASION 0,587 0,591 0,658 17,431 ok 0,656

Seulesquatre des six dimensions composant I'expérienceaesommation ont un effet
positif et significatif sur la satisfaction. Il gja des dimensions affectiva’(= 0,197 ; t =
6,973 ;p’ = 0,212), fonctionnelle)X( = 0,229 ; t = 6,379 f’ = 0,252), interaction social@’'(=
0,059 ;t= 2,229 = 0,069) et évasiorh{= 0,591 ;t= 17,431’ = 0,656). A I'oppose, les
dimensions communion sociale et pratique sociadatrpas une influence significative sur la
satisfaction. Nous pouvons ainsi valider les hyps#is H12.1 et H12.2 et H12.4, par contre,
nous devons rejeter I'hypothése H12.3 qui n'esidéal que partiellement. Nous ne pouvons
donc pas retenir I'hypothése H12. Cependant, iligressant de noter que la dimension
evasion est celle qui a I'impact le plus important la satisfaction, suivi des dimensions
fonctionnelle et affective qui ont un impact quasjuivalent, et enfin, de la dimension

interaction sociale dont I'influence est trés faibl

5.4.1.2 - e lien entre I'expérience de consommation et lawa

Le lien de causalité direct que nous allons teddgrs cette section est le lien supposé entre
'expérience de consommation et la valeur. Nousvpos modéliser notre test a I'aide de la

figure suivante.

Figure 5.25 : Modélisation de I'impact de I'expériace de consommation sur la valeur

globale percue

Expérience de Valeur globale
consommation percue

A 4
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Les résultats sont donnés, a la fois, dans le afagre et le tableau qui suivent.

Figure 5.26 : Diagramme du modele structurel de I'tide de la relation expérience de

consommation — valeur

Y P QP Y PP PP Y Y
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Tableau 5.43 : Résultats des équations structurefiemettant en évidence l'influence de

'expérience de consommation sur la valeur

VALEUR
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
k\)/?ulteeusri brutes A’ standardisées Va:jliutrs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
EXPERIENCE 1,077 1,084 0,749 14,339 ekl 0,749

Le modele structurel indique que linfluence dexpérience de consommation sur la valeur
est significative et positivel(= 1,084 ; t = 14,339 = 0,749). Notons que 56,10% de la
valeur est expliquée par I'expérience de consonmmatUne fois encore, notre modéle

bénéficie d’une qualité d’ajustement convenable.
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Tableau 5.44 : Indices d’ajustement du modele (expénce de consommation- valeur)

Chiz | Chi?/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
3568,41| 7,312 0,073 0,07 - 0,075 0,109 0,833 0,808

Nous avons également fait I'nypothese H13 qui sepgpie « les dimensions de I'expérience
de consommation influencent de fagon positive lawaglobale percue ». Nous testons cette

hypothése et donnons les résultats ci-dessous.

Tableau 5. 45 : Résultats des équations structureb mettant en évidence l'influence des

dimensions de I'expérience de consommation sur lakeur

VALEUR
influence de ... sur k\)/?ulfeusri é)vriltiir; sta\rggfrltj:irizées va:jliutrs Sign. stgxzﬁrlérizées
ootstrap B B' bootstrap
COMSOCIALE 0,033 0,032 0,038 1,21% n.s. 0,036
AFFECTIVE 0,274 0,271 0,292 8,293 rkk 0,288
FONCTIONNELLE 0,241 0,253 0,258 6,051 rohk 0,257
PRATSOCIALE -0,067 -0,066 -0,066 -1,92b * -0,063
INTERSOCIALE 0,059 0,063 0,068 2,195 *x 0,073
EVASION 0,524 0,529 0,586 13,438 ok 0,587

Les résultats suggerent que quatre des six dimensie I'expérience de consommation ont
un impact positif et significatif sur la valeursavoir les dimensions affective’ € 0,271 ;t =
8,293 ;p’ = 0,288), fonctionnelleX = 0,253 ; t = 6,051 ' = 0,257), interaction social&’'(=
0,063 ;t=2,195f" = 0,073) et évasiom{= 0,529 ; t = 13,438 ' = 0,587). On remarque
€galement que la dimension pratique sociale a nfiieence négative et significative (p<0,1)
sur la valeurX’ = -0,066 ; t =-1,925 p’ = -0,063). Cette fois encore, seules trois hypeés
sont validées, H13.1 et H13.2 et H13.4. Quant aifaension communion sociale, elle
n'influence pas de maniéere significative la valelihypothése H13.3 n’étant validée que
partiellement, nous la rejetons, et ne pouvons nedsnir I'’hypothese H13 car les six
dimensions de l'expérience de consommation n’'imitémt pas toutes la valeur. Nous
remarquons toutefois que les quatre dimensiongnfluencent de maniéere positive la valeur
sont les mémes que celles qui influencent la satisin. Par ailleurs, la encore, la dimension
eévasion est celle qui impacte de facon la plus mapde la valeur. Suivent ensuite les

dimensions affective et fonctionnelle, et loin dne la dimension interaction sociale.
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5.4.1.3 -La valeur, médiatrice de la relation expériencecdesommation—

satisfaction

Dans ce paragraphe, nous cherchons a vérifierdtgse H11.

H11: La valeur globale percue est un médiateur dda relation expérience de

consommation — satisfaction générale percue.

Nous effectuons donc le test modélisé dans ladiguivante.

Figure 5.27 : Modélisation de I'impact de I'expériace de consommation et de la valeur

sur la satisfaction

Valeur globale

percue \

Expérience de .|  Satisfaction
consommation générale percue

Les résultats sont fournis dans le tableau suivant.

Tableau 5.46 : Résultats des équations structureiemettant en évidence linfluence

'expérience de consommation et de la valeur sur ksatisfaction

SATISFACTION
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
l;,?ulteeusri brutes)' |standardisées veg(;q[rs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
EXPERIENCE 0,566 0,58 0,448 12,613 il 0,453
VALEUR 0,638 0,636 0,797 18,307 ok 0,788

Les résultats montrent que la valeur a un impasitipet significatif sur la satisfactior\'(=
0,636 ; t=18,307f" = 0,788). Nous validons alors I'nypothese H11.@heas, I'expérience a,
elle aussi, un impact, significatif et positif, darsatisfactionX= 0,58 ; t = 12,613 §’ =
0,453). Il y a donc une médiation partielle deddeur dans la relation entre I'expérience et la

satisfaction. Celle-ci est confirmée par le tesSdbel (z = 8,394).
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Le modéle que nous retenons ainsi que les résud@atse dernier sont fournis dans le

diagramme et le tableau ci-apres.

Figure 5.28 : Diagramme du modele structurel de I'®ide de la relation expérience-

valeur — satisfaction, et lien direct
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Tableau 5.47 : Résultats des équations structurefiemettant en évidence l'influence de
'expérience sur la satisfaction avec introductionde la valeur comme variable

médiatrice, et lien direct

VALEUR
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
VLS brutes)' |standardisées LS Sign. standardisées
brutes A det .
bootstrap B B' bootstrap
EXPERIENCE 1,097 1,103 0,763 15,303 ook 0,763
SATISFACTION
Influence de ... sur :
A A B t Sign. B
VALEUR 0,772 0,772 0,804 12,26y ok 0,798
EXPERIENCE 0,238 0,247 0,172 3,13 ok 0,177

La valeur est expliguée a hauteur de 58,22% papdeence. Cette derniére explique
également 3,13% de la satisfaction. Quant a lauvatdle en expliqgue 63,68%. Les indices

d’ajustement de ce modéle sont satisfaisants.

Tableau 5.48 : Indices d’ajustement du modéle (expénce de consommation- valeur

- satisfaction ; et lien direct)

Chi? Chi¢/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
3848,264| 6,578 0,068 0,066 — 0,070 0,1p7 0,836 30/81

5.4.2 —La relation de dépendance expérience de consommatie» valeur -

gualité

Nous souhaitons vérifier ici si la valeur est méitia de la relation entre I'expérience de

consommation et la qualité. Nous testons I'hypathé$4.

H14 : La valeur globale percue est un médiateur dda relation expérience de

consommation — qualité globale pergue.

5.4.2.1 - e lien entre I'expérience de consommation et lalitg

Nous nous posons la question de savoir si I'expéei@le consommation influence la qualité.

Pour cela, nous effectuons le test de cette relapi® nous modélisons de la fagon suivante.
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Figure 5.29 : Modélisation de I'impact de I'expériace de consommation sur la qualité

Expérience de R Qualité globale
consommation percue

Nous donnons les résultats de ce test dans laeflg30 et le tableau 5.49.

Figure 5.30 : Diagramme du modele structurel de I'tide de la relation expérience—

qualité

@
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Tableau 5.49 : Résultats des équations structurefiemettant en évidence l'influence de

I'expérience de consommation sur la qualité

QUALITE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
Ve brutesi' |standardisées el Sign. standardisées
brutes A det .
bootstrap B B' bootstrap
EXPERIENCE 1,207 1,219 0,845 17,18 bl 0,846
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L’analyse des parametres du modele structurel racmiie I'expérience de consommation
exerce une influence significative et positive furqualité ' = 1,219;t = 17,18 §' =
0,846). Une fois encore, notre modéle bénéficime’'qualité d’ajustement convenable.

Tableau 5.50 : Indices d’ajustement du modéle (expénce de consommation- qualité)

Chi? Chi¢/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
3621,852| 7,422 0,073 0,071 -0,075 0,113 0,832 70,80

Dans notre chapitre 3, nous avons émis I'hypothemlen laquelle «les dimensions de
I'expérience de consommation influencent de fagusitiye la qualité globale percue » (H15).

Nous testons cette hypothése et fournissons laffatssci-dessous.

Tableau 5.51 : Résultats des équations structureiemettant en évidence l'influence des

dimensions de I'expérience de consommation sur laiglité

QUALITE
Influence de ... sur k\)/?ulfeusri é)vriltiir; sta\rggfrltj:irizées va:jliutrs Sign. stgxzﬁrlérizées
ootstrap B B' bootstrap
COMSOCIALE 0,078 0,076 0,088 3,064 ok 0,086
AFFECTIVE 0,34 0,34 0,367 11,13f ok 0,364
FONCTIONNELLE 0,158 0,159 0,183 4,954 ok 0,181
PRATSOCIALE 0,022 0,018 0,022 0,7 n.s. 0,019
INTERSOCIALE -0,078 -0,076 -0,092 -3,176 *hx -0,088
EVASION 0,622 0,631 0,693 17,498 ok 0,696

L’analyse montre que quatre des six dimensions'egérience de consommation ont un
impact positif et significatif sur la valeur. llagjit des dimensions communion socialex
0,076 ; t = 3,064 3’ = 0,086), affectiveX’ = 0,34 ;t=11,137 p’ = 0,364), fonctionnelleX
=0,159;t=4,954p" = 0,181) et évasiori\{ = 0,631 ; t = 17,498 ' = 0,696). Les résultats
montrent aussi que la dimension interaction so@alme influence négative et significative
(p<0,1) sur la qualité\{ = -0,076 ; t = -3,176 p’ = -0,088). La dimension pratique sociale, ne
joue, pour sa part, pas de role sur la qualité. @@eelusions nous aménent a accepter les
hypothéses H15.1, H15.2 et H15.4 et a rejeter bliypse H15.3. Finalement, nous sommes
contraintes de ne pas retenir 'lhypothése H15. Nowsons tout de méme notifier que seules

trois des six dimensions de I'expérience de consatiom influencent les trois composantes
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de la relation personne-objet, a savoir la satigfacla valeur et la qualité. Il s’agit des

dimensions évasion, affective et fonctionnelle.

5.4.2.2 - a valeur, médiatrice de la relation expériencecdesommation—

gualité

Il est temps de vérifier la pertinence de I'hypeihdéd14. Le test que nous effectuons est

modélisé dans la figure suivante.

Figure 5.31 : Modélisation de I'impact de I'expériace de consommation et de la valeur

sur la qualité
Valeur globale
percue \
Expérience de .| Qualité globale
consommation - percue

Les résultats sont fournis dans le tableau qui suit

Tableau 5.52 : Résultats des équations structurefiemettant en évidence l'influence de

I'expérience de consommation et de la valeur sur lgualité

QUALITE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
VeI brutesi' |standardisées el Sign. standardisées
brutes A det .
bootstrap B B' bootstrap
EXPERIENCE 0,679 0,686 0,562 13,748 ok 0,564
VALEUR 0,616 0,618 0,739 16,478 ok 0,739

Les résultats montrent que la valeur influenceagerf positive et significative la qualité €
0,618 ; t = 16,478 = 0,739). Nous pouvons ainsi valider 'hypothés®4. Il y a bien une
médiation de la part de la valeur. Par ailleursexpérience influence toujours
significativement et positivement la qualit€< 0,686 ; t = 13,748 §’ = 0,564). Nous
sommes donc en présence d’une médiation partieilesy confirmée par le test de Sobel (z =
13,217).
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Nous retenons dons un modeéle structurel avec teest et indirect, dont les résultats et le

diagramme sont fournis ci-apres.

Figure 5.32 : Diagramme du modele structurel de I'ide de la relation expérience-

valeur - qualité, et lien direct
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Tableau 5.53 : Résultats des équations structurefiemettant en évidence l'influence de

I'expérience sur la qualité avec introduction de lavaleur comme variable médiatrice, et

lien direct
VALEUR
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
l;,?ulteeusri brutes)' |standardisées veg(;q[rs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
EXPERIENCE 1,045 1,051 0,758 15,116 ok 0,759
Influence de ... sur QUALITE .
A S B t Sign. i}

EXPERIENCE 0,45 0,452 0,326 6,22y ok 0,325
VALEUR 0,687 0,693 0,686 11,518 el 0,688

Notre modéle possede des indices d’ajustement cables.

Tableau 5.54 : Indices d’ajustement du modéle (expénce de consommation- valeur

- qualité ; et lien direct)

Chi? Chi¢/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
4012,022| 6,858 0,07 0,068 — 0,072 0,112 0,828 0,805

SECTIONS5.5: SYNTHESE ET APPRECIATION DU MODELE
STRUCTUREL GLOBAL

Cette section tente d’appréhender notre modéletatel global aux vues des résultats des
analyses effectuées dans les quatre sections préedd Nous présentons, dans un premier
paragraphe, la synthese des hypothéeses testées eégslltats s’y attenant. Puis, dans un
second paragraphe, nous mettons en avant le mettélgturel intégrateur définitif (hors

variables de contréle), et présentons les résudtatse dernier.

5.5.1 —Récapitulatif des hypotheses testées

Les hypothéses testées dans les sections préecedmmie présentées dans le tableau 5.44.

Nous indigquons, pour chacune d’elles, si elle a&jgiée ou non.
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Tableau 5.55 : Récapitulatif des hypotheses testé#ans le cadre des relations présumeées

dans le cadre conceptuel

libellés des hypothéses Résultats
H1 : L’expérience de consommation est un médiateude la relation perception du rock — A .
. ) . cceptée
satisfaction générale percue.
H2 : Les dimensions de la perception du rock influecent de facon positive la satisfaction Rejetée
générale percue.
H2.1: La dimension affective impacte positivemlargatisfaction générale pergue. Rejetée
H2.2 : La dimension esthétique impacte positivenesatisfaction générale percue. Acceptée
H2.3 : La dimension intellectuelle impacte postivent la satisfaction générale percgue. Rejetée
H2.4 : La dimension sociale impacte positivemersaasfaction générale percue. Acceptée
H3: Les dimensions de la perception du rock influecent de fagon positive I'expérience de Rejetée
consommation.
H3.1: La dimension affective impacte positivemiéxpérience de consommation. Acceptée
H3.2 : La dimension esthétique impacte positiventierpérience de consommation. Acceptée
H3.3 : La dimension intellectuelle impacte postivent I'expérience de consommation. Rejetée
H3.4 : La dimension sociale impacte positivemespérience de consommation. Acceptée
H4 : La perception du rock influence de facon posive I'ensemble des dimensions de Acceptée
I'expérience de consommation.
H5 : La dimension esthétique de la perception du ek exerce la plus forte influence sur les
dimensions de I'expérience de consommation, que leésnensions sociale, affective et Acceptée
intellectuelle.
H6 : L'expérience de consommation est un médiateude la relation perception du rock — .
. Acceptée
qualité globale percue.
H7 : Les dimensions de la perception du rock influecent de facon positive la qualité Rejetée
globale pergue.
H7.1 : La dimension affective impacte positivemlenjualité globale percue. Rejetée
H7.2 : La dimension esthétique impacte positivenieequalité globale percue. Acceptée
H7.3 : La dimension intellectuelle impacte postivent la qualité globale percue. Acceptée
H7.4 : La dimension sociale impacte positivemermualité globale percue. Acceptée
H8 : L'expérience de consommation est un médiateude la relation perception du rock — .
Acceptée
valeur globale percue.
H9 : Les dimensions de la perception du rock influecent de facon positive la valeur globale Rejetée
percue.
H9.1 : La dimension affective impacte positivemkantaleur globale pergue. Rejetée
H9.2 : La dimension esthétique impacte positivenienaleur globale pergue. Acceptée
H9.3 : La dimension intellectuelle impacte postivent la valeur globale percue. Rejet¢e
H9.4 : La dimension sociale impacte positivemenidiur globale percue. Acceptée
H10 : La satisfaction générale percue est un médematr de la relation valeur globale percue A a
" cceptée
— qualité globale pergue.
H10.1 : La satisfaction générale percue influereéagon positive la qualité globale percue. | Acceptée
H10.2 : La valeur globale percue influence de fagositive la satisfaction générale pergue. | Acceptée
H10.3 : La valeur globale percue influence de fagositive la qualité globale percue. Acceptée
H11 : La valeur globale percue est un médiateur dia relation expérience de consommation Acceptée
— satisfaction générale percue.
H12 : Les dimensions de I'expérience de consommatiinfluencent de fagon positive la Rejetée
satisfaction générale percue.
H12.1 : Les dimensions li€ées aux considérationamstes, surprenantes et hédoniques du Acceptée
spectacle impactent positivement la satisfacti&mégale percue.
H12.2 : Les dimensions li€ées aux considératiortségisiues du spectacle impactent positivemg Acceptée
la satisfaction générale percue.
H12.3 : Les dimensions liées aux considérationmkescdu spectacle impactent positivement |a Rejetée
satisfaction générale percue.
H12.4 : Les dimensions liées aux considérationstfonnelles ou cognitives relatives au Acceptée
spectacle impactent positivement la satisfactiorégge percue.
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Suite du tableau 5.55

libellés des hypothéses Résultats
H13 : Les dimensions de I'expérience de consommatiinfluencent de fagon positive la Reietée
valeur globale percue. J
H13.1 : Les dimensions liées aux considérationamstes, surprenantes et hédoniques du A .
X " cceptée
spectacle impactent positivement la valeur globaleue.
H13.2 : Les dimensions liées aux considératiortsdésues du spectacle impactent positivemg Acceptée
la valeur globale percue. P
H13.3 : Les dimensions liées aux considérationmkescdu spectacle impactent positivement |a Reietée
valeur globale percue. !
H13.4 : Les dimensions liées aux considérationstfonnelles ou cognitives relatives au .
. " Acceptee
spectacle impactent positivement la valeur glopaleue.
H14 : La valeur globale percue est un médiateur dia relation expérience de consommation .
-~ Acceptée
— qualité globale percue.
H15 : Les dimensions de I'expérience de consommatiinfluencent de fagon positive la Reictée
qualité globale percue. J
H15.1 : Les dimensions liées aux considérationapstes, surprenantes et hédoniques du .
- o i Acceptee
spectacle impactent positivement la qualité glelparcue.
H15.2 : Les dimensions liées aux considératiortsdésiues du spectacle impactent positivemg Acceptée
la qualité globale pergue. P
H15.3 : Les dimensions liées aux considérationmkEscdu spectacle impactent positivement |a Reietée
qualité globale pergue. !
H15.4 : Les dimensions liées aux considérationstfonnelles ou cognitives relatives au a
) " o Acceptée
spectacle impactent positivement la qualité glopaleue.

