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Abstract: 

 
Over the last 30 years, sport sponsorship has become a privileged tool for companies willing 

to add an extra bit of soul to their communication. In the meantime, a considerable body of 

academic knowledge has been produced to allow a better understanding of the persuasion 

process happening in a sponsorship context.  

 

Despite being described as a fundamentally affective persuasion process (Quester, 1996), 

most of the knowledge accumulated so far about sponsorship has mobilised a cognitive 

perspective. Notwithstanding the contribution of cognitions in explaining sponsorship 

outcomes, we suggest that a purely cognitive approach of sponsorship fails to consider what 

determine both the nature of the message and the context in which it is received: i.e. the 

emotions elicited by sports drama. 

 

A multi-disciplinary literature review (sponsorship, persuasion theory, psychology, 

neurosciences) helped us proposing an affective model of persuasion for sport sponsorship, 

placing spectators’ emotional reactions at the heart of the communication. We tested this 

model at two similar tennis events – Roland Garros (n = 437) and the Australian Open          

(n = 375) – for eight sponsors. 

 

Data supports the hypothesised universality of emotional reactions amongst spectators of 

sporting events. Data also support that the dimensions of emotional intensity and valence 

affect cognitive (sponsors recognition), attitudinal (attitude toward the event, attitude toward 

the sponsor) and behavioural (purchase intent) outcomes of sponsorship. Finally, data 

supports the centrality of the concept of attitude toward the event in our affective model of 

persuasion.  
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Introduction Générale 
 

 

 

La primauté de l’affectif ou du cognitif chez l’être humain est un débat fondamental dans la 

plupart des sciences de l’Homme. Philosophes, psychologues, sociologues ou encore 

neuroscientifiques se sont tous questionnés – et pour certains s’interrogent encore – sur 

l’importance respective de l’affectif et du cognitif dans la détermination des comportements 

humains ; et sur les conditions dans lesquelles l’un prend le dessus sur l’autre. 

 

Historiquement, la tradition cognitiviste a longtemps dominé ce débat ; penseurs et chercheurs 

voyant dans la faculté de penser le propre de l’Homme et le principal élément le distinguant 

du reste du règne animal. Au sein de cette tradition, érigée en paradigme par Schachter et 

Singer (1962) et Lazarus (1981, 1982, 1984), la raison et l’intellect devaient dicter les 

fonctions essentielles de l’être humain comme de l’être social. Leurs comportements 

pouvaient donc être expliqués en postulant que les individus étaient conscients de leur 

environnement et des forces qui s’y exerçaient, disposés à emmagasiner l’information 

nécessaire à la compréhension d’un problème et à l’identification des solutions possibles et, 

comme un ordinateur, allaient pouvoir évaluer et pondérer chaque issue de façon à prendre 

une décision optimale. Pour les auteurs s’inscrivant dans le courant cognitiviste, l’importance 

accordée aux sentiments et aux émotions était alors minime et dévolue essentiellement à 

l’explication de comportements marginaux ou déviants. 

 

Pour la plupart des chercheurs en marketing de l’époque, il était donc naturel de privilégier 

des explications de nature cognitive aux comportements du consommateur. Rationnel et avisé, 

celui-ci pouvait être décrit et compris à partir d’un ensemble de théories et de concepts 

supposant que ces actes étaient tous conscients et réfléchis. Cette période fut particulièrement 

riche pour la recherche en marketing, avec l’apparition de plusieurs théories et concepts 

fondamentaux en comportement du consommateur (croyances à l’égard de la marque, 

dissonance cognitive, rationalisation a posteriori, etc.), comme en persuasion publicitaire 

(théorie de l’attribution ; modèle hiérarchique de Lavidge et Steiner, 1961 ; transfert de sens 

de McCracken, 1989), encore largement utilisés aujourd’hui. 
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Cette tradition cognitiviste domina jusqu’aux travaux fondateurs de Zajonc (1980), dans 

lesquels le psychologue de Stanford démontra que les affects d’un individu pouvaient 

précéder et même déterminer ses cognitions ; en particulier dans des conditions de faible 

implication du sujet. Le débat qui s’ensuivit dans les différentes communautés scientifiques 

concernées fut extrêmement animé, parfois même houleux (voir les échanges opposant 

Lazarus à Zajonc), et aboutit au développement d’une nouvelle grille de lecture – affective – 

des comportements humains et des interactions sociales.  