La synthese des résultats de ces hypotheses narseamnconclure a un modéle structurel
composé d’une variable indépendante, la perceplionock, de trois variables médiatrices,
'expérience de consommation, la valeur et la fati®on et d’'une variable dépendante ; la
gualité. Ainsi, au regard des différentes analysesées tout au long de ce chapitre, nous

pouvons retenir le modéle structurel représenté tafigure suivante.

Figure 5.33 : Modéle structurel globa’

A 4

Satisfaction
générale percue
Perception —
du style Expérience de .| Valeur globale
musical rock consommation percue ‘

Qualité globale
percue
A

A 4

8 Comme I'expérience de consommation est un médiatéal de la relation entre la perception du recka
satisfaction, le lien direct entre ces deux vagahi'est pas retenu, par contre, nous analyseesrighs directs
entre la perception et la valeur, d’'une part, atrecla perception et la qualité, d’autre part. ks sont pas
mentionnés dans ce graphique afin de ne pas |lbager.
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Le test de ce modele fait I'objet du second paiatgga

5.5.2 —Le test du modéle structurel final

Notre modéle structurel est composé de cing vasabli sont liées les unes aux autres. Nous
fournissons I'ensemble des résultats chiffrés dantwbleau ainsi que dans le diagramme

définitif ci-apres.

Tableau 5.56 : Résultats des équations structurefiemettant en évidence les relations

entre la perception du rock, 'expérience de consomation, la valeur, la satisfaction et la

qualité
EXPERIENCE
Influence de ... sur valeurs valeurs valeurs
l;,?ulteeusri brutes)' |standardisées veg(;q[rs Sign. standardisées
bootstrap B B' bootstrap
ROCKPERCEPTION 0,565 0,561 0,397 8,821 el 0,396
VALEUR
Influence de ... sur .
A S B t Sign. i}
ROCKPERCEPTION 0,014 0,017 0,007 0,218 n.s. 0,009
EXPERIENCE 1,066 1,07 0,762 14,857 ok 0,762
SATISFACTION
Influence de ... sur -
A A B t Sign. B
EXPERIENCE 0,252 0,263 0,185 3,39 ok 0,19
VALEUR 0,771 0,77 0,789 12,184 bl 0,782
Influence de ... sur QUALITE .
A S B t Sign. i}
ROCKPERCEPTION 0,118 0,124 0,061 2,252 o 0,063
EXPERIENCE 0,282 0,281 0,208 4,46/ ok 0,204
VALEUR 0,421 0,446 0,433 3,08 ok 0,454
SATISFACTION 0,354 0,336 0,357 2,464 * 0,339

Ces résultats montrent que la perception du rogitigue I'expérience de consommation a
hauteur de 15,68%.€ 0,561 ; t = 8,821 €’ = 0,396) et la qualité pour 0,40%'€ 0,124 ; t

= 2,252 etf’ = 0,063). Par ailleurs, on remarque que I'exp@e de consommation a un
impact positif direct sur la valeuk’€ 1,07 ; t = 14,857 ep’ = 0,762), la satisfaction\i=
0,263 ; t = 3,39 ep’ = 0,19) et la qualitéi(= 0,281 ; t = 4,461 ep’ = 0,204). La valeur
exerce également une influence positive et sigatifie sur la satisfactiolVe 0,77 ; t =
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12,184 efy’ = 0,782) et la qualitér(= 0,446 ; t = 3,08 ep’ = 0,454). Enfin, la satisfaction a
un impact sur la qualite’e 0,336 ; t = 2,464 €t’ = 0,339).

Tableau 5.57 : Indices d'ajustement du modeéle (peeption du rock - expérience de

consommation - valeur - satisfaction - qualité ; et liens directs)
Chiz | Chi?/df | RMSEA | RMSEA (intervalle) | RMSR | GFI | AGFI
6259,245 4,118 0,051 0,05 - 0,052 0,09 0,832 0,817
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Figure 5.34 : Diagramme du modéle structurel glob&t
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SECTION 5.6 ANALYSE DES EFFETS MODERATEURS DES
VARIABLES INDIVIDUELLES, COMPORTEMENTALES ET
SITUATIONNELLE SUR LE LIEN ENTRE LA PERCEPTION DU®CK ET
L’EXPERIENCE DE CONSOMMATION

Maintenant que nous avons repéré les liens exisi@mé notre modele, nous pouvons nous
poser la question de I'existence d’effets modératele certaines variables. Pour cela, nous

utiliserons des analyses de régression linéaire.

5.6.1 —Analyse des effets modérateurs des variables indielles

5.6.1.1 -L’'age

Dans cette partie, nous avons divisé notre éclhamtibtal en trois sous-groupes en fonction
de I'age des festivaliers.

Notre premier sous-groupe est constitué des peesode moins de 21 ansA(n= 371
observations). Le deuxieme sous-groupe comprenddidgidus agés de 21 a 35 an8 (A
670) et le dernier sous-groupe est constitué dadtwddiers agés de plus de 35 ans £n134).

Il nous parait important de faire une distinctiontermes d’age au sein de notre échantillon
de départ, car nous pensons que c’est une casdicféel qui peut entrainer des différences de
relations entre la perception du style musical reickexpérience. En effet, des personnes plus
agées auront certainement une culture musicale qgouséquente que des individus plus
jeunes.

Nous pouvons a présent passer a I'analyse, ellgmom trois régressions, suivies des tests

de significativité.

Tableau 5.58 : Résultats analytiques du sous-groupfe — individus agés de moins de 21

ans

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,986 0,127 15,586 0,000
ROCKPERCEPTION (X) 0,370 0,079 0,235 4,65p 0,000
SCR=57,864 ;k=1; CMR =0,157; n = 371 ; R3,655 et R? ajusté = 0,053
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Tableau 5.59 : Résultats analytiques du sous-groufie— individus agés de 21 a 35 ans

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,784 0,074 24,002 0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,482 0,047 0,368 10,238 0,000
SCR =90,758 ; k=1; CMR =0,136; n = 670 ; R% %36 et R? ajusté = 0,134

Tableau 5.60 : Résultats analytiques du sous-groufe— individus ageés de plus de 35 ans

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,546 0,182 8,474 0,000
ROCKPERCEPTION (X) 0,542 0,111 0,390 4,859 0,000
SCR=17,802;k=1;CMR=0,135; n =134 ; R3,152 et R? ajusté = 0,145

Comparaisons des coefficients deux & deux seltestale ¥ :
1) individus agés de moins de 21 ans versus indévédés de 21 a 35 ans
=  S%hgrégée= [(NA —ka — 1) CMRA + (B — kB — 1) CMRB)] / [(nA + mB) — ( kA + kB + 2)]
=[(371-1-1) x 0,157 + (670 — 1 — 1) x 0,136){371 + 670) — (1 + 1 + 2)] =
0,020685
= t= (A —AB) / S2agrégée [(3A / CMRA) + (S4B / CMRB)] "(*2 ) =t = (0,370 —
0,482) / 0,020685 [(0,079/ 0,157) + (0,047/ 0,13¢¥% ) = - 8,838 (p < 0,05)

2) individus agés de moins de 21 ans versus ingévadjés de plus de 35 ans
»  SZ%hgrégée= 0,022956
= t=-7,735(p <0,05)

3) individus agés de 21 a 35 ans versus indiviges de plus de 35 ans
=  SZ%hgrégée= 0,018451
= t=-3,625 (p < 0,05)

Ainsi, les analyses par sous-groupes montrent gxigte, pour chacun d’eux, une relation
significative entre la perception du rock et I'exxgéce. Par ailleurs, le calcul des tests en t
d'apres la formule ci-dessus établit que les tdif§érences prises deux a deux sont
significatives (|t| > 1,96). On rejette alors I'lmypese nulle selon laquelle les trois sous-
groupes, pris deux a deux sont équivalents. Nousv@ws alors conclure a un effet

modérateur de la variable age des festivaliers.

82 Seuls les calculs de cette section seront inscijtpour les autres tests, seuls les résultgiarmfitront.
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Vérifions tout de méme ce résultat a I'aide du tesChow qui suit une distribution de Fisher
Snedecdt. Dans tous nos calculs, il faudra utilisesbklé =3,84 (pour un seuil d’erreur de
5%) ou kabulé =2,71 (pour un seuil d’erreur de 10%).

1) individus agés de moins de 21 ans versus indévédés de 21 a 35 ans
Fcalculé= [(SCRagrégée SCRA +B)) / K] / [[SCRA +B) /(nA + B — 2K)]
Fealculé =[(148,995 — 148,622) / 1] / [(148,62871 + 670 — 2 x 1)]
Fealculé =2,608 < Fabulé =3,84 (p = 0,05)

2) individus agés de moins de 21 ans versus ingévatjés de plus de 35 ans
Fcalculé =20,415 > kabulé =3,84 (p = 0,05)

3) individus agés de 21 a 35 ans versus indivigés de plus de 35 ans
Fcalculé =16,859 > kabul¢ =3,84 (p = 0,05)

Ainsi, le calcul des tests de Chow établit que dees trois différences prises deux a deux
sont significatives (€alculé> Rabulé =3,84 (p = 0,05)). On peut donc rejeter I'hypotheske
selon laquelle les trois sous-groupes sont équitalde test de Chow confirme I'existence

d’un effet de modération de la variable age. Larkgci-dessous illustre les résultats.

8 De méme que pour le test t, les calculs du tes€lew seront fournis uniquement pour cette variable
modeératrice, par la suite, nous ne fournirons qaeésultats.
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Figure 5.35 : Illustration des différences entre Ig sous-groupes en fonction de I'age

Modération par I'age

expérience
1

perception du rock

‘- = = Moins de 21 ans === ==de 21 & 35 ans =====plus de 35 ans ‘

On remarque qu'a perception égale, I'expériencaueates individus au sein d’'un festival
rock sera plu importante pour les spectateurs las @gés. La variable age exerce une

influence sur le lien de dépendance entre la paorept I'expérience.

5.6.1.2 -Le genre

Cette fois-ci, nous avons partagé notre échantiitdal en deux sous-groupes, a savoir le
sous-groupe des femmes et celui des hommes. Nolr@ntllon étant composé de plus

d’hommes que de femmes, nous pensons que ce ditesexe peut modérer quelque peu la
relation entre la perception du style musical reckexpérience.

L’analyse est la méme que précédemment.

Tableau 5.61 : Résultats analytiques du sous-groupge— individus de sexe masculin

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,740 0,076 22,74|8 0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,481 0,048 0,353 10,018 0,000
SCR=104,396;k=1; CMR =0,148 ; n = 709 =R% 125 et R? ajusté = 0,123

Tableau 5.62 : Résultats analytiques du sous-groa® — individus de sexe féminin

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,956 0,099 19,786 0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,400 0,062 0,283 6,42P 0,000
SCR=63,923 ;k=1;CMR =0,134 ; n =478 ; R%680 et R? ajusté = 0,078
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Comparaisons des coefficients deux a deux seltastale t :
1) individus de sexe masculin versus individuseledéminin
= SZhgrégée= 0,020315
= t= 7,042 (p<0,05)

La encore, nous remarquons qu'il existe, pour ahagdes sous-groupes, une relation
significative entre la perception du rock et I'exxgéce. De plus, le calcul du test t montre que
la différence, entre le groupe des hommes et desifemmes, est significative. 1l y a donc
un effet modérateur de la variable genre des fgtig. Ceci est confirmé par le test de Chow
qui donne le résultat suivant ¢dfculé =17,192 > kabulé =3,84 (p = 0,05). Nous illustrons les
résultats a I'aide d’une figure proposée ci-apres.

Figure 5.36 : lllustration des différences entre lg sous-groupes en fonction du genre

Modération par le genre

-~

-
-
-
-

expérience

perception du rock

La variable de genre modére la relation de déperadaxistant entre la perception du rock et

homme === ==femme ‘

'expérience de consommation. Les hommes vivent exggrience de consommation plus

forte que les femmes, pour un méme niveau de piwoep

5.6.1.3 -Lactivité principale

Aux vues des résultats descriptifs concernant iVaét principale des festivaliers de notre

échantillon, nous avons décidé de le répartir arx dmus-échantillons, celui des personnes
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ayant une activité professionnelle et celui desvidds poursuivant un cursus scol&fre

L’'analyse est la suivante.

Tableau 5.63 : Reésultats analytiques du sous-group@& - individus en activité

professionnelle

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,730 0,075 23,074 0,000
ROCKPERCEPTION (X) 0,491 0,047 0,360 10,415 0,000
SCR=107,65;k=1;CMR =0,148; n = 731 ; R} £30 et R? ajusté = 0,128

Tableau 5.64 : Résultats analytiques du sous-groupB — individus poursuivant des

études

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,953 0,101 19,393  0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,398 0,063 0,279 6,29b 0,000
SCR =63,608 ; k=1; CMR =0,0,136; n = 470 =R?,078 et R? ajusté = 0,076

Comparaisons des coefficients deux a deux seltastale t :

1) individus en activité professionnelle versusvitls poursuivant des études
=  S&grégée= 0,020572
» t= 7,971 (p<0,05)

Test de Chow :
Fcalculé =13,407 > kabulé =3,84 (p = 0,05)

Cette fois encore, il existe, pour chacun des gpaspes, une relation significative entre la
perception du rock et I'expérience. Les calculs tésts de t et de Chow montrent que la
différence, entre le groupe des personnes en &@cpvofessionnelle et celui des festivaliers
étudiants, est significative. Nous pouvons dome du’il y a un effet de modération de la
variable « Activité principale ». Les propos sdhisitrés dans le graphique ci-dessous.

8 Le sous-échantillon regroupant les personnes émitacprofessionnelle contient également les quety
retraités et personnes en recherche d’emploi @igrdttrés peu nombreuses et ne pouvaient faibgeta’un

groupe distinct. Quant au sous-échantillon regrotifgs personnes poursuivant un cursus scolaiognilprend
a la fois les collégiens, les lycéens et les éntdia
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Figure 5.37 : lllustration des différences entre Ig sous-groupes en fonction de l'activité

principale

Modération par le type d'activité

expérience

A/
//
-
-
-

perception du rock

‘—professionnelle = ==poursuite d'étude ‘

L’activité principale des spectateurs joue un dgemodérateur du lien entre la perception du
rock et I'expérience vécue. Les individus exercamé activité professionnelle vivent une
expérience plus intense que les festivaliers emspite d’étude pour un niveau de perception

équivalent.

5.6.1.4 -L e niveau d’étude

Nous avons scindé I'échantillon de départ en 0iss-groupes en ce qui concerne le niveau
d’étude des festivaliers. Nous avons opté pour tem@r sous-groupe comprenant les
spectateurs ayant un niveau d’étude secondairesoindre (nA = 155), un deuxiéme sous-
groupe composé des festivaliers ayant un diplériamtatiu Baccalauréat a un dipldme de
premier cycle (jusqu’'a BAC + 3) (nB = 720) et enfin troisieme sous-groupe constitué des
individus ayant au moins un dipléme de deuxiémdecggupérieur ou égale a BAC + 4) (nC
= 305).

L’analyse est la suivante.

264



Tableau 5.65 : Résultats analytiques du sous-group& — individus ayant un niveau

d’étude secondaires ou moindre

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,864 0,185 10,099 0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,431 0,115 0,291 3,75p 0,000
SCR=27,342 ;k=1; CMR =0,179; n = 155 ; R3,685 et R? ajusté = 0,079

Tableau 5.66 : Résultats analytiques du sous-group® — individus ayant un dipléme

allant du Baccalauréat a un dipléme de premier cye

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,816 0,079 22,963 0,000
ROCKPERCEPTION (X) 0,465 0,050 0,328 9,311 0,000
SCR =105,742 ; k=1 ; CMR =0,147 ; n = 720 =R? 108 et R2 ajusté = 0,107

Tableau 5.67 : Résultats analytiques du sous-groupg@ — individus ayant au moins un

dipléme de deuxieme cycle

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,769 0,108 16,338  0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,462 0,068 0,365 6,819 0,000
SCR=36,235;k=1;CMR =0,12 ; n =305 ; R3,£33 et R2 ajusté = 0,130

Comparaisons des coefficients deux a deux seltastale t et test de Chow :
1) individus ayant un niveau d’étude secondairemoindre versus individus ayant au moins
un dipldme de deuxiéme cycle

= SZ%hgrégée= 0,023441

= t= -1,974 (p <0,05)

» Fcalculé = 0,105 < Ftabulé = 3,84 (p = 0,05)

2) individus ayant un niveau d'étude secondairesnmindre versus individus ayant un
dipléme allant du Baccalauréat a un dipldome de preaycle

= S%hgrégée= 0,020319

= t= -1,81104 (p > 0,05)

» Fcalculé = 1,614 < Ftabulé = 3,84 (p = 0,05)
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3) individus ayant un niveau d’étude allant du Bdaaréat a un diplome de premier cycle
versus individus ayant au moins un dipléme de daugicycle

= SZhgrégée= 0,021669

= t= 0,148 (p > 0,05)

» Fcalculé = 4,021 > Ftabulé = 3,84 (p = 0,05)

Il 'y a toujours une relation significative entre parception du rock et l'expérience pour
chacun des sous-groupes. Par contre, le calc@stii he montre qu’une trés faible différence
entre les deux premiers sous-groupes, alors questede Chow montre une tres faible
différence entre les deux derniers sous-groupes. tests n’étant pas cohérents, nous ne

pouvons pas conclure a un effet modérateur derlabla « Niveau d’étude ».

5.6.2 —Analyse des effets modérateurs des variables compementales

Par pratiques culturelles, nous entendons ici teugui a trait aux sorties en concerts et en
festivals des répondants. Nous nous intéresserons d leurs sorties en concerts durant
'année, a leur volonté de se rendre dans d'adigsts/als, a leur « fidélité » au(x) festival(s)

étudié(s), au type de festival dans lequel ilsaeendus, mais aussi a la facon dont ils sont

accompagnes.

5.6.2.1 -La participation a d’autres concerts durant 'année

Pour ce qui concerne le nombre de concerts vus ltlam#e, nous avons fractionné notre
échantillon de départ en trois sous-groupes : éampr est composé des individus s’étant
rendu a moins de 6 concerts en salle dans l'ane@®suxieme des spectateurs étant allé voir
entre 6 et 10 concerts dans I'année et enfinpisiéme, des festivaliers ayant assisté a plus d
10 concerts dans I'année. Nous pouvons classemdasdus dans les catégories suivante,

respectivement consommation faible, consommatiodémé® et consommation forte.

Tableau 5.68 : Résultats analytiques du sous-groupge— consommation faible

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,856 0,090 20,686 0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,425 0,056 0,298 7,596 0,000
SCR=80,111;k=1; CMR =0,136; n = 592 ; R3,689 et R? ajusté = 0,088
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Tableau 5.69 : Résultats analytiques du sous-groaB — consommation modérée

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,967 0,139 14,109 0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,374 0,086 0,267 4,350 0,000
SCR=34,51;k=1;CMR=0,14; n = 249 ; R2467 et R? ajusté = 0,067

Tableau 5.70 : Résultats analytiques du sous-grougz— consommation forte

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,683 0,103 16,383 0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,540 0,066 0,397 8,16p 0,000
SCR=57,937 ;k=1; CMR =0,163 ; n = 358 ; R% 58 et R? ajusté = 0,155

Comparaisons des coefficients deux a deux seltastale t :
1) consommation faible versus consommation modérée
»  SZhgrégée= 0,018821
= t= 3,667 (p <0,05)
» Fcalculé = 1,340 < Ftabulé = 3,84 (p = 0,05)

2) consommation faible versus consommation forte
= SZhgrégée= 0,021534
= t= -9,204 (p <0,05)
» Fcalculé = 1,827 < Ftabulé = 3,84 (p = 0,05)

3) consommation modérée versus consommation forte
»  SZ%hgrégée= 0,023714
= t= -9,484 (p <0,05)
» Fcalculé = 2,781 < Ftabulé = 3,84 (p = 0,05)

Il 'y a toujours une relation significative entre parception du rock et I'expérience pour
chacun des sous-groupes. Par ailleurs, le calctdsiu montre des différences entre les sous-
groupes pris deux a deux. A l'inverse, le test eV ne montre aucune différence entre les
groupes. Nous ne sommes donc pas en mesure deureorclun effet modérateur de la

consommation de concerts.
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5.6.2.2 - a participation a d’autres festivals dans I'année

Nous avons posé la question aux festivaliers deisails s’étaient rendus ou non dans
d’autres festivals rock dans I'année ou s’ils saafent ou non s’y rendre. Nous avons donc
divisé I'échantillon total en deux sous-échantilonl’'un composé des festivaliers ne se
rendant que dans le festival étudié (consommatioique), et I'autre des spectateurs se

rendant dans d’autres festivals (consommation piajti

Tableau 5.71 : Résultats analytiques du sous-groupge— consommation unique

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,800 0,119 15,155 0,0D0
ROCKPERCEPTION (X) 0,419 0,075 0,285 5,57P 0,000
SCR=48,021;k=1; CMR =0,136; n = 355 ; R¥,681 et R? ajusté = 0,0778

Tableau 5.72 : Résultats analytiques du sous-groufige— consommation multiple

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,827 0,070 26,249 0,000
ROCKPERCEPTION (X) 0,469 0,044 0,347 10,7%2 0,000
SCR=122,015;k=1; CMR =0,145; n = 844 ; B3 ¥21 et R2 ajusté = 0,120

Comparaisons des coefficients deux a deux seltastale t et test de Chow:
1) consommation unique versus consommation multiple

»  SZhgrégée= 0,020278

= t= 3,880 (p<0,05)

» Fcalculé = 19,408 > Ftabulé = 3,84 (p = 0,05)

La relation entre la perception du rock et I'exgéce pour chacun des sous-groupes est de
nouveau significative. Par ailleurs, les calculs thsts t et de Chow montrent une différence
significative entre les sous-groupes. On peut eoecla un effet modérateur de la
consommation de festival rock. Nous montrons codifférence entre les consommateurs au

travers de la figure qui suit.
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Figure 5.38 : lllustration des différences entre le sous-groupes en fonction de la

fréquentation de festivals rock durant 'année

Modération par l'intensité de la consommation de
festivals rock

expérience

perception du rock

‘— ==unique multiple ‘

Les individus qui se rendent dans plusieurs felstimaront une expérience de consommation
plus forte que les individus qui ne participentaguin festival dans I'année, et ce, pour un

méme niveau de perception du rock.

5.6.2.3 -La fidélité

Nous souhaitons savoir si les spectateurs étaEmffastivaliers fideles. Pour ce faire, nous
leur avons demandé combien de fois ils avaientgyaétau festival en question. Nous avons
donc pu, apres coup, scinder notre échantillonr@s sous-groupes : les primo-festivaliers
(spectateurs venant pour la premiere fois), lesvidiers fideles (spectateurs venant pour la
deuxieme, troisieme, quatrieme ou cinquieme faidg® festivaliers tres fideles (spectateurs

venant depuis plus de 5 fois).

Tableau 5.73 : Résultats analytiques du sous-groupge— primo-festivaliers

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,700 0,109 15,644 0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,532 0,068 0,360 7,87 0,000
SCR=61,94;k=1;CMR=0,149; n =417 ; R34, %30 et R? ajusté = 0,128
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Tableau 5.74 : Résultats analytiques du sous-groufie— festivaliers fideles

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,933 0,088 22,043 0,000
ROCKPERCEPTION (X) 0,389 0,056 0,288 7,007 0,000
SCR=173,73;k=1;CMR =0,136 ; n = 545 ; R3,683 et R? gjusté = 0,081

Tableau 5.75 : Résultats analytiques du sous-groufie— festivaliers trés fideles

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,659 0,129 12,850 0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,527, 0,081 0,395 6,49p 0,000
SCR=34,519;k=1;CMR=0,151; n =230 ; R%6156 et R? ajusté = 0,152

Comparaisons des coefficients deux a deux seltastale t et le test de Chow :
1) primo-festivaliers versus festivaliers fideles

=  S&grégée= 0,020101

= t= 11,650 (p < 0,05)

» Fcalculé = 3,088 > Ftabulé =2,71 (p =0,1)

2) primo-festivaliers versus festivaliers trés fede
»  SZhgrégée= 0,022413
= t= 0,352 (p > 0,05)
» Fcalculé = 2,706 < Ftabulé =2,71 (p =0,1)

2) festivaliers fideles versus festivaliers trekefes
»  SZ%hgrégée= 0,019769
= t= -10,304 (p < 0,05)
» Fcalculé =6,163 > Ftabulé =2,71 (p =0,1)

La relation entre la perception du rock et I'exgéce pour chacun des sous-groupes est
encore significative. Les calculs des tests t (pG%) et de Chow (P = 0,1) montrent que deux
des trois différences entre les sous-groupes sgnifisatives. Il y a donc bien un effet de

modeération de la fidélité. Cette modération eseneis avant dans le graphique ci-apres.
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Figure 5.39 : lllustration des différences entre Ig sous-groupes en fonction de la fidélité

au festival étudié

Modération par la fidélité au festival

expérience

perception du rock

primo-festivaliers === ==fidéles = = = trés fidéles ‘

Le graphique ci-dessus nous indique que les prigstivialiers et les festivaliers trés fideles

vivent une expérience plus intense au sein deisdéstock que leurs homologues qui ont une
fidélité relative, et ce, pour un méme niveau decgetion du rock. Le nombre de
participation au festival étudié exerce donc uetee modération sur le lien existant entre la

perception du rock et I'expérience de consommation.

5.6.3 —Analyse de l'effet modérateur de la variable situabnnelle du type

d’accompagnement

Nous postulons que le fait de venir accompagnéamy ou encore le fait d'étre accompagné
de son conjoint, de sa famille ou de ses amis peutérer la relation entre la perception du
style musical rock et I'expérience. Nous avons ddécidé de diviser I'échantillon de départ
en trois sous-groupes : les personnes seules &tpas n’'étant pas accompagnés), les
festivaliers « familles » (spectateurs étant acammps de leur conjoint ou d’au moins un
membre de leur famille) et les festivaliers « amispectateurs venant au festival avec des

amis ou d’autres personnes de son entourage).
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Tableau 5.76 : Résultats analytiques du sous-groupge— personnes seules

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,819 0,378 4,811 0,000
ROCKPERCEPTION (X) 0,372 0,237 0,243 1,566 0,125
SCR=9,308;k=1;CMR=0,239; n=41; R26599 et R? gjusté = 0,035

Tableau 5.77 : Résultats analytiques du sous-groufie— festivaliers « familles »

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,762 0,122 14,445| 0,000
ROCKPERCEPTION (X) 0,471 0,077 0,332| 6,148 0,000
SCR =48,158 ;k=1; CMR = 0,157 ; n = 308 ; R% 10 et R? ajusté = 0,107

Tableau 5.78 : Résultats analytiques du sous-groufig— festivaliers « amis »

Variable A Erreur standard B t p
constante 1,823 0,070 25,974 0,0p0
ROCKPERCEPTION (X) 0,462 0,044 0,338 10,471 0,000
SCR=114,448 ;k=1; CMR =0,135 ; n = 850 7R% 114 et R? ajusté = 0,113

Etant donné que nous souhaitons vérifier si le tgmccompagnement joue un effet
modérateur sur la relation entre la perceptionadk et I'expérience de consommation, nous

ne prendrons pas en compte les résultats des pessganant seules.

Comparaisons des coefficients deux a deux seltestale t et tes de Chow :
1) festivaliers « famille» versus festivaliers «isum

= SZhgrégée= 0,019928

= t= 0,772 (p > 0,05)

» Fcalculé = 3,498 < Ftabulé = 3,84 (p = 0,05)

La relation entre la perception du rock et l'exgdce pour le sous-groupe « personnes
seules » n’est pas significative, elle I'est pas dleux autres sous-groupes. Le calcul du test t,
ainsi que celui du test de Chow s’effectuent damquement entre les deux sous-échantillons
festivaliers « famille » versus festivaliers « amisOn remarque que la différence n’est pas

significative, il n'y a pas d’effet de modération type d’accompagnement.
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Synthese

L’analyse des données par les équations struasretonfirme le réle médiateur (
'expérience dans la relation entre la perceptionrack et la satisfaction. Ce qui vali
I’hypothése H1. Comme nous le supposions, la pémemu rock est un antécédent
'expérience vécue, qui explique 15,68% de sa magaDe la méme fagon, I'expérience
consommation est médiatrice de la relation entrpel@eption du rock et la qualité, d’u

part, et entre la perception du rock et la valdiaytre part (validation des hypothéses H?2

H3). Par ailleurs, les relations entre les troismposantes de la relation personne-objet|;

satisfaction, la qualité et la valeur ; sont d'esidirect et indirect. En effet, les résult
montrent que le lien valeur satisfaction- qualité existe et est significatif (validation

I'hypothese H4). Cependant, bien que la satisfactioit un médiateur de cette relation,
meédiation est partielle, et la valeur agit direa@insur la qualité. Ce qui va a I'encontre
nombreuses recherches qui privilégient le lien ligua> valeur - satisfaction. Enfin, i
s’avere que la valeur tient une place meédiatricasdi relation entre I'expérience

consommation et la satisfaction, d'une part, erestiexpérience de consommation et
qualité d’autre part (validation des hypothésessHH6).

De plus, si I'on s’intéresse, de facon plus spgua#i au cas de la satisfaction, on constate
'expérience de consommation, et la valeur, ex@igu4,76% de sa variance. Ce résy
montre que la satisfaction est bien expliquée pardonstruits mis en ceuvre dans n
modéle. Effectivement, elle est bien influencée lfpérience de consommation, qui el
méme est dépendante de la perception du rock. fomstel reste 35,24% de variance
expliquer. Cela montre que la satisfaction a desi@ntécédents qui n'ont pas été pris

compte dans ce travail doctoral et qu’il faudra&gmer lors de futures recherches.

On peut aussi souligner I'importance de deux dedrgudimensions de la perception du r(
qui agissent de facon significative sur 'ensembés variables du modele, a savoir
dimensions sociales et esthétiques. Il en est deamdur les dimensions évasion, affecti
et fonctionnelle de I'expérience de consommationomqi un impact positif et significatif su

la satisfaction, la valeur et la qualité.
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Enfin, on remarque que la relation, entre la pdioepdu rock et I'expérience de

consommation, est modérée par des variables ingiles et comportementales que sont
l'age, le genre, l'activité, la consommation d’astrfestivals rock et la fidélité au festival
étudiée. On remarque, par exemple, que plus I'aage fdstivaliers est élevé, plus le lien
perception du rock- expérience de consommation est fort. De manierthétique, on peut
dire que la perception du rock joue un rdle plupanant sur I'expérience de consommatjon
pour des festivaliers plus agés, de sexe masaiirgctivité professionnelle, qui se rendent

sur plusieurs festivals, et qui sont, soit tregléd au festival étudié, ou, au contraire, qui sont

spectateurs, pour la premiere fois, de ce festival.
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Chapitre 3 : L'expérience de consommation, médiadeua relation

perception — satisfaction : une tentative de medébn
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Partie 2 : La relation entre la perception du stylemusical et la satisfaction deg
spectateurs de festivals rock : une étude empirique

Chapitre 4 : Des construits a leur mesure, uneor@ne avec les

festivaliers
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Chapitre 5 : La formation des jugements de satisfiac le réle moteur de
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275



CHAPITRE 6 :LE PERCU ET LE VECU, DES INGREDIENTS
COMPLEMENTAIRES FAVORISANT LA SATISFACTION

L'analyse statistigue par les équations structeselle notre cadre conceptuel confirme
'ensemble des liens supposés entre les consti@éssixieme et dernier chapitre a pour
objectif de mettre en perspective les principawsultéts issus de notre phase de validation
empirique avec les propositions théoriques préssrdé@ns les deux premiers chapitres de ce
travail doctoral. Une premiére section sera aingisacrée a la discussion des résultats. Dans
une seconde section, nous mettrons en avant késedifes contributions, que nous pouvons
retenir de notre recherche. Nous aborderons, dapsamier temps, les apports théoriques de
la recherche, puis méthodologiques et nous termmseen faisant ressortir les contributions
de nature plus opérationnelle. Finalement, nougjémwmns, dans une derniere section, les
limites et les perspectives de recherches futwepapurraient permettre de faire progresser la
recherche en comportement du consommateur au seichamp dans lequel nous nous

situons.

SECTION 6.1 LA DISCUSSION DES RESULTATS

Cette recherche doctorale avait pour ambition gendre a plusieurs objectifs concernant les
liens existant entre cing construits que sont lacemion du rock, I'expérience de
consommation, la satisfaction, la valeur et la ig@abans le cadre de la consommation de
festivals rock. Parmi ces construits, seul le peenm’avait pas fait I'objet de recherches
antérieures. Les autres ayant déja été traitéamoent dans le domaine culturel (Aurier et
al., 2000, 2004 ; Pulh, 2002 ; Collin-Lachaud, 2004encarelli, 2005b ; Derbaix, 2008).

L’objectif principal était de rendre compte du rohédiateur de I'expérience dans la relation
entre la perception du rock et la satisfaction. Noherchions, dans un premier temps, a
améliorer la conceptualisation de I'expérience eduar les spectateurs de festivals.

Ainsi, nous avons essayé de mettre en avant lecedigral de la perception du rock dans la
formation de I'expérience de consommation. La pasecompte de la perception comme
antécédent de I'expérience de consommation visaorésidérer I'expérience comme une

interaction entre un individu et sa perceptiont(melle) — et un objet ('évenement culturel).
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Parallelement, nous souhaitions intégrer ces agitstlans un modele intégrateur global qui
parvienne a expliquer de facon plus large le cotepoent du consommateur. Notre objectif
principal était de mettre en relation la perceptionrock et I'expérience avec la satisfaction.
Nous avons alors tenté de comprendre, dans un @réemps, I'influence de la perception
sur I'expérience, et, dans un second temps, I'img@ad’ expérience sur la satisfaction.
Au-dela de cette premiére ossature, nous avongrént& ce modele deux autres concepts
globaux de la relation personne-objet, dont lessliavec la satisfaction et I'expérience
avaient déja été appréhendés dans d’autres reesertanvaleur et la qualité.

Enfin, une autre question a été soulevée dans metberche doctorale, relative aux
différences individuelles, comportementales etasitunnelles des individus interrogés. Nous
cherchions a tester dans quelle mesure ces vaipblevaient jouer un réle modérateur sur la

relation entre la perception du rock et 'expérenc

Finalement, cette premiére section revient en ldatiailes principaux résultats obtenus lors de
la phase empirique et les confronte aux suppoéritjues existant dans la littérature.

6.1.1 —L’expérience de consommation ; mediatrice de la ration entre la

perception du rock et les autres composantes detalation personne-objet

Ce paragraphe vise a mettre en avant, dans un @rdamps, le lien existant entre la

perception du rock, I'expérience de consommatida satisfaction, et, dans un second temps,
les relations de dépendance entre la perceptiamaly I'expérience de consommation et la
valeur et la qualité. Aux vues des résultats dmalgse statistique, on remarque que
I'expérience de consommation est un médiateur tl#alrelations entre la perception du rock,

d’'une part, et la satisfaction, la valeur, et lalgga, d’autre part.

6.1.1.1 -La relation perception du rock- expérience de consommation

satisfaction

Tout d’abord, cette recherche montre que I'expégede consommation est un médiateur
total de la relation entre la perception du roclkaetatisfaction. On remarque, en effet, que la
satisfaction est impactée par I'expérience de aonsation, qui, elle-méme, est affectée par

la perception du rock. Les résultats indiquent tpu@erception du rock explique 16% de
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'expérience de consommation, qui, a son tour, igypl 59,91% de la satisfaction. lls
confirment les résultats de nombreux chercheurs exgriment un lien positif entre
I'expérience de consommation et la satisfactionamonent dans le domaine culturel (Aurier
et Evrard, 1998 ; Aurier al., 2000, 2004 ; Pulh, 2002 ; Derbaix, 2008). Enteffermme
nous l'avons précisé dans le chapitre 1, les meddk formation des jugements de la
satisfaction n’integrent plus uniquement des amtégts cognitifs, mais adoptent également
des déterminants de nature affective (Oliver, 199l font partie intégrante du vécu
expérientiel (Holbrook et Hirschman, 1982).

Cependant, bien que ce lien entre I'expérienca sttisfaction ait fait I'objet de recherches,
et soit considéré comme acquis, la relation ergredrception du rock et I'expérience de
consommation n’avait, pour sa part, jamais été iéeugusqu’'a présent. En effet, les
recherches portant sur lI'expérience de consommatipprelles soient conceptuelles ou
gu’elles adoptent une démarche qualitative, cheésabaprincipalement a définir ses
composantes ; et elles appréhendaient I'expérieteeconsommation au travers de sa
valorisation (Sheth edl., 1991 ; Lai, 1995 ; Holt, 1995 ; Holbrook, 199@es travaux ont
abouti & de riches résultats et des propositiorisétd soulevées quant aux sources de
valorisation de I'expérience de consommation. Reemhent, d’autres auteurs ont cherché a
mesurer cette valeur de consommation et ont prodesééchelles de mesures basées sur
différentes dimensions (Richins, 1994a ; EvrardAstier, 1996, 1999). Par la suite, des
auteurs ont affiné ces travaux afin d’obtenir dellses outils (Aurier, etal., 2000, 2004 ;
Sweeney et Soutar, 2001 ; Mathwickagét 2001), et certains ont proposé de lier ce concept
avec d’autres construits de la relation personnetotels que la satisfaction ou la fidélité.
Ainsi, bien que I'expérience vécue ait été envisage tant gu’antécédent d’autres construits,
peu de recherches se sont intéressées a ses paopgesdents. C’est pourquoi, hous avons
fait le choix, dans notre travail doctoral, de n@emncher sur cette question. La revue de la
littérature sur I'expérience dans le cadre destapkss vivants, suivie d’une exploration sur la
maniere dont les individus vivent leur expérience fdstivals rock, ont fait apparaitre
clairement que le ressenti global des spectateunsecnant la manifestation reposait sur deux
variables prédominantes. Effectivement, il sembdai¢ ce ressenti était favorisé, certes, par
les facteurs expérientiels, liés a I'expériencecdesommation de festivals, mais également
par la perception qu'avaient les festivaliers @d¥l du rock. Cependant, nous n’avons pas
classé ces variables au méme niveau. Nous avanhygothese selon laquelle la perception
du rock influencerait I'expérience de consommatiGiest pourquoi nous I'avons intégrée a

notre modele en tant qu’antécédent de I'expérieNoeis avons alors dépassé le cadre des
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recherches antérieures sur les spectacles vivantenyisageaient comme antécédents de
'expérience de consommation des variables indeliés (telles que des caractéristiques
sociodémographiques, I'implication ou I'expertigd)comportementales (comme le mode de
fréquentation) (Pulh, 2002 ; Mencarelli, 2005b).

Les résultats confirment notre hypothese et montyea, dans le cadre d’'une consommation
de festival rock, la perception des individus @dléd du style musical est bien un antécédent
de l'expérience de consommation, qui, elle-méme wstantécédent de la satisfaction.

L’'impact direct de la perception sur la satisfactid,67%) est completement absorbé par

'expérience de consommation.

6.1.1.2 -Les relations perception du rock expérience de consommation

valeur ; et perception du rock expérience de consommatienqualité

De la méme maniére, nous avons décidé de testeellfons entre la perception du rock,
I'expérience et les deux autres composantes glsluhdda relation personne-objet : la valeur
et la qualité. La relation de dépendance entrestagption du rock et I'expérience ayant été
validée, nous souhaitions rapprocher ces consiliatgres concepts, a la fois proches de la
satisfaction, et proches de la valeur de consonemgtjui correspond a la valorisation de
'expérience de consommation). Valeur, qualitéagisgaction ont fait I'objet de nombreuses
controverses quant a leur définition. Ces conceptparfois été utilisés indifferemment dans
les recherches en sciences de gestion. A l'invéeseauteurs cherchant a différencier ces
construits ont montré que satisfaction, valeunslitg se distinguaient, notamment au travers
de leur caractére transactionnel ou relationneledes antécédents, et de leur caractere absolu
ou relatif.

Ainsi, la qualité est appréhendée comme « un jugéeme une attitude global, se rapportant a
la supériorité d’'un service » (traduction libre Barasuraman etl., 1988). Par ailleurs, la
gualité, a la différence de la satisfaction, n'éuyae des antécédents cognitifs (Oliver, 1996)
et ne nécessiterait pas une expérience de consdonrpaur que se forment ses jugements.
Quant a la valeur, elle est envisagée comme unvalyation globale de I'utilité d’un produit
basée sur ses perceptions concernant ce qui estetege qui est donné en contrepartie »
(traduction libre de Zeithaml, 1988). De ce faigrbque la valeur, tout comme la satisfaction,
soit un jugement post-achat/consommation, ces aewmstruits se différencient par leurs

antécédents, qui sont uniguement cognitifs powalaur, mais aussi par leurs systemes de
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comparaison. La satisfaction compare une expérigleceonsommation par rapport a un
standard, tandis que la valeur confronte les béeefipercus d'une expérience de
consommation aux sacrifices consentis pour I'effect

Parallelement, des voix se sont élevées pour egprita complémentarité¢ de la vue
expérientielle de la valeur et de la vue économitdethwick etal., 2001), et ont montré que
la premiére contribuait & la formation de la se@¢&urier etal., 2000, 2004).

C’est pour toutes ces raisons qu'il nous semblaiéressant de tester les liens entre la
perception, I'expérience, la qualité et la valetgci notamment pour vérifier s’ils étaient
équivalents au lien entre la perception, I'expéreeat la satisfaction.

Nos résultats confirment I'hypothése selon laquelllexpérience de consommation
participerait a la formation de la valeur (Aurig¢ra¢, 2000, 2004 ; Mencarelli, 2005b, 2008),
dans ce sens ou la valeur est expliquée a hauteub595% par I'expérience de
consommation, qui elle-méme est expliquée par l@eption du rock pour 16,81%. Les
10,63% de la valeur expliquée, de facon directelgpperception du rock sont absorbés par la
variable médiatrice qu’est I'expérience de consotiona

A linverse, nos résultats vont a I'encontre du ramit dominant, qui voit la qualité comme
non nécessairement reliée a I'expérience de consdiomm(contrairement a la satisfaction)
(Plichon, 1999). lls montrent, en effet, que I'eipace de consommation (déterminée par la
perception du rock pour 16,56%) explique 71,57%adgualité. Nous pouvons expliquer ceci
par le fait que la qualité percue, dans le domde®gespectacles vivants, peut étre appréhendée
comme une conséquence de lI'expérience, car, cartrant aux biens et services plus
traditionnels, les spectacles vivants sont desyit®diniques, auxquels il est nécessaire de
participer pour se créer des jugements de quelgiweengu’ils soient (satisfaction, valeur ou
gualité). L’expérience vécue joue ainsi sur la deieation de la qualité. Par ailleurs, aux
vues du fort caractere explicatif direct de la peton du rock sur la qualité (15,84%), nous
pensons que la perception joue un rble d’ampliéigatdans la formation des jugements de
gualité, au travers de I'expérience de consommatimsque celle-ci est intégrée comme

meédiateur total de la relation entre la percepdéibla qualité.
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6.1.1.3 -Le role déterminant des dimensions de la percepiiorock, et de

I'expérience de consommation

Bien que l'expérience de consommation apparaisaas de modele global, comme un
meédiateur total de la relation entre la perceptionrock, d’'une part, et la satisfaction, la
valeur, et la qualité, d’autre part, nous pouvorettra en avant et analyser les résultats
ressortant de I'étude de l'influence directe deseatisions de la perception sur la satisfaction,
la valeur, la qualité et I'expérience ; et de l#gude I'influence directe des dimensions de
'expérience sur la satisfaction, la valeur et lmlge. Nous proposons également de revenir
sur l'influence directe des dimensions de la pdroapsur celles de I'expérience de
consommation prise une par une. Ainsi, nous préssntdans des tableaux synthétiques
(tableaux 6.1 a 6.3), un récapitulatif, au termecedravail doctoral, des résultats mettant en

evidence les liens qui sont significatifs et ceukrmg le sont pas.

Tableau 6.1: Récapitulatif des résultats sur l'inflence directe des dimensions de la

perception du rock sur la satisfaction, I'expériene de consommation, la valeur et la

qualité
) . ) Variables dépendantes
Dimensions de la perception du roc
SATISFACTION | EXPERIENCE | VALEUR | QUALITE
RSOCIALE *k%k *k%k *k%k *k%k
RINTELLECTUELLE * n.s. n.s. bl
RAFFECTIVE n.s. *x n.s. n.s.

RESTH ETIQUE *k%k *k%k *k%k *k%k
ROCKPERCEPTION ook ek ek ek

Légende pour I'ensemble des tableaux de résultéteptés dans ce chapitre :
n.s. : indique que la relation n’est pas significat

*** - relation significative a p<0,005 ;

**  relation significative a p<0,05 ;

*: relation significative a p<0,1.

Nos résultats indiguent que deux des quatre diroessile la perception du rock agissent
directement, de facon significative et positive, Ies construits de notre modele. Il s’agit des
dimensions sociale et esthétique. La premiére &datposition du rock et de ses artistes face
aux évolutions de la société et des grands changenaeixquels elle a fait face ; elle fait
référence notamment, a la contestation, a la pisticiale, a la politique, et a 'engagement
des artistes rock. Cette dimension reléve d'unenamssance historico-sociale du mouvement
rock de la part des individus. La seconde, la dsimn esthétique, se réfere plus
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particulierement a la musique, son univers et seglitons de diffusion, au travers des
notions liées a I'énergie des groupes, a I'écouteatk et a 'ambiance générée par cette
musique. Elle suppose une connaissance du domidistiqae et de I'approche scénique des
groupes de rock. Le fait que ces deux composaetéss gerception du rock agissent, avec des
poids quasi-équivalents, a la fois sur la satigdact’expérience, la valeur et la qualité
prouvent combien les considérations sociales eadpscts relatifs a I'esthétique du rock sont
importants pour les individus qui se rendent dangestival.

La dimension intellectuelle, quant a elle, n’estita®dlement significative que dans sa relation
avec la qualité, et dans une moindre mesure, avaatisfaction. On concgoit aisément que
celle-ci impacte, de fagon significative, ces decanstruits. En effet, la dimension
intellectuelle fait référence a la conception deuvre musicale par les artistes rock. Elle
s’appuie sur I'écriture des textes, l'originalité la nouveauté inscrites dans cette musique,
ainsi que sur l'inventivité des groupes de rocks Caractéristiques peuvent jouer, de facon
directe, sur la qualité percue, qui, rappelongdppse sur I'évaluation de I'excellence ou de
la supériorité d’'un produit (Zeithaml, 1988), aiasie sur la satisfaction qui, elle, correspond
a une comparaison entre un standard de référenose gierformance percue. Toutefois, nous
pensions que cette dimension aurait également nilemnce sur les autres construits du
modele, ce qui n'est pas le cas.

Enfin, nous avons pu mettre en évidence la sigtifité de la relation entre la dimension
affective de la perception du rock, et 'expériedleeconsommation. Cette dimension reléve
essentiellement de I'artiste rock en tant queetesouleve des aspects liés a sa personnalité, a
son attitude et a son look. Si I'on peut comprende cette dimension agisse sur
I'expérience, les individus se rendant dans unvaistock — et projetant donc de se retrouver
face a des artistes rock —, on s’interroge surda significativité¢ des relations de cette
dimension avec les autres construits du modéleis pensions logiquement que les quatre
composantes de la perception agiraient sur I'enkeohs construits du modele. Toutefois,
comme ce type de travail empirique n’avait jamais$ fobjet de recherches théoriques ou
empiriques par le passé, nous ne pouvons pas cempas résultats avec d’autres résultats

antérieurs et devons nous contenter de cette t¢afista
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Tableau 6.2 : Récapitulatif des résultats sur l'infuence directe des dimensions de la

perception du rock sur les dimensions de I'expériaae de consommation.

i _ i DIMENSIONS DE L’EXPERIENCE DE CONSOMMATION
Dimensions de la perception
COM. INTER. PRAT.
du rock AFFECT. EVASION FONCT.
SOC. SOC. SOC.
RSOCIALE *kk *kk *k*k *k% *k% n.s.
RINTELLECTUELLE n.s. *x() k() n.s. n.s. n.s.
RAFFECTIVE k(L) n.s. (2 (1) *(-) *k
RESTHETIQUE Xk Kk ok Kk Xk ok

ROCKPERCEPTION

*k%

*k%

*kk

*k%

Légende valant pour les tableaux 6.2 et 6.3 igf)ifie que le signe de la relation est négatif

Afin d’aller plus en détail dans notre discussi@s désultats, nous proposons de mettre en
avant les dimensions de la perception du rock gigsant le plus sur celles de I'expérience de
consommation. Pour ce faire, nous nous intéresseinis particulierement aux facteurs pour
lesquels les relations sont significatives pour,p88. Nos résultats montrent que seule la
dimension esthétique de la perception du rocksagit'ensemble de celles de I'expérience de
consommation. La dimension sociale joue égalemendle prépondérant dans I'explication
de I'expérience, sauf pour sa composante fonctimriees autres dimensions n’agissent pas
de facon aussi importante.

Le fait que ce qui agisse le plus sur les factenrientiels soient les dimensions esthétique
et sociale de la perception du rock n’est pas sugnt. On comprend facilement que
l'esthétique exerce une influence sur l'ensembles dacettes de I'expérience de
consommation car elle releve de la connaissanceladenusique en tant que telle,
contrairement par exemple a la dimension affectjué est contingente de l'artiste. Les
spectateurs sont trés certainement plus sensiblasnausique proposée dans ce type de
manifestation qu’aux artistes (aux stars) présgats ces évenements. D’autre part, il est fort
possible que les individus se rendant dans dewdéstock partagent avec ces évenements

certaines valeurs d’ordre social auxquelles ilg attachés en termes de perception du rock.

283



Tableau 6.3 : Récapitulatif des résultats sur l'infuence directe des dimensions de

I'expérience de consommation sur la satisfactionalvaleur et la qualité

Dimensions de I'expérience de Variables dépendantes
consommation SATISFACTION VALEUR QUALITE
COMSOCIALE n.s. n.s. rkk
AFFECTIVE *k%k *k%k *%k%
FONCTIONNELLE bl el ik
PRATSOCIALE n.s. * () n.s.
INTERSOCIALE * i Frk(.)
EVAS I O N *kk *k% * k%
EXPERIENCE ol il il

De maniere similaire, le tableau ci-dessus nousjugles résultats des liens existant entre les
dimensions de I'expérience de consommation avetrdes construits globaux de la relation
personne-objet. Cette fois, nous pourrons compaosr résultats avec ceux de recherches
antérieures car des travaux comparables ont déjmeénés par le passé, et particulierement
dans le cadre des spectacles vivants.

S’agissant de la satisfaction, il apparait queeseglatre des six facettes de I'expérience de
consommation influencent positivement et signifiGanent (pour p<0,05) ce construit. I
s’agit, par ordre d’influence décroissant, des disn@ens évasion (43,16%), fonctionnelle
(6,35%), affective (4,49%) et interaction social48%). La premiére fait référence aux
considérations escapistes du festival ainsi qu’kaisip qu’il procure aux individus ; la
deuxieme est constituée de caractéristiques shait a I'accessibilité et a la facilité de se
rendre sur le festival. La troisieme comprend d&sménts relatifs a I'esthétisme des
spectacles proposés, et a la surprise permise fastival ; et enfin, la dimension interaction
sociale releve des possibilités d’échanger et ide s rencontres avec les autres spectateurs.
Nos résultats confirment certains résultats dépisdians les travaux traitant des spectacles
vivants. Ils sont en accord avec ceux de Derbd&2 pour qui la satisfaction est largement
influencée par la dimension hédonique recouvrastagpects liés a I'évasion et a I'affectif.
lls correspondent également, pour partie, a celkulle (2002), qui montre que la satisfaction
est impactée, dans une large mesure par la dinreaffiective (recouvrant des composantes
lites a l'esthétisme, a la surprise et a I'hédorisydans un autre champ que celui des
spectacles vivants, Roederer (2008) indigue gsatiafaction est influencée par des éléments

hédonico-sensoriels de I'expérience de consommailea résultats sont également en accord
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avec la littérature en marketing qui voit la saitsion comme déterminée par des antécédents
de nature cognitive et affective (Oliverat, 1997 ; Vanhamme, 2008). Dans notre cas, les
festivals étant des produits expérientiels, et diriorte composante hédonique, il n'est pas
étonnant de constater que les dimensions évasiaffegtive jouent un role trés important
dans la formation des jugements de satisfaction.shatsfaction reléve, dans ce cas,
essentiellement d’antécédents affectifs, propositoutenue par bon nombres d’auteurs
(Westbrook, 1983 ; Arnould et Price, 1993). Toutgefamn constate que les deux autres
dimensions qui influencent la satisfaction, dansreneecherche empirique, n'ont pas éte
mises au jour par des travaux antérieurs. Pourtaotis pensons que les dimensions
fonctionnelle et interaction sociale méritent, ®lBussi, qu’'on leur porte une attention toute
particuliére. En rapprochant nos résultats de caexPulh (2002), on remarque que la
dimension pratique sociale exerce une influencdassatisfaction dans le cadre des festivals
d’arts de la rue, elle semble étre substituée, dasstravaux, par la dimension interaction
sociale. On peut conclure que, contrairement auleadestivals d’art de la rue, ou le réle des
amis, de la famille et des pairs est importantstctBabord les échanges et les rencontres que
les spectateurs peuvent faire sur place qui, dansatlre des festivals rock, pesent sur
I'expérience vécue. Ceci peut s’expliquer par ltard’espace et de temps dans laquelle prend
place un festival de rock (quelques jours sur tm snique, avec la possibilité de dormir sur
place). Cette caractéristigue génére, de fait, proximité qui permet effectivement la
rencontre avec d’autres personnes que les memerses &mille ou les amis avec lesquels on
est venu. Ce qui semble plus difficile dans univattd’art de la rue qui prend place, de
maniére générale, sur un espace trés large (urecetie et les rues adjacentes) et sur une
période plus longue (en général une semaine), ieprgpose des spectacles dispersés ne
permettant pas au festivalier de voir la totaliéestival, mais des spectacles a la carte. En ce
qui concerne la dimension fonctionnelle, on peutspe que 'accessibilité au site du festival
joue en faveur de la satisfaction a I'égard d’'uér@ment. Le fait pour le participant d’avoir
le sentiment que I'événement est congu pour lui| gurouvera facilement sa place et gu'l

disposera d’'une grande liberté dans sa consommsgioble étre déterminant.

D’autre part, nous remarquons que quatre des siremBions de I'expérience de
consommation exercent une influence significatppeu¢ p<0,05) et positive sur la valeur, il
s’agit, comme pour la satisfaction, des dimensiémasion (34,46%), affective (8,29%),
fonctionnelle (6,60%) et interaction sociale (0,53%es résultats concernant les composantes

affective et évasion sont concordants avec ceu®ubl (2002) et de Mencarelli (2005b,
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2008). Ce dernier intégrant dans la valeur affectlu spectacle des éléments hédoniques et
escapistes. Par contre, bien que le lien entrardartsion fonctionnelle et la valeur ait été mis
en avant par Pulh (2002), ses résultats sont ggement inférieurs (0,81%) a ceux obtenus
dans notre recherche doctorale (6,60%). On conatase que la valeur globale attachée a un
festival rock est plus fortement influencée padilmension fonctionnelle de I'expérience de
consommation que ne l'est la valeur globale attachéin festival de théatre de rue. Ainsi,
aux vues de ces résultats, on peut en concluréegspectateurs de festivals rock valoriseront
economiquement leur expérience de festival et ergiit des bénéfices de celle-ci
principalement par l'intermédiaire des élémentsatisl a I'évasion, au spectacle, et aux

facilités d’acces proposés par le festival.

Enfin, les résultats montrent que la qualité eHie aussi, fortement influencée par les
dimensions évasion (48,44%) et affective (13,25ét),dans une moindre mesure, par la
dimension fonctionnelle (3,28%). La qualité estlégent impactée, positivement, par la
communion sociale (0,74%) et, négativement, patdiaction sociale (0,77%). Ce signe
négatif s’explique de la maniere suivante ; lesvidds ayant répondu négativement aux
items relevant de la facette interaction socialkerépondu positivement aux items relatifs a la
variable de qualité. Ainsi, ce n'est pas parce lg@érience n’est pas valorisée au travers de
l'interaction sociale par les individus qu’ils jugat de facon négative la qualité. Ceci étant
dit, cette relation entre expérience de consommadib qualité ayant été tres peu testée
empiriguement, nous pouvons seulement comparerésodtats a ceux de Pulh (2002) qui a
montré uniquement le caractére significatif deitaehsion affective sur la qualité & hauteur
de 27,88%. Nous confirmons donc cette partie ddteds, et apportons de nouvelles données
relatives au lien de dépendance entre I'expérieleceonsommation et la qualité a I'égard de

cette consommation d’un festival rock.

6.1.2 —Les autres variables médiatrices

Nos résultats laissent apparaitre le role médiadeula valeur et de la satisfaction dans le
modéle global. Ainsi, la valeur, affectée par I'éxipnce de consommation (58,06%), qui

elle-méme est dépendante de la perception du rb8l6&%), influence, a son tour, la

satisfaction (61,15%) et la qualité (20,61%). Quania satisfaction, qui est affectée par
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'expérience de consommation (3,61%), et par lawa(61,15%), elle impacte, elle aussi, la
gualité (11,49%).

Ces résultats confirment la chaine relationnellpéeence de consommation valeur -
satisfaction, que nous avions supposée. lls saribones aux théories expliquant, d’'une part,
gue l'expérience de consommation, analysée par deeur de consommation (vue
expérientielle), contribue a la formation de laewal utilité (vue économique) (Aurier at.,
2000, 2004), et, d'autre part, que la valeur esantécédent de la satisfaction (Churchill et
Surprenant, 1982 ; Westbrook et Reilly, 1983; Ngab@96 ; Woodruff, 1997 ; Lai et al.,
2009). Ainsi, dans le cadre des festivals rockgdé&ience de consommation concourt a la
formation des jugements évaluatifs de la valeubale, qui, elle-méme, participe, pour une
grande part, a la constitution des jugements étitdude la satisfaction.

Par ailleurs, les résultats confirment égalemédnyplothese selon laquelle la satisfaction serait
un antécédent de la qualité. Ceci est en contradievec la position dominante qui préconise
la relation inverse, mais est en accord avec laardualternatif, pour qui la qualité est
envisagée comme une conséquence de la satisfad@ietie derniere permettrait des
adaptations des jugements évaluatifs de la qu@iééman, 1990 ; Bolton et Drew, 1991 ;
Nguyen, 1992). Cette approche correspond a unenvst-transactionnelle, qui est adaptée
a notre étude dans ce sens ou les individus infésravaient déja vécu leur expérience de
consommation. Nos résultats fournissent ainsi umptément d’'information concernant le

sens de cette relation.

6.1.3 —La présence de variables modératrices

Cette recherche met également en évidence le (et glusieurs variables modératrices
doivent étre intégrées au modéle pour comprendrnefisité des liens entre la perception du
rock et I'expérience de consommation. Ainsi, lesuti@ats de ce travail doctoral permettent de
mettre en avant le fait qu’en fonction de son &@igeson genre, de son activité principale, de
sa participation a d’'autres festivals rock, et defidélité au festival étudié, le spectateur
présente une sensibilité différente a l'influeneela perception du rock sur I'expérience de
consommation. Les effets modérateurs de ces vasaoint exposés dans le tableau 6.4.
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Ces différentes variables sont capables de modadfiezlation existant entre la perception du
rock et I'expérience de consommation. Une partiecee résultats est cohérente avec les
résultats de travaux francais récents établis tmrmomaine du spectacle vivant. En effet,
Mencarelli (2005b) et Pulh (2002), ont analysé deariables individuelles et
comportementales comme antécédents de la valeucodsommation (valorisation de
'expérience vécue). Ces deux auteurs montrent bBage, ainsi que la catégorie
socioprofessionnelle exercent une influence suwalaur de consommation. Pulh (2002) a
également mis en avant une relation de dépendantice la participation a d’autres festivals
et la valeur de consommation. La prise en compteedevariables en tant qu’antécédents de
la valeur de consommation était basée sur I'hymatlggenérale d’'un certain déterminisme de
la valorisation de I'expérience de consommationnbte coté, nous n’avons pas pris le parti
d’intégrer ces variables comme des antécédentsxjglience de consommation, mais plutot
comme des modérateurs de la relation entre |la ptwoedu rock et I'expérience. Ceci étant,
nous avons montré que I'age, l'activité et la pauation a d'autres festivals modifiaient le
lien de dépendance existant entre la perceptiorocki et I'expérience. Outre ces variables,

d’autres exercent aussi un role modérateur, ilisthggenre et de la fidélité au festival étudié.

Tableau 6.4 : Récapitulatif des résultats sur la grsence de modérateurs sur la relation

entre la perception du rock et I'expérience de comsnmation

Variables modératrices RELATION ENTRE ROCKPERCEPTION ET EXPERIENCE

Plus les festivaliers sont agés, plus le lien datperception du rock et

AGE ) .
I'expérience de consommation est forte.
Le lien entre la perception du rock et I'expériedesconsommation est
GENRE plus fort chez les spectateurs de sexe masculin.
Les festivaliers en activité professionnelle on¢ velation plus intense
ACTIVITE PRINCIPALE entre la perception du rock et I'expérience de ocomaation que les

festivaliers en poursuite d’étude

La relation entre la perception du rock et I'expagde de consommation
PARTICIPATION A D'AUTRES est plus forte chez les spectateurs se rendantpliasisurs festivals rock
FESTIVALS ROCK durant 'année que pour ceux se rendant uniquedaenrt le festival rock

étudié.

Les spectateurs qui viennent pour la premieredoifestival étudié, ainsi
gue ceux qui sont tres fidéles au festival (quit semus plus de 5 fois)
FIDELITE ont un lien plus fort entre la perception du rotkexpérience de
consommation que les festivaliers fidéles (qui s@mus entre 2 et 5

fois).
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Ainsi, I'étude des variables modératrices montreiggl segmentation des consommateurs est
possible pour des évenements musicaux de typedbstock. En effet, on peut segmenter la
population en fonction de criteres individuels (aggenre, activité) et d’éléments
comportementaux (participation aux festivals raak général et participation au festival rock
étudié, en particulier), pour lesquels I'action Bimtensité du lien entre la perception du rock

et 'expérience a été vérifiée dans cette recherche

SECTION 6.2 :LES APPORTS DE L’ETUDE

Une fois ce travail réalisé, il semble importantsgepencher sur ses contributions. Celles-ci
sont de trois ordres. Dans un premier temps, noesrans en avant les apports de notre
recherche sur un plan théorique, puis, nous évogseses apports au niveau méthodologique,
et enfin, nous conclurons cette section par legp@ppnanagériaux qui découlent de ce travalil
doctoral.

6.2.1 —Les contributions théoriques

Le concept de satisfaction a fait I'objet de nomises recherches depuis plus de 40 ans.
Durant toutes ces années, le processus de forngg®ojugements évaluatifs de la satisfaction
a été analysé, et les auteurs en marketing onti@®éla compréhension. Paradigme de non
confirmation, standards de comparaison, performapeecue, déterminants cognitifs,
eléments affectifs sont autant d’antécedents racode la satisfaction.

Parallelement, depuis l'avenement du courant egptel, la satisfaction peut étre
appréhendée comme I'évaluation d'une expérienceatsommation, envisagée dans sa
globalité, comparée a un standard de référenceatisfaction est alors envisagée comme la
conséqguence d’'une expeérience veécue. Ainsi, cetteerehe doctorale visait a montrer le réle
clé de l'expérience de consommation, mais aussseaie antécédents dans le processus
d’évaluation des jugements de satisfaction desaronmsateurs.

Pour ce faire, nous avons procédé a une étude lenélapes. La premiére phase de notre
travail doctoral visait a étoffer la conceptualigatde I'expérience de consommation, en
mettant, notamment, en évidence, ses antécédamtanPde la, nous nous sommes attacheés,
dans un premier temps, a valoriser les facteurgrexqiels constituant I'expérience vécue

(Holt, 1995 ; Lai, 1995 ; Holbrook, 1999). Puis,ndaun second temps, nous avons fait
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émerger un antécédent de I'expérience vécue nsreprcompte jusque la. En effet, au-dela
des dimensions constitutives de I'expérience des@mmation (entendue dans le sens de sa
valorisation), nous avons pris en compte la notierressenti global de I'expérience. Dans le
cadre des festivals rock, il s’avere que les imtligi viennent vivre une expérience de festival
qui soit rock. Il fallait alors intégrer, a notreodele, le concept de perception du rock en tant
gu'antécédent de I'expérience. En effet, nous avenggéré que I'expérience de
consommation de l'objet culturel « festival rockdépendait évidemment de facteurs
expérientiels, mais aussi de la perception du stylesical de référence, proposé par
I'évéenement.

Ainsi, la premiére phase de ce travail constitu@ofie connaissance, I'une des premiéres
recherches mettant en avant un antécédent de nattitedinale de I'expérience de
consommation. Celle-ci n’étant étudiée, jusqu’aseng, qu’en tant que variable dépendante
de facteurs individuels, contextuels et comportdmen Cette conceptualisation théorique

apparait pertinente aux vues de la validation aqumet

La deuxieme étape de notre recherche doctoralé gigsarichir les travaux sur la satisfaction,
en vérifiant I'importance de I'expérience vécuedetses antécédents dans sa détermination.
L’'apport majeur de cette recherche, a cet égambses sur la validation empirique des
relations de dépendance existant entre la percegtiaock, I'expérience et la satisfaction. Le
réle de médiateur total de I'expérience de consotimmaermet de montrer que I'expérience
vécue (déterminée, en partie, par la perceptionrattk) exerce bien une influence
significative sur la satisfaction ; ce résultat rtydéja été démontré dans des recherches
antérieures (Mano et Oliver, 1993 ; Aurieragt 2004 ; Fornerino dl., 2008 ; Galan edl.,
2010). D’'un point de vue théorique, la percepti@utpétre considérée comme une variable
amplificatrice de la relation entre I'expériencdaesatisfaction, dans le sens ou cette variable
agit, dans une large mesure, sur les facteurs iexpiéls de la consommation. Cette
contribution théorique constitue une avancée dassrécherches en comportement du
consommateur. Effectivement, I'appréhension dealssfaction par le biais du vécu et du
percu peut étre source d'une meilleure compréhensgies consommateurs et de leurs
comportements quel que soit le domaine d’applicattomme le préconisent Cavagnaalket
(2004).

D’autre part, ce travail doctoral s’est efforcésdler la satisfaction de ses concepts proches.

Effectivement, 'utilisation des notions de satcfan, valeur et qualité, et les relations qui les
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lient restent encore confuses. Nous souhaitionss datte recherche, apporter notre pierre a
I'édifice en délimitant ces concepts sur deux mjrdau niveau de leur définition et au niveau
des liens qui les unissent. Une vision élargieekttionnelle de ces trois concepts apporte une
compréhension plus fine de ces construits, de ldéterminants et des relations qu’ils
entretiennent entre eux. La validation empirique petinente, elle montre que la valeur
influence a la fois la satisfaction et la qualié¢,que la satisfaction agit sur la qualité. Ces
résultats appuient la vision du courant alternafifi envisage la qualité comme une

conséquence de la satisfaction (Bitner, 1990 ; Mgu$991).

Enfin, 'approche subjective des situations de oammation est déterminante dans les études
en comportement du consommateur. La manipulationvatéables modératrices montre
effectivement, dans ce travail, que la relatiomestd perception du rock et I'expérience vécue

différe en fonction de caractéristiques individeslet comportementales.

6.2.2 —Les contributions méthodologiques

D’'un point de vue méthodologique, cette recherchésgnte deux apports majeurs. Le
premier tient a la construction de l'instrument mesure de la perception du rock, et le
second, a la validation partielle de I'échelle desaore de la valorisation de I'expérience de

consommation.

Premierement, la construction d’'une échelle de meeswltidimensionnelle de la perception
du rock apparait novatrice, car, a notre connatgEsancun instrument de mesure n’avait éte
construit dans le but dappréhender les différepféets d'une perception en tant
gu’'antécédent de I'expérience. Cette constructiécodle d’'une revue de la littérature (sur la
satisfaction et I'expérience de consommation) gmisien en évidence la nécessité d'intégrer
a I'expérience vécue, la notion de ressenti gl@hapar conséquent, de perception, pour la
compréhension du processus de formation des jugsrgealuatifs de la satisfaction, dans le
cadre des spectacles vivants (chapitre 1). Comjmant, le choix de notre terrain
d’application, les festivals rock, a initié une lmecche approfondie scindée en deux étapes.
Dans un premier temps, nous avons tenté de détitaithamp des musiques rock, au travers
d'un état de l'art (notamment en sociologie de lasigue) et d’'une étude qualitative

exploratoire dans laquelle nous demandions a deseams de rock, ainsi qu'a des personnes
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gualifiées, de nous fournir leur définition de enme. De la méme maniére, nous avons
cherché a borner I'expérience de consommation pestateurs de festivals rock. Pour ce
faire, nous nous sommes penchés sur des étudeseardg® concernant les publics des
festivals rock, puis, nous avons analysé le disales individus ayant participé a des
festivals (chapitre 2). La mise en commun des desrmes deux premiers chapitres de cette
recherche doctorale nous a conforté dans notrentélte construire une échelle de mesure de
la perception du rock. Effectivement, il s’est avéue le ressenti, le percu de I'événement,
mis en avant dans le premier chapitre, relevailadeerception du rock, ou encore du rock
percu dans le cas des festivals rock. Les individeisnent vivre une expérience de festivals,
mais aussi une expérience rock, encore faut-illgjlai percoivent comme telle. Ceci étant
établi, le probleme de I'opérationnalisation a gtégnant. Comme nous I'avons abordé dans
notre troisieme chapitre, la procédure de mise amtpde cet outil a été relativement
contraignante. Nous avons effectivement suivi lenal&€he rigoureuse de développement
d’'une échelle de mesure préconisée par Churcl®iqL La premiére étape a consisté en une
définition précise de notre construit, puis, subése des études qualitatives précédemment
citées, nous avons travaillé avec des experts gloamtir a une liste d’items sensés composer
notre questionnaire de pré-test. Puis, nous avdiestee les démarches de validation
empirique nécessaires a toute construction d’ézhall terme de ces différentes phases, nous
avons obtenu une échelle de mesure multi facettepasée de quatre dimensions (affective,
esthétique, intellectuelle et sociale). L’outil queus avons utilisé lors de la phase principale
de notre enquéte comprenait 22 items, mesurésngugchelle de Likert en cing positions. Au
final, a la suite des analyses factorielles expbira et confirmatoire, nous avons conservé 18
items dispersés sur les quatre dimensions préatablierepérées. Aux vues des résultats de la
partie empirique, nous pouvons considérer que catteelle, méme si nous pouvons tres
certainement I'améliorer, est un outil qui convibrégn aux ambitions de cette recherche. Par
conséquent, cette construction d’échelle de meseida perception du rock apparait comme
étant la principale contribution méthodologiquendére travail doctoral.

Ensuite, l'adaptation de I'échelle de mesure de vidorisation de [I'expérience de

consommation (Pulh, 2002) vient confirmer I'essaintles sources de valeurs identifiées
jusqu'a présent. L'échelle utilisée dans notre étgcomportait les huit dimensions qui
avaient été validées dans le cadre des festivalthéiire de rue (affective, communion
sociale, évasion, interaction sociale, pratiqueiasec fonctionnelle, intellectuelle et statut

social). Cependant, a la suite des analyses faltes;j exploratoire et confirmatoire, seules six
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d’entre elles ont été conservées (pour 30 itemhsgemblerait que les composantes statut
social et intellectuelle ne soient pas détermirmdsns la valorisation, par les spectateurs, de
leur expérience de consommation de festivals r@#ci dit, I'échelle composée de six

facettes, intégrée a notre modele structurel gldbarnit des résultats plus que convenables

pour une premiere recherche empirique dans ce demai

Enfin, et dans une moindre mesure, l'utilisatiorédtiielles unidimensionnelles pour les
mesures des construits de satisfaction, valeuruatit§, peut également étre considérée
comme un apport méthodologique intéressant dassre ou I'on confirme leur qualité et

pertinence dans le champ des spectacles vivants.

6.2.3 —Les contributions managériales

Dans cette recherche, nous avons montré que liexpér était un médiateur total de la

relation entre la perception du rock et la satisbac Nous avons également mis en avant le

fait que la valeur jouait le réle de médiateur jgartle la relation entre I'expérience de

consommation et la satisfaction, et que la satisfa@tait un médiateur de la relation entre la

valeur et la qualité.

Les conclusions issues des résultats de I'analyseatiéle global sont les suivantes :

= |a perception du rock agit, de facon positive ejniicative sur lI'expérience de
consommation (15,68%) et sur la qualité (0,40%);

= |'expérience de consommation exerce une influernsitige et significative sur la valeur
(58,06%), la satisfaction (3,61%) et la qualitéL 68p) ;

= |a valeur impacte de facon positive et significatla satisfaction (61,15%) et la qualité
(20,61%) ;

» |a satisfaction influence positivement la qualité,49%).

Ainsi, les contributions opérationnelles de ce dirbwoivent étre envisagées a plusieurs

niveaux. Le premier tient a 'analyse de la relatentre I'expérience et la satisfaction, le

second a la place de la perception du rock damotele explicatif de la satisfaction.
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6.2.3.1 —-Les facteurs expérientiels au coeur des préoccugatioategiques des

organisateurs de spectacles vivants

Si I'on s'intéresse a la satisfaction, on voit digest expliquée, dans notre modeéle, par deux

variables, I'expérience de consommation (qui dépsmda perception du rock) et la valeur

(elle-méme déterminée par I'expérience de consormmag hauteur de 64,76%.

Si le but des organisateurs de festivals est defaat leurs spectateurs, il est nécessaire

d’accentuer leurs efforts sur une variable prineipbexpérience de consommation.

Une analyse plus fine des facteurs expérientiefmotant a la fois la valeur et la satisfaction,

montre que I'élément le plus important releve dedimension évasion. Suivent ensuite

d’autres sources alimentant la valorisation depéence vécue ; les facteurs affectifs et

fonctionnels, et, dans une moindre mesure, leseiénrelatifs a l'interaction sociale. Ainsi,

pour parvenir a satisfaire les festivaliers, legaoisateurs doivent avant tout leur offrir du

réve et du plaisir, mais aussi de I'esthétismeestalirprises.

Pour optimiser I'expérience, il serait opportunfakoriser les axes suivants :

= proposer un moment vécu exceptionnel plutét qu’aceumulation de concerts en
définissant une zone d’autonomie temporaire rookpgrvienne a couper les spectateurs
de leur quotidien. Un travail sur I'espace et sartémps pourrait favoriser cette
composante escapiste du festival. Cette démarachra d@ppuyer sur les caractéristiques
esthétiques et sociales du rock pour faire de @tpgrience une expérience rock. Au
niveau du lieu, il parait intéressant, d’'une pdet|isoler des zones urbanisées, d’installer
des services et commodités permettant de fixepeetateur (restauration, hébergements,
sanitaires, services de sécurité et de santé)lustlgrgement de redéfinir un systéme
original de régles et de codes, en établissantepample, une monnaie interne. Cette
approche de 'aménagement et de la régulation dpports humains se présenterait
comme une concrétisation des idéaux et des utppiés par le rock sur le plan social. Il
serait d'autre part judicieux de jouer sur les atpsymboliques du lieu, en matérialisant,
par exemple, la porte d’entrée du festival et eftaneen scene cette zone d’autonomie au
travers d’'une théatralisation de I'espace (déomnati éclairages) et de démesure (scenes
immenses, éclairages permanents) en usant des gagdsques liés au genre. Au niveau
du temps, nous pourrions envisager d’établir upeure avec le rythme horaire de la vie
quotidienne en proposant des animations sur unedeégui soit la plus large possible.
L'idéal serait de définir une unité de temps précit homogéne de I'événement en
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établissant le festival sur une période ininterramplL’énergie et le son, composantes
esthétiques majeures du rock, devront étre au ceeaes dispositifs.

concevoir une offre artistique alliant des speemale qualité reconnue (tétes d’affiches
ou artistes rares) et des propositions plus suantes et inattendues (créations
exceptionnelles, hybrides, insolites ou innovantds) qualité artistique reste, bien
évidemment, un élément essentiel du produit festimais elle se révelera d’autant plus si
I'organisateur parvient a composer avec ces deuestyle prestations.

favoriser I'accessibilité a I'évenement, en terndestarification et de distribution, mais
aussi d’ameénagements pratiques facilitant la vie ace des spectateurs (camping,
parking, sanitaires, régulation des files d’attentg. L’ouverture au plus grand nombre
sera aussi définie par le fait que chacun se dibnéeet attendu dans la manifestation. La
fonction communication pourrait alors jouer un rgeépondérant sur cette notion
d’accessibilité.

stimuler les échanges entre les différents protatem en aménageant des lieux de
détente, de loisir et de confort favorisant la camioation entre les spectateurs. Les
equipes du festival pourraient aussi proposer dasadions encourageant les interactions
entre les individus, au-dela des spectacles. ksiales valeurs liées au rock devront étre
au cceur des préoccupations. L'idée serait, par pbeent’organiser des rencontres
inédites entre les artistes, les organisateurquldic, les médias, afin de débattre et
d’aborder les grands enjeux planétaires, génératien et sociaux. La présence
d’organisations militantes sur les sites pourragsh développer cet échange autour des
grandes problématiques humaines. Cet axe sera erenpl mettre en ceuvre dans la
mesure ou les échanges, s'ils se politisent, pawtesutir sur des oppositions partisanes
allant a I'encontre des objectifs visés, les pubiien désintéresseront ou exprimeront un

rejet qui nuira a leur vécu expérientiel.

Aux vues de nos résultats statistiques, I'idéaldestraiter ces différents axes de travail dans

cet ordre en accentuant les efforts sur les él&nextatifs a I'évasion. Pour ce faire, les

equipes dirigeantes des festivals auront intér&@ll@uer une part significative de leurs

ressources a I'habillage expérientiel du spectadéme s’ils ont a coeur de proposer un

contenu artistique ambitieux (deuxieme axe a @gwér), il ne faut pas pour autant négliger

'environnement immédiat du spectacle. Ainsi, ngesnisons qu'il est bénéfiqgue de rendre

cohérents les choix artistiques et leur contexdatibn en les axant sur les dimensions pergues

du rock, car les consommateurs seront sensibleBharmonisation entre la qualité du

spectacle et sa mise en situation globale.
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C’est pourquoi nous préconisons une vision dualie démarche marketing dans le cadre des
festivals rock. Pour ce faire, nous proposons digeg des axes de réflexions sur deux
thématiques complémentaires.

Le premier axe repose sur un point de vue pureargistique. Il peut se décomposer en deux
logiques. Premiérement, les festivals rock, en dgarinstitutions culturelles, ont pour mission
de mettre a disposition du public des ceuvres igiss, sans répondre a un besoin ou a une
demande préalable des consommateurs (Colbert, .20803evront alors privilégier un
marketing de I'offre portant principalement sur BEscouvertes et les artistes innovants. La
programmation d’artistes majeurs (tétes d'affichieattistes rares), quant a elle, s’effectuera
sur une démarche plus classique d’analyse de |larmfben

Le second axe renvoie au festival, vu dans unejoptévénementielle. Dans ce cas, il est
nécessaire d’investir dans les facteurs favoriskempérience de consommation des
spectateurs. Dans cette perspective, nous comseibaix responsables des festivals de
recourir aux techniques du marketing expérientielrgconcevoir leur offre.

Ainsi, les équipes dirigeantes devront s’attachersuivre des schémas marketing
complémentaires pour mettre en avant leur mantfesta

Ces préconisations pourraient s’étendre a d’auhiivités relevant du spectacle vivant
(culturel ou sportif) et souhaitant proposer aursmwnmateurs une expérience globale, au-

dela d'une expérience basée sur le seul spectacle.

En effet, I'adoption d’un marketing approprié, nmxanarketing de I'offre, marketing de la
demande et marketing expérientiel, sera alors ctedia clé de succés pour ces organisations.
Les choix artistiques seront effectués en fonctitume ligne éditoriale définie par les
programmateurs du festival. L’affiche sera compp®én évidemment, d’artistes reconnus,
capables de générer de la billetterie, et pounkdsda démarche marketing traditionnelle sera
appliguée (Assassi, 2001) ; mais aussi d'artistatendus, a la marge, qui nécessiteront de
mettre en ceuvre un marketing de l'offre. Dans catt®onde perspective, le marketing est vu
comme un médiateur entre I'offre et la demande 4ilr1991). Cette conclusion soutient la
thése de Diggles (1988)pour qui « le but premier du marketing [des artseela culture] est
d’amener un nombre approprié de gens a établifamee de contact adéquate avec l'artiste
tout en générant le meilleur résultat financier patible avec la réalisation de cet objectif ».

% Traduction libre de Colbert (2000)
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Le travail de programmation s’apparente, dés larsn acte artistique au sens d’Hirschman
(1983) ou d’Assassi (2003) pour qui la nature mé@md'art fait que le produit artistique ne
recherche pas la satisfaction d'un besoin du marché contraire, ce travail de
programmation des artistes dits de découverte \wasdre autres, a faire connaitre et
comprendre des ceuvres novatrices, c’est une desiomss reconnues des institutions
culturelles. Enfin, méme si la logique marchandedo# pas prendre le pas sur la logique
purement artistique, l'interdépendance des deuxcrassante dans les manifestations
culturelles. Les organisateurs de salons, foirapogtions et festivals culturels doivent
prendre en compte les différents publics et la neatie ces derniers, ce qui les amene a
travailler d'une maniére particuliere en adoptaes dtratégies marketing complémentaires
aux stratégies traditionnelles. Un travail sur lenage, et par conséquent, sur leur identité

artistique et sur leur activité pourrait ainsi é&fiectué.

D’autre part, au niveau de I'événement en tant tgle les responsables des structures
culturelles ont intérét a développer un marketiegl’dxpérience (Pine et Gilmore, 1999 ;
Schmitt, 1999). En se basant sur les caractérediqie I'expérience de consommation
culturelle, telle qu’elle est valorisée par lesiudus, les praticiens disposent de données qui
leur permettent de sublimer cette consommatiorrepgsant des vécus extraordinaires.

Deux perspectives peuvent étre envisagées. La @remient aux caractéristigues escapistes
des festivals. Nos résultats suggerent, en efiet, @ptte dimension, liée a I'évasion et au
plaisir, est fondamentale dans I'évaluation de®gnts de satisfaction des individus. Il est
donc important de développer un habillage expéekdu spectacle au travers des lieux et
des espaces dans lesquels il prend place. La comstoom doit étre spectaculaire (Kozinets et
al., 2004), elle doit permettre aux individus de st&madu quotidien. Il est donc nécessaire,
pour les responsables des manifestations, de nemitrecene I'environnement dans lequel
s'effectue cette consommation. Ceci peut s’effactpar la création d’atmospheres
particuliéres au sein de la manifestation, au métreeque le font de nombreuses enseignes
de distribution (Lemoine, 2003) ou encore par laisd’espaces thématisés, a I'image des
parcs Disney qui ont su récréer plusieurs « mondgXosta et Bamossy, 2001). L'avantage
des entreprises culturelles est que les produitdlgsi proposent sont déja des produits a forte
valeur expérientielle, par eux-mémes. Elles ontcdimut intérét & mettre en place une telle
stratégie, permettant de démultiplier le caracexpérientiel de leur offre, en s’inspirant,
notamment, des pratiques utilisées dans le dom@unéourisme ou des loisirs (Cooper-

Martin, 1991 ; Graillot, 2004, 2005), la théatratisn des espaces devant participer au
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réenchantement du quotidien (Filser, 2000, Sirtekilser, 2002). Cependant, il semble tout
de méme nécessaire de laisser au consommateuratné' gppropriation de son expérience
(Caru et Cova, 2003). Ceci est rendu possible, mmient, par la co-création ou co-
construction de I'évéenement, ce qu’Holbrook (198®mme la co-production (Pulh at.,
2005).

La seconde perspective tient a la notion de gralgpeéférence ou de communautés (Cova,
1997). Méme si nos résultats ne montrent pas unfbe entre les facteurs sociaux et la
satisfaction, on remarque que ces facteurs sorgrrdigtants dans la valorisation de
'expérience. Ainsi, la prise en compte par leseprises culturelles des déterminants sociaux
caractérisant I'expérience pourrait étre une pssibsidiaire & suivre. Les consommateurs
appartenant a des groupes de référence, il poétraitntéressant de se pencher sur le concept
de tribug® (Holt, 1997 ; Decrop eé&l., 2004 ; Cova, 2002). En effet, en se basant sur le
centres d’intérét communs a I'ensemble du groug®,organisateurs pourraient exercer un
marketing relationnel adapté aux différentes caiégale consommateurs. Cova et Roncaglio
(1999) pensent d'ailleurs qu’elles peuvent devdes cibles intéressantes pour les praticiens.
On passerait ainsi d’'un marketing expérientiel amarketing tribal (Badot et Cova, 1995,
2003 ; Cova et Cova, 2001 ; Lemoine et Badot, 2008) permettrait d’entretenir des
relations individualisées avec un certain typelgmnt2le, et de stimuler des effets de groupes,

en mettant en avant certaines valeurs propresridlaou encore certaines passions.

6.2.3.2 -De la perception du rock a la consommation de apkss rock

Cette recherche a mis en évidence I'importanceaderise en compte de la perception des
individus a I'égard du rock dans le processus destitoition des jugements évaluatifs de la
satisfaction.

D’un point de vue managérial, I'intégration de kErgeption du style proposé dans le modele
de satisfaction des spectateurs peut étre un noélehent de compréhension des
comportements de consommation pour les organisatkufestivals. En effet, il s’agira, pour
les responsables culturels, de raisonner de maglebale, en réfléchissant aux différentes
composantes de leur offre. La perception quansigle de musique est un élément extérieur
au produit festival, car les individus construiskenirs perceptions avant de se rendre dans une

manifestation musicale. lls seront plus ou moims#xes au rock et a son systéme de valeurs

8 es tribus peuvent étre vues comme des « micrpgeociétaux au sein desquels des individus imnent
des liens émotionnels par I'intermédiaire d’expdces et de passions communes » (Cova, 2002)
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en fonction de leurs connaissances, mais ausseuteaffinité vis-a-vis de ce mouvement.
Dans cette optique, les producteurs de spectaxléschelle de I'entreprise, voire du secteur
d’activité, pourraient imaginer des outils visapésifiguement a développer cette perception.
En mettant en place des actions gratuites, en adesinanifestations, qui proposeraient, par
exemple, des contenus culturels aux futurs consdeursaou aux consommateurs potentiels,
les producteurs pourraient permettre une meillapgopriation du style musical. Ce travall
en direction des publics, mais aussi des non pblarrait compléter le travail habituel sur
'offre du produit festival (programmation, accyedonfort, expérience...), dans un but

d’amélioration de la satisfaction.

Effectivement, nos résultats nous permettent dradr que la perception du rock agit sur
'expérience vécue (15,68%), qui elle-méme a ufleence sur la valeur, la satisfaction et la
gualité accordées par les spectateurs a un festell Ainsi, la variable de perception du
rock apparait comme une donnée majeure dans larébension du comportement de
consommation des festivaliers. Jusqu’a présentéléetent n'avait pas été mis en évidence,

et le lien entre la perception et le spectacle réakait pas fait I'objet de questionnement.

Au niveau opérationnel, le travail sur la perceptast traditionnellement dissocié du travalil
de production. La fabrication de contenus desésipliistoriques ou éditoriaux traitant de la
musique est essentiellement prise en charge panddgas, alors que l'activité de production
est réservée aux organisateurs de spectacles. #ex des résultats mis en évidence dans
cette recherche, nous pouvons proposer d’intégete donction de développement de la

perception au sein méme des organisations prodestri

Aujourd’hui, la diversité technique des médias e$ dupports de communication rend cette
intégration possible pour un grand nombre de sirast

Le secteur culturel public a déja développé, dguendate, des outils de sensibilisation des
publics non initiés, réunis sous le terme d'acticuiturelle, qui pourraient, en partie
s’apparenter a cette fonction. Les objectifs ppaax de ces dispositifs se limitent a une
notion purement éducative et relativement acadéenifja fréquentation des théatres par les
publics scolaires, en journée, illustre bien cestgfaction. Certaines structures positionnées
sur le champ du rock sont tentées, aujourd’huiladeer, a leur tour, des programmes

d’actions culturelles.
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Il nous semble dés lors pertinent de dépasser acamanismes établis, en proposant de
véritables contenus visant a mettre en perspeldiveusique dans un contexte historique et
culturel. Ces dispositifs devront étre imaginagfsinnovants, se baser sur la gratuité et la
convivialité et s’appuyer pleinement sur les patdinés techniques des nouveaux outils de
communication. Nos résultats montrent que deux d#o@s agissent de facon prépondérante
sur I'expérience et sur la satisfaction des spegtat & savoir la dimension sociale et la
dimension esthétique. lls convient donc de traits axes prioritairement dans les actions a

mettre en ceuvre.

Nous proposons aux organisateurs de travailler iegctobn de deux types distincts de
consommateurs : les non publics et les publicdi$é® Si I'on se base sur nos résultats,
guant a l'effet modérateur du nombre de particgreti au festival sur le lien entre la
perception et I'expérience, il s’avere que ce tilaaara d’autant plus d’intérét pour les primo
festivaliers (le nouveau public) et pour le pubties fidélisé (les « accrocs » du festival).
Cette donnée de segmentation peut s’expliquer godail qu’'un festivalier venant pour la
premiere fois découvre un univers nouveau, lesggéies qu’il aura acquises au préealable
joueront alors pleinement sur son expérience. Qaantspectateurs trés fidélisés, ils auront
besoin de ces éléments, portant sur une visioragatu rock, pour améliorer leur vécu sur

un événement dont ils connaissent déja toutesales@ristiques.

Ceci nous amene a proposer plusieurs contributpasationnelles.

Dans une optigue de renouvellement des spectatagtte recherche propose aux

organisateurs, d'une part, de sensibiliser les @mnsateurs non encore captifs, en leur
fournissant des éléments de connaissances de g cli@ travail pourrait se concrétiser, par

exemple, par des actions originales en milieu seotalles que des ateliers d’écriture animés
par des artistes reconnus, d@swcases, des diffusions de films et de documentaires,iains
gu’un travail connexe avec les professeurs d’hisfaile sciences sociales et de musique.
L’intervention d’artistes reconnus en milieu scdapourrait s’envisager dans le cadre d’un

accord de résidence ou de création originale fibampar le producteur de I'événement.

Une solution moins contraignante pourrait étre dep@ser ces « modules » en tant

gu’activités extrascolaires, a I'instar du spor,meettant en place, en paralléle, des activités

ludiques telles que la pratique des instrumenteodk et la formation de groupes au sein des

87 Lesshowcasesont des formules de concerts techniquement ai¥égéde courte durée.
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colleges et des lycées, pour lesquels les sallesodeerts mettraient a disposition des
créneaux de répétition dans leurs locaux.

Dans une moindre mesure, pour toucher des pubtinscaptifs plus agés, qui sembleat,
priori, ne pas s'intéresser au rock, deux solutions sarhl@nvisageables. Nous pourrions,
par exemple, proposer des activités annexes awtagpes rock, dans les salles et festivals,
afin d’attirer une population variée (Benghozi etridrt, 1995). Ainsi, offrir, au sein des
festivals rock, des représentations de théatreuded’'arts graphiques ou des performances
vidéo pourraient captiver des spectateurs potsntighutres actions comme dgisowcases
gratuits en ville ou dans des endroits insolitess grojections cinématographiques, des
expositions ou des conférences, pourraient étrbaammoyen de toucher ces spectateurs
priori peu impliqués. Cette ouverture reposant sur ltuijgaa été analysée par Bourgeon-
Renault etal. (2009), dans le cas des musées et des monumesdsaufeurs mettent en
evidence qu’elle peut étre un vecteur de stimuladio de facilitation quant a la décision de se
rendre dans un musée. Ainsi, proposer des actioasitgs durant une courte période
(Journées du Patrimoine...), ou sur un aspect paeiau projet semblent étre un bon moyen
pour attirer certains publics. Ces actions visasermsibiliser et a développer la perception en
amont de la consommation proprement dite, ellesot\étre dissociées du produit festival
afin d’en préserver son unité d’espace et de temps.

En complément, cette recherche présente des pistesaméliorer la satisfaction des publics
déja constitués, en stimulant leur perception. Ailss’avere intéressant de proposer aux
spectateurs déja captifs des éléments de connegsapprofondie du rock pour amplifier leur
satisfaction lors de leur venue au festival. Noosrpons, par exemple, imaginer l'intégration
de médias au sein des organisations culturelléesaijent capables de fabriquer des contenus
rares et diversifiés, et de les proposer gratuitgéragx personnes intéressees. L’aspect social
de la perception du rock étant une dimension inambet pour les spectateurs, il est nécessaire
gue les équipes rédactionnelles soient engagémgpettent leur point de vue sur les sujets
traités, afin que les informations fournies preringne dimension particuliere pour les
festivaliers. Ces derniers auront sans doute a deswetrouver, au sein de la manifestation,
les valeurs portées par les organisations dansdetenus proposés en amont du festival.
Ainsi, il parait opportun de diversifier les outis les fonctions des personnels chargés de la
communication des festivals. Nous préconisons grasker le travail sur la promotion et sur
l'image, et de compléter les équipes de commumicativec une cellule rédactionnelle
spécifiguement chargée de la production de contenwmsériques, facilement diffusables

(écrit, vidéo, audio, photographie...), riches enssersaux. Des collaborations avec les
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cinémas, les meédiathéques ou d’autres lieux culdtyreurraient également étre envisagees
afin de mettre en place, au sein des villes, dedesevertueux de connaissances autour de
'évenement. Des diffusions de films sur I'histonle rock, suivies de rencontres avec des
artistes, des expositions sur des thématiques spékifiques, en amont des festivals, y
participeraient. Ces moments permettraient auxvidds de ne pas se rendre sur les
évenements «vierges » de tout savoir, et leurnfmient les clés pour une meilleure

compréhension de la manifestation dans son enselblelus, ces actions pourraient aussi
rapprocher les consommateurs de la marque (salliestival) en favorisant le partage de

valeurs culturelles communes, au travers d’'un rsiement bien marqué.

Pour finir, nous proposons que cette démarche iite pg@ uniquement une démarche
individuelle de la part des difféerentes salles et dombreux festivals rock, mais qu’elle soit
envisagée comme une approche sectorielle. La graagteité des dispositifs préconisés sont
proposés a titre gratuit, ils représentent des sitis@ements relativement importants qui
porteront leurs fruits a moyen et long terme. tlagmnc difficile pour une organisation de les
porter seule, d’autant plus que les effets serarthgés par le secteur dans sa globalité, du fait
notamment de I'addictivité des consommations celtes (Evrard, 1991). Au méme titre que
la formation universitaire et professionnelle ammdi les capacités des individus pour
'ensemble du marché du travail, 'améliorationlagerception du rock valorisera I'ensemble
du secteur. Cette logique ne peut se développer lgchelle du secteur professionnel et de

ses organisations représentatives.

En conclusion, aux vues de nos deux principaux @ppoanagériaux, il semble nécessaire
d’'intégrer les perceptions culturelles des indigidainsi que I'habillage de I'expérience
proposée, dans les stratégies de positionnemenstéations culturelles afin, d’'une part, de
donner un caractere original et affirmé aux évéemgsen proposant des formes pertinentes
de manifestations, et, d’autre part, de réduireidgue économique lié a I'aléa de la seule

programmation artistique.
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SECTION 6.3 LES LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Si notre recherche apporte des éléments nouveanix da point de vue théorique,
méthodologique que managérial, elle n’est pas patant exempte de limites. Ces dernieres
doivent étre prises en considération, dans le seénslles tendent a affaiblir les résultats
obtenus et, par conséquent, les contributions nasepur. Les limites de ce travail sont
inhérentes aux considérations théoriques et mélbgidoes mises en ceuvre dans cette
recherche doctorale. Bien qu’elles ne soient pagigeables, elles n’en sont pas moins
indépassables, et elles ouvrent autant d’axesaoterehes pour de futures investigations.

6.3.1 —Les limites d’ordre théorique

Nous avons réalisé notre recherche dans le butetigenau jour les différents antécédents de
'expérience de consommation sensés impacter, emplément de I'expérience, la

satisfaction des consommateurs de spectacles sivhatfaible nombre des travaux traitant
des antécédents de I'expérience de consommatios aaonduit & envisager notre travail
dans une perspective quasi-exploratoire. De pies, due les travaux sur la consommation de
spectacles vivants soient féconds, le domaine estsvéls rock est encore un terrain peu
exploité. Partant de a4, nous nous sommes limitéesdl’étude des antécédents de
'expérience. Nous avons été contraints d’axer en@ttude sur l'analyse d'un antécédent
unique ; la perception du rock. Par ailleurs, naw®ns décidé de ne pas utiliser les
caractéristiques individuelles des spectateurseet mode de consommation du festival
comme des déterminants de I'expérience de consdaomm@ulh, 2002 ; Mencarelli, 2005b,

2008), mais avons préféré les intégrer a notre feats la forme de variables modératrices
du lien perception du rock — expérience. La prial@gimite théorique de cette recherche tient

donc dans la non prise en considération d’autregscadents de I'expérience vécue.

En effet, nos choix théoriqgues nous ont contrai@tarter certaines variables qui auraient pu
nous permettre de comprendre de facon plus appi@de comportement des spectateurs de
festivals rock. Nous aurions par exemple pu intnejuen tant qu’antécédents de
'expérience, au méme titre que la perception dik,rdes variables liées aux caractéristiques
psychosociologiques des festivaliers telles quenileau de stimulation (Raju, 1980 ;
Steenkamp et Baumgartner, 1992), la recherche dét&gSiriex et Filser, 2002), le risque
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percu (Volle, 1995), I'innovativité (Roehrich, 1994'implication (Laurent et Kapferer,
1985), I'expertise (Alba et Hutchinson, 1987) owae I'immersion (Caru et Cova, 2003 ;
Fornerino etal., 2008). Il aurait sans doute fallu également irdégl’autres variables
situationnelles en complément du seul type d’acagnpment (Belk, 1975). Nous aurions pu
aussi intégrer des variables directement liéeshaump d’application, en plus des éléments
relatifs & la participation a d’autres concertsfestivals rock. L’introduction d’éléments
relatifs a la pratique en amateur d’instrumentsndsique, a I'’écoute des médias diffusant du
rock, a I'achat de la presse spécialisée, ou dextéaistiques plus générales concernant les
sorties et les loisirs divers auraient pu nousegmer plus amplement sur les festivaliers et
leur comportement de consommation.

D’autre part, il aurait certainement été intéressknse pencher sur les éléments annexes au
spectacle, mais qui forment I'environnement duivas{Lee etal., 2008). En effet, Lee &i.
(2008) ont mené une étude qui identifie sept fasteontextuels du festivafestivalscape
cues. lls préconisent de prendre en compte les amémangfs de confortscOnveniencg le
personnel gtaff), les informations fourniesinformation), la programmation pfogram
conten}, les infrastructuresfdcilities), les produits dérivéss@uveniry et la nourriture
proposéefpod), et d’examiner leur impact sur les émotions,dts§action et la fidélité. En
effet, 'analyse des discours des spectateursel@igsenser que le festivalier procédera a une
évaluation globale de son expérience, incluant #oiks le spectacle, les aspects sociaux,
l'artistique mais aussi tous les « a coté », quiigipent a son expérience dans sa globalité.
Ces derniers devraient probablement étre analys@sne des facteurs d’insatisfaction, au
sens d’Herzberg al. (1959). En effet, on peut penser que le festivalera tolérant si ces
éléments sont a un niveau de qualité acceptablecofitraire, ces facteurs, en dessous d’un
certain seuil, pourraient entrainer de l'insatistat en impactant de maniere négative la
perception globale de I'expérience. C’est sur esbeiment que le spectateur porterait alors

une appréciation générale sur I'expérience vécue.

Une autre limite renvoie a la conceptualisationl'dgpérience de consommation et des
facteurs la constituant. En effet, il apparait dee résultats de la phase empirique
(quantitative) et ceux de notre phase exploratqualitative different sur plusieurs points.
Lors de notre étude qualitative portant sur I'eigrze vécue au sein d’un festival rock, de
nombreuses dimensions participant a la valorisat®liexpérience de consommation ont été
relevées. Elles ont ensuite été confrontées auxtaés d’études antérieures (Holt, 1995 ;
Holbrook, 1999 ; Evard et Aurier, 1998 ; Pulh, 200&urier etal., 2004). Ceci nous a
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conduit a utiliser, lors de notre phase empiriquee échelle de mesure de la valorisation de
'expérience qui avait obtenu des résultats sasiafas dans le cadre des festivals d’art de la
rue. Pourtant, de fagcon surprenante, sur les Imersions que contenait I'échelle, seules six
sont ressorties des réponses des festivaliersi, Aessdimensions statut social et intellectuelle
ont été écartées des analyses statistiques. Cemiendas avons conscience que « disséquer »
une expérience aussi riche qu’'une consommatioresteséls rock n'est pas une chose aisée.
Lors des entretiens avec les spectateurs, nous geodéceler, au travers de leurs propos, des
motivations liées aux considérations intellectieelé de mise en avant sociale de la part des
festivaliers. Toutefois, seuls certains spectateavaient fait part de ces motivations,
contrairement aux autres qui avaient été repéréez de tres nombreux festivaliers.
L'objectif principal de notre recherche n’étant pds revenir sur la valorisation de
'expérience de consommation, nous nous sommesem@st de retenir un outil qui
correspondait a la définition que nous avions fdeecette expérience. Nos conclusions ont
certainement été tirées trop rapidement, et notisreupeut étre di recourir a la construction

d’un outil mieux adapté.

Une autre limite théorique tient a la faiblessendmbre de conséquences de la satisfaction
mises en lumiére dans cette recherche. Pourtamtraaux existent a ce sujet. L'intégration
de variables telle que la fidélité (Bearden et T@8I83 ; Fornell, 1992 ; Rust et Zahorik,
1993 ; Collin-Lachaud, 2003), lintention de bouehereille (Swan et Oliver, 1989 ;
Soderlund, 1998 ; Galan at., 2010) ou d’autres intentions comportementaldsgejue le
rachat (Oliver, 1980 ; La Barbera et Mazursky, 19&itturi etal., 2008) auraient pu

améliorer la compréhension globale du phénomene.

Enfin, une derniére limite théorique renvoie auighmarqué que nous avons effectué quant
aux relations de dépendances existant entre Efaaton, la valeur et la qualité dans le cadre
de I'’évaluation de la consommation de festivalkrddous avons pris le parti de suivre le
courant dominant qui envisage la valeur comme uécadent de la satisfaction (Churchill et
Surprenant, 1982 ; Westbrook et Reilly, 1983 ; Waéid 1997). Par contre, nous avons fait
le choix d’intégrer la qualité comme une conséqealela satisfaction, ce qui va a I'encontre
des propos du courant principal (Cronin et Tayl®92 ; Anderson edl., 1994 ; Fornell et
al., 1996). Notre choix a été expliqué dans le cha@tret répond & une vision alternative du
lien de dépendance existant entre qualité et aatish (Bitner, 1990 ; Nguyen, 1992).

Cependant, nous aurions pu nous inscrire dansrano@té de travaux plus novateurs qui
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voient la valeur et la qualité, a la fois comme desécédents et des conséquences de la
satisfaction (Gotlieb etl., 1994 ; Taylor et Baker, 1994 ; Ngobo, 1997 ; Hodk, 1999).

6.3.2 —Les limites d’ordre méthodologique

Les limites théoriques mises en avant dans le papag précédent découlent en partie du
choix des méthodes employées dans cette recheocharae. Le fait de procéder a un recueil

de données par questionnaires ne nous permefegtieément pas d’inclure des dizaines de

variables a notre modele. Le questionnaire autéitrép long et le risque aurait été que les
personnes interrogées ne remplissent pas la éothlitquestionnaire. L'échelle de mesure de
perception étant déja composée de 22 items, et dadkpérience de consommation de 41,

nous ne pouvions pas, techniguement, rajouteragertombreuses variables. C’est pourquoi

nous nous sommes contentés de variables qui noudaent les plus a méme d’apporter des
sources d'informations significatives. Ainsi, l'lisation d’'une démarche quantitative basée
sur I'administration de questionnaires a considérabnt restreint notre cadre conceptuel,

lequel aurait pu comporter plus d’antécedents,as@quences et de variables de contrdles.
Cependant, nous avons intégré a notre modele hables que nous avons jugées les plus
pertinentes.

D’autre part, comme nous l'avons souligné dansdegraphe précédent, nous avons été
étonnés de ne pas voir ressortir les dimensiorleotaelle et statut social de I'échelle de
valorisation de I'expérience de consommation da&ssrésultats de notre phase empirique.
Pourtant, celles-ci avaient été relevées lors deenétude qualitative. Cette différence de
résultat est peut étre due a la nature méme dutiguesire qui fournit des réponses
concernant le comportement déclaré des individusoatleur comportement réel. On peut
facilement imaginer que lors des interviews quilies, pendant lesquelles nous nous
efforcions de mettre a l'aise les festivaliers irigés, ceux-ci ne pensaient pas a se censurer.
Ce qui nous a permis de déceler les deux dimensiomgiestion, au travers des propos tenus
par les spectateurs. Au contraire, lors de I'étdperemplissage du questionnaire, les
spectateurs, qui faisaient face a notre équipaidigbts, n’ont certainement pas souhaité se
mettre en valeur ou en tout cas afficher leur «sopté sociale ou intellectuelle ». Ce
phénomene de désirabilité sociale est un biais itappbdans l'utilisation de questionnaire

dans les études en marketing. Cependant, il eé deéiméme pour les individus ayant rempli
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le questionnaire chez eux sur Internet. Touteftesis le cas des festivals rock, dire que I'on
se rend dans un tel événement pour «faire bonmeession sur les autres » ou pour
« analyser des ceuvres » pourrait étre envisagé eamm sorte de « snobisme », qui semble

tres éloigné des valeurs du rock.

Une autre limite méthodologique tient a I'élabavatde I'échelle de mesure de perception du
rock. Nos résultats, bien gu’ils soient satisfaisariexpliquent qu’environ 56% de la variance
expliquée de ce construit. Cela montre que cetaradables explicatives de la perception du
rock manquent. Par ailleurs, laphasde Cronbach de nos dimensions ne sont pas tous au
dessus des seuils recommandés, bien que celatmmasdorcément un signe d’une mauvaise
gualité de I'échelle, notamment lorsque lI'on uélisin échantillon d’'une grande taille
(Duhachek etl., 2006). Cependant, un autre indice RS de Joreskog est également en
dessous du seuil recommandé, bien que tres proatmie deux des quatre dimensions de
I'échelle. De plus, une des limites de cette éehefit qu’elle comporte de nombreux items
pour I'une de ces dimensions (8 items pour la dsi@nsociale), tandis que les autres ne
comprennent qu’'entre 3 et 4 items. Peut-étre siratéressant de synthétiser cette
dimension afin, d’'une part, d’obtenir une cohéredcepoint de vue du nombre d’items
constituant les dimensions, et, d’autre part, depa® accentuer de maniere technique les

résultats concernant cette dimension sociale.

Par ailleurs, nos analyses statistigues montremi@girésultats de notre phase empirique sont
satisfaisants. Notre modéle intégrateur global $ermien expliquer le comportement des
spectateurs de festivals rock. Cependant, il esegsdire de rappeler que la démarche
d’analyse d’'un modele par les équations strucesgleut conduire a accepter des relations,
qui, sur le plan statistique semblent cohérent@ss i, sur le plan théorique, relévent d'une
confusion totale. Effectivement, bien que nos chbéoriques aient été expliqués, nous nous
sommes longuement interrogés quant au sens déateomede dépendance existant entre la
satisfaction, la valeur et la qualité. Aux vuedaléttérature en marketing, nous avons fait le
choix de tester les relations entre les indicatglobaux de la relation personne-objet par le
lien de causalité suivant : valeur satisfaction- qualité. Le modéle structurel a montré la
pertinence de cette relation. Cependant, nous sagoa ce n’est pas parce qu'un modele
fonctionne en termes statistiques, qu’il n’exisés pin ou plusieurs autres modeles alternatifs
qui puissent étre tout aussi efficaces. C'est panirgcomme nous I'avons évoqué dans les

limites théoriques, il pourrait étre pertinent dstér ces liens de causalité différemment.
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Enfin, le choix de notre terrain d’'application lteifortement la portée de nos résultats. En
effet, nous souhaitions mettre en avant les anéitédde I'expérience de consommation
senseés impacter la satisfaction dans le cadre dansommation de spectacles vivants. Nous
avons mis en avant le fait qu'au-dela de I'expémrenécue, c’était le ressenti global de
'expérience qui était & prendre en considératibs’est avéré, que, dans le cas des festivals
rock, les individus ne se contentaient pas de wowigre une expérience de festivals, ils
voulaient aussi vivre une expérience rock. C’esirgooi nous avons décidé d’analyser la
perception des individus a I'égard du rock. Ainkien que nous ayons interrogé des
spectateurs de quatre festivals rock différentsigtfrancais et un étranger), dans le but
d’améliorer la validité interne de notre rechercheus savons que l'objectif de validité
externe ne pourra pas étre atteint. En effet, péication de notre échelle de perception du
rock ne sera pas possible dans d’autres typeseatgastes vivants, mis a part dans le cadre
des concerts rock en salle. La spécificité de datteelle limite la portée de nos résultats a ce

domaine musical particulier.

6.3.3 —Les perspectives de recherche

Les limites énoncées précédemment constituent tadeapistes pour de futures recherches.
La poursuite du travail entrepris dans cette rezdieedoctorale pourra s’effectuer autour de
trois axes principaux ; la notion de perception,ctanceptualisation de I'expérience de
consommation d’un festival rock, et les conséqueecla satisfaction.

6.3.3.1 -La perception ; une variable déterminante

Comme nous l'avons précisé dans les limites métlgapes, notre échelle de perception du

rock ne pourra pas faire I'objet d’études dans wé&sudomaines que celui des festivals ou des
concerts de rock.

Ainsi, pour tirer partie de ce construit, il senatéressant d’effectuer le méme type d’analyse
dans des lieux proposant des concerts rock. Eh dHas ce cas, la réplication de I'échelle est
possible. L'idée serait, par exemple, de vérifides dimensions qui agissent sur I'expérience

et sur la satisfaction sont identiques, quel guelsaype de lieux (festival ou salle). Nous

308



pourrions ainsi répliquer ces travaux aupres Sle\C qui représentent la plus grande part
des lieux culturels de diffusion du rock.

Par ailleurs, nos résultats montrent que, dansatirecde festivals, I'expérience est un
meédiateur total de la relation entre perceptiosagisfaction. Pourtant, lorsque nous avons
testé le lien direct, celui-ci était de plus de @&.résultat indique que I'expérience absorbe
linfluence de la perception sur la satisfactiorecCest peut étre di au caractéere fortement
expérientiel du festival, qui allie un grand nomiate caractéristiques favorisant le vécu
expérientiel des individus (spectacles en plein @nculation facilitée autour de plusieurs
scenes, concerts en continu, ambiance bon enfantpse entre les spectateurs, échange,
décorations...). Les spectateurs qui se rendent dassfestivals rock viennent vivre une
expérience rock au travers d’'une expérience devésNous pensons, au contraire, que dans
le cas des salles de concerts spécialisées damsulggues rock, les individus se rendent
avant tout a un spectacle rock, dans un lieu résanx musiques rock. Par conséquent, il
nous semble qu’ici I'expérience est secondaire. Nswpposons, et des recherches futures
devront vérifier cela, que la satisfaction a I'é@diun concert de rock en salle sera impactée a
la fois par I'expérience et par la perception dwekrale maniere directe. Ainsi, une
comparaison des résultats entre les structures gpemies et les événements pourraient
fournir des résultats intéressants tant pour lestigeens que pour les chercheurs.
Effectivement, si cette hypothese devait étre ealjctela voudrait dire qu’'une consommation
a priori similaire (la consommation d’'un spectacle vivaet musique rock) pourrait étre
vécue de maniere différente en fonction du lieusdaquel elle prend place (site en extérieur
ou structure fixe en intérieur) et de la naturel’deénement qui est proposé (festival ou
concert).

D’autre part, I'échelle de perception du rock paiirétre utilisée dans le but de constituer une
typologie (au sens de Giraud, 2001) des amateurgote Ceci pourrait étre un bon outil pour
les professionnels du milieu musical. En effettidger les individus en fonction de leur
perception a I'égard de cette musique pourrait @meénune meilleure connaissance des
publics. Sur la base des quatre dimensions retefaifective, esthétique, intellectuelle et
sociale), les organisateurs pourrait ainsi segmetgtéacon plus fine leurs consommateurs, et

leur proposer des offres correspondant a leurslgrof

Par ailleurs, bien que notre outil de mesure negaupas étre répliqgué dans des secteurs autres
gue celui des concerts et festivals rock, notrénegmhe ne repose pas uniquement sur ce

construit. Plus que l'outil, c’est la variable pgption qui semble des plus intéressantes. En
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effet, ce travail doctoral a permis de mettre aur jne variable qui n’avait, jusque la, pas fait
I'objet d’études approfondies. Ainsi, notre reclerenet en avant la nécessité de prendre en
compte, comme variable explicative des jugemenguétifs de satisfaction, le ressenti des
consommateurs a I'égard de leur expérience de oanstion. Dans le cadre des spectacles
vivants, il est apparu que ce ressenti pouvait @tedyse par I'intermédiaire de la perception
gu’'ont les individus du caractére prépondérantede tonsommation. Il s’est avéré, que, en
ce qui concerne les festivals rock, I'élément miajelu ressenti de I'expérience de
consommation reposait sur le rock percu. Les fastexpérientiels doivent bien évidemment
étre intégrés a l'analyse car ils sont au cceuredg@érience mais il est indispensable de se
pencher sur cet élément satellitaire, la percepfijpi gravite autour de I'expérience et qui
agit sur elle. Ainsi, l'utilisation du concept desrpeption est envisageable dans d’autres
secteurs que celui des festivals rock. Dans le dwmndes spectacles vivants, et méme, de
maniere plus générale, dans celui des loisirse caition devrait faire I'objet de recherches
futures. Comme nous l'avons fait pour décider qud€cédent de I'expérience nous devions
retenir pour analyser la satisfaction a I'égard féssivals rock, nous devrons, pour les autres
secteurs, nous poser la question de savoir qued tpxpérience souhaitent vivre les
individus pour envisager les antécédents a retBains tous les cas, nous conseillons de ne
plus analyser la satisfaction par rapport au séalivexpérientiel, mais aussi de I'envisager
par rapport au percu (Cavagnakt 2004).

6.3.3.2 —-Le festival rock ; une expérience globale

Dans notre recherche, nous avons envisagé la mdsutexpérience vécue au travers d’un
outil qui avait fait ses preuves dans le champ fdetivals d’art de la rue. Comme nous
'avons expliqué, ce choix a été effectué a laesuitune confrontation de l'analyse des
discours des spectateurs de festivals rock et de#s ode mesure de la valeur de
consommation existant dans les travaux en marketittigrel. Cependant, pour des raisons
pratiqgues, nous n'avons pas envisagé I'expérierceotisommation dans sa globalité, mais
uniquement dans l'optique du spectacle et de semamement proche. Pourtant, il aurait été
judicieux, et cela fera certainement l'objet dehexches futures, de nous pencher sur
l'appréciation générale de I'expérience de consotiomavécue par les festivaliers en
intégrant a notre modele, en complément de la ialiboon du spectacle, la valorisation de

I'environnement global du festival, en se pencrantles différentes caractéristiques de ce
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dernier. Cela aurait été d’autant plus pertinerg tgs festivals rock ont cette particularité
d’offrir, sur un méme site, les infrastructuresrsgées et techniques nécessaires au spectacle
(sons, lumiéres, décorations), mais aussi touanemagements nécessaires a la vie sur le site
(camping, sanitaires, douches, espaces de restardmars...), toutes ces installations
favorisant le maintien des spectateurs sur le dutdestival pendant toute la durée de ce
dernier. Dans cette optique, il serait nécessailiatédrer des facteurs propres a
'environnement général du festival tels que laliggiae la nourriture proposée, la propreté
des sanitaires, le comportement du personnel etacota mise en forme de I'espace... Par
ailleurs, notre ambition était de tester I'impodandes antécédents de |'expérience de
consommation sur la satisfaction des spectate@arsnise en avant de la perception du rock
comme variable déterminante aurait d0 égalemend imwiter a intégrer a la valorisation de
'expérience, la valorisation de la programmatiotistique. En effet, cette donnée artistique
est la marque de fabrique des festivals. Elle résbian souvent le positionnement qu’ils
adoptent. Il est fort possible, dés lors, que lecgmion du rock impacte de facon plus
importante I'expérience de consommation si celléatdégre des notions artistiques. Nous
préconisons, par conséquent d’intégrer ces traisppetives de valorisation de I'expérience
de consommation d'un festival rock : le spectatknvironnement général et le contenu

artistique.

D’autre part, une autre voie de recherche futureeme I'approche du concept d’expérience.
Nous avons placé cette recherche au niveau du atenpent du consommateur, et pas au
niveau du marketing. Ainsi, nous avons envisagéd, aoi long de ce travail, I'expérience du

seul point de vue des consommateurs. C’est ergtant/écu qu’elle a été analysée, pourtant,
nous savons que lI'expérience peut étre provoquékpprofessionnels du marketing. Ainsi,

il serait intéressant, dans de futures recherceesadis placer dans une optique purement
marketing et d’analyser les démarches effectuéekparganisateurs de festivals, mais aussi
de concerts en salle, pour encourager cette expérimck. En effet, on peut penser que le
recours au marketing expérientiel puisse permetemodifier I'expérience vécue des

spectateurs. Des analyses qualitatives basées sécit des organisateurs pourraient étre un

moyen de recueillir des données pertinentes ajee su
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6.3.3.3 -Satisfaire ses consommateurs, dans quel but ?

L’ambition de notre recherche doctorale était deeteles liens de dépendance existant entre
I'expérience de consommation, ses antécédentsgtiksfaction. Nous cherchions a vérifier
linfluence de I'expérience sur la satisfaction.Uuscavons choisi de tester cette variable car
elle est au centre des préoccupations des prajcogn cherchent, par tous les moyens a
satisfaire leurs clients. Cette notion, qui send#e plus importantes en marketing, n’est pas
nécessairement intéressante pour elle-méme, magplr ses hypothétiques conséquences.
En effet, le but pour les praticiens n’est pas thnsatisfaire leurs clients mais plus de vendre
leurs produits. Cependant le probleme des professle est que la satisfaction tend a étre
reliée a d’autres construits qui peuvent avoir d@ssequences sur les ventes des entreprises.
De maniére générale, il n'est pas rare d’appréheadsatisfaction comme un antécédent des
intentions comportementales tels que les recomntianda(Mencarelli, 2005b), le bouche-a-
oreille (Westbrook, 1987), ou encore la fidélité@fell, 1992 ; Anderson et Sullivan, 1993 ;
Bouldinget al, 1993). Voila pourquoi le concept de satisfactist pas neutre.

Ainsi, dans le cadre des festivals rock, il sergi#éressant de poursuivre les travaux engages
par Collin-Lachaud (2003) pour vérifier la perticend’utiliser le concept de satisfaction
comme antécédent du construit de fidélité, endgnant a notre modéle. Nous pourrions
également envisager d’ajouter a notre cadre couekpes variables liées a lintention de
recommander le festival & son entourage ; varigblea été prise en compte par Mencarelli
(2005b), en tant que conséquence de la valeur Iglolaas I'évaluation des concerts en salle ;
ou bien encore la variable relative au bouche-élerenise en avant par Galanadt (2010)

dans leur étude sur les concerts a portée hunmmanitai

Enfin, dans le secteur des spectacles rock, nousipns envisager la satisfaction comme un
antécédent de I'intention d’achat complémentaire eBet, les individus qui se rendent a un
festival rock, mais cela vaut pour d’autres fedsiya'ils sont satisfaits, pourraient chercher a
poursuivre le moment vécu, a prolonger cette egpée par l'intermédiaire d’autres
consommations, comme par exemple la consommatiopraeuits dérivés (cd, t-shirts,
affiches, merchandising de tout genre...) (Derbaipetrop, 2008) de concerts en salle ou
encore d’autres festivals. D’'un point de vue thguei nous savons que les consommations
culturelles sont addictives (Evrard, 1991). Nougosa €galement qu’elles sont symboliques

(Belk, 1988) et que, dans le cadre des spectadlasts, les produits peuvent étre envisagés
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est satisfait de sa venue au festival rock, il semg de consommer d’autres produits cultu

comme des marqueurs sociaux (Holt, 1995). Ainsceast de supposer que si le spectateur

rels

ou non en lien avec cette premiére expérience.rBaserches sur ce theme pourraient étre

utiles pour les organisateurs au niveau de leuprpr@@venement et des consommations

annexes qu’ils pourraient proposer, mais aussiiaean du secteur d’activité, les salles

de

concerts ou les théatres par exemple, pouvant ib@réfles spectateurs satisfaits des

festivals.

Synthese

La discussion des résultats de notre phase emeirdqyermis de mettre en avant deux

conclusions majeures. La premiere tient au rolectff de I'expérience de consommatipn

dans la relation entre la perception du rock etsd#isfaction. La seconde renvoie 3

ux

dimensions principales de la perception qui agtssenl’expérience ; les dimensions socigle

et esthétique ; ainsi qu'aux dimensions majeures|'epérience qui agissent sur

satisfaction ; les dimensions évasion, affectivioettionnelle. Par ailleurs, il apparait que

hypothéses concernant les liens de dépendance lestreing construits du modéle sc
validées. Ainsi le lien causal suivant ; perceptionrock - expérience de consommation
valeur - satisfaction- qualité ; semble pertinent.

Notre recherche contribue a I'avancée des travayx@osant de nombreux apports :

»= théoriques: nouvel antécédent de I'expériencejcleissement des travaux sur
satisfaction, relation entre les construits ;

= meéthodologiques : construction d’'une échelle de umeesde la perception du roc
réplication d’une échelle de mesure de la valdosatle I'expérience de consommatic
validation des échelles de mesure unidimensiorsdls construits de satisfaction, val
et qualité ;

* manageériaux . nécessité de stimuler la perceptiovestissements sur les factel
expérientiels contribuant a la satisfaction dessoammateurs, adoption des techniqueg
marketing expérientiel.

Enfin, nous avons mis en avant certaines limites) taudra dépasser dans de prochai

recherches.
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CONCLUSION GENERALE

Les questionnements sur le concept de satisfaotibriait école depuis I'article séminal de
Cardozzo (1965). Depuis plus de 40 ans, les cherstientent d’appréhender ce construit et
les liens qu'il entretient avec d’autres de la teeile des facons. Parallélement, les recherches
sur I'expérience ont apporté un point de vue nawaseir les recherches en satisfaction en
intégrant une nouvelle vision de la formation degements évaluatifs de celle-ci. Les travaux
de Holbrook et Hirschman (1982) ont libéré les pessen ouvrant une voie nouvelle incitant
a dépasser la vision cognitive de la consommateur prriver & une vision expérientielle de
cette derniere. A partir de la, nombre de rechexcme tenté d’appréhender la consommation
comme une expérience en soi et non comme un sexfded’achat relevant de considérations
utilitaires. Le prisme de la recherche a évolu&spat de I'analyse de la prise de décision a
'analyse de I'expérience de consommation. Dante ge¢rspective, nous avons cherché a
étoffer cette vision expérientielle en proposantedter les liens existant entre les antécédents
d’'une expérience de consommation, cette derniéle sdtisfaction en découlant. En effet, il
nous semblait pertinent, tant du point de vue ftlyéer que du point de vue pratique
d’analyser I'expérience de consommation, mais asmsiprocessus de formation, au travers
de ses antécédents, en gardant a I'esprit qu’eli&tfl’'objet d’'une comparaison avec des
standards dans le processus de formation des jugedaluatifs de la satisfaction.

Au cours de cette recherche, nous avons alors sédes travaux sur la satisfaction et sur
'expérience de consommation afin de cerner cex @emcepts. Puis, hous nous sommes
consacrés a leur étude, de facon plus approfoddies le champ particulier des spectacles
vivants qui est, selon Bénavent et Evrard (2002)n «des domaines privilégiés pour
'approche expérientielle ». Cette revue de l@ddture qui s’est voulue la plus exhaustive
possible, nous a conduit a prendre en compte dasstravaux la notion de ressenti du
spectacle vivant. En effet, il nous a semblé pentird’analyser I'expérience en fonction de
son vécu, mais aussi de son percu. C’est pourquud avons intégré le concept de perception
comme antécédent de I'expérience. Ce construitamiagas été étudié jusqu’a présent, dans
sa relation avec l'expérience, nous n'avons pasp&ié loin dans la recherche d'autres
antécédents susceptibles d’avoir un impact suatiafaction des consommateurs, tant il nous
semblait riche d’enseignements. A partir de larenahodele de recherche commencait a

prendre forme. Nous devions étudier la relationreeid perception, I'expérience et la
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satisfaction. Par ailleurs, lors de notre état 'de kur la satisfaction, nous avons repéré
plusieurs variables potentiellement actives dari® celation. Nous avons alors mobilisé les
concepts de valeur et de qualité, d’'une part pewr proximité théoriques et pratiques avec la
satisfaction, et, d’autre part, parce que la val@sponomique) est fortement liée a la valeur

expérientielle (valorisation de I'expérience desmmmation).

Afin de tester les relations existant entre cesstraits, nous avons délimité notre champ de
recherche et nous sommes intéressés a la consanndatifestivals rock, produit fortement
expérientiel appartenant au domaine des spectatlests. Ce choix nous a conduit a
analyser les musiques rock au niveau théorique Bbus intéresser aux spectateurs de
festivals. Un état de I'art du rock et des analygeaslitatives ont abouti a faire émerger le
concept de perception du rock en lieu et placeahcept de perception dans notre relation
causale de départ. Effectivement, nous avons cro Hd@nalyser I'expérience de
consommation d’'un festival rock a la fois comme wxpérience de festival mais aussi
comme une expeérience rock, le rock percu deveriarg an concept primordial dans notre
recherche. Avant d’interroger les spectateurs givis pour comprendre leur comportement
de consommation de festival dans sa globalité, awoas da définir la perception du rock et
construire un outil de mesure capable de nous fiodes résultats concluants. Une fois ce
travail effectué, nous avons interrogé prés de If@ktateurs de quatre festivals différents
(Le Rock dans tous ses Etatfvreux, Les 3 Eléphantgle Laval,Le Sziget Festivatie
Budapest eta Route du Rockle Saint Malo) sur leur perception a I'égard dakrdeur
expeérience de consommation, et I'évaluation deatesfaction, de la valeur et de la qualité
gu’ils accordent aux festivals. En supplément, dgurl était demandé de fournir des

informations relatives aux caractéristiques indiglies, comportementales et situationnelles.

Les résultats des analyses statistiques confirtaepertinence de la modélisation proposée
dans le cadre conceptuel de cette recherche. lcegtérn du rock est bien un antécédent de
'expérience de consommation. Cette derniere examdenpact sur la satisfaction et la qualité
de maniere directe et indirecte par I'intermédiaiecla valeur, et la satisfaction détermine en
partie la qualité accordée par les individus awstiVals rock. De plus certaines variables
retenues en tant que variables modératrices dwefine la perception du rock et I'expérience
vécue apparaissent également pertinentes. C'eshdede I'dge, du genre, de l'activité

principale, de la participation a d’autres festvabck et du nombre de participation au

festival étudié.
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Par ailleurs, une discussion de nos résultats aardedes considérations théoriques
antérieures nous a permis de dégager des imphsatitanagériales qui tendent a s’avérer
particulierement intéressantes pour les respornsabks institutions culturelles. Deux
perspectives doivent étre envisagées. La premegese sur la nécessité de recourir a un
habillage expérientiel de I'offre de festival afitamplifier 'expérience vécue, au travers,
notamment, des considérations escapistes proppagéd®venement. La seconde renvoie a
'opportunité de se pencher sur la stimulation @eérception du rock des publics fidélisés
mais aussi des publics potentiels afin de favolisgpérience vécue des spectateurs, lors de
leur participation a I'événement, et, par conségulenir satisfaction. De nombreux leviers
d’actions peuvent étre mobilisés par les entreprizdturelles. La prise en compte de la
perception du rock, en complément des aspects munteexpérientiels apparait des lors

essentielle pour I'avenir du secteur.

Enfin, une analyse soutenue de la perception, enga'antécédent de I'expérience, dans
d’autres domaines que celui de la culture appétedtune piste intéressante a explorer, tant
par les chercheurs que par les praticiens. La fiitomades jugements évaluatifs de la
satisfaction étant largement dépendante de I'egpéei vécue, il ne faudra pas, dans les futurs
travaux, négliger cet antécédent de perceptionsqoible jouer un réle amplificateur du

moment vécu, source de satisfaction.
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