 

En marketing, ce nouvel intérêt pour l’univers des affects fut relayé par les travaux de 

Holbrook et Hirschman (1982) sur la consommation hédonique, qui placèrent les aspects 

sensoriels, imaginaires et émotionnels de l’expérience de consommation au premier rang de la 

recherche en comportement du consommateur. Une autre façon d’aborder ces comportements, 

notamment en situation de faible implication de l’individu, était donc possible et d’autant plus 

prometteuse que celle-ci caractérise la plupart des situations de consommation quotidiennes 

(Olson et Thjømøe, 2003). De nouveaux concepts (attitudes, préférences, effets de halo ou de 

simple exposition, etc.) et de nouveaux cadres théoriques (modèle ELM de Petty et Cacioppo, 

1981 ; modèle du pur transfert affectif de MacInnis et Jaworski, 1989 ; conditionnement 

affectif, etc.) furent alors proposés pour compléter et parfois même se substituer aux théories 

d’inspiration cognitiviste.  

 

Si bien qu’aujourd’hui, un consensus semble s’être dessiné dans la communauté académique 

autour d’une approche bidimensionnelle, accordant autant d’importance aux mécanismes 

cognitifs qu’affectifs. Une approche permettant d’appréhender avec plus de précision la 

variété et la complexité des comportements du consommateur en situation d’achat ou face aux 

tentatives de persuasion (Derbaix et Grégory, 2004 ; Cornwell, Weeks et Roy, 2005). 

 

Malgré cela, il demeure encore aujourd’hui au sein de la recherche en marketing des bastions 

continuant de n’accorder qu’une importance minimale aux mécanismes affectifs de la 

persuasion, et dont le plus notoire est certainement le parrainage. En effet, les revues de 

littérature de Cornwell et Maignan (1998) et Walliser (2003) révèlent assez nettement que 

l’essentiel des travaux de persuasion menés à ce jour en sponsoring ont mobilisé des théories 

d’inspiration cognitive, telles que la théorie de l’apprentissage associatif (Javalgi, Traylor, 

Gross et Lampman, 1994), la théorie de l’attribution (Rifon, Choi, Trimble et Li, 2004), le 
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modèle AIDA (Crompton, 1996), les théories de la congruence et de la proéminence (Johar et 

Pham, 1999), etc.  

 

Le parrainage a pourtant été décrit comme une forme de communication engageant le 

consommateur dans le cadre d’une relation fondamentalement affective, née de l’attachement 

qu’il porte à l’entité parrainée et des réactions émotionnelles que celle-ci lui procure 

(Crimmins et Horn, 1996). Une particularité invitant Quester (1996, p.18) à affirmer que « la 

nature tacite du message et l’implication émotionnelle de l’audience dans l’activité 

parrainée suggèrent que le sponsoring exerce une influence de nature émotionnelle plutôt que 

cognitive sur le comportement du consommateur »1. Dès lors, sans nier ni réduire l’apport 

évident des travaux d’inspiration cognitiviste en sponsoring, il est probable qu’en laissant de 

côté la dimension affective de la relation unissant l’individu à l’entité parrainée, la recherche 

pourrait bien n’avoir développé qu’une compréhension partielle du parrainage et de ses effets 

(Pracejus, 2004). 

 

Afin de combler ce manque, plusieurs auteurs ont alors introduit des principes et variables 

non cognitifs expliquant les effets du sponsoring (Quester, 1996 ; Stipp et Schiavone, 1996 ; 

Ferrand et Pages, 1999 ; Gwinner et Eaton, 1999 ; Speed et Thompson, 2000), même si seule 

une minorité d’entre eux les ont effectivement testés (Pham, 1992 ; Walliser, 1994, 1996 ; 

Didellon-Carsana, 1998 ; Christensen, 2006). Néanmoins, en introduisant des variables telles 

que les réactions émotionnelles provoquées par l’événement, l’attitude à l’égard de 

l’événement ou l’attitude à l’égard des sponsors, ces auteurs ont indéniablement posé les 

jalons du développement de modèles affectifs de persuasion par le parrainage. 

 

L’apparition de ce nouveau courant de recherche était d’autant plus souhaitable qu’il 

reconnaît le rôle grandissant du parrainage dans l’offre de divertissement des pays 

développés. Les entités sportives (athlètes, équipes, événements, fédérations) en particulier – 

dont on sait qu’elles ont reçu entre 65 et 75% des 59,4 milliards de dollars investis dans 

l’acquisition de droits en 2008 (brandRapport, 2008) – occupent en effet une place 

grandissante dans le paysage audiovisuel, économique et social des consommateurs (Anne et 

Chéron, 1991 ; Pons, Mourali et Nyeck, 2006). La possibilité qu’ils offrent d’échapper à la 

                                                
1 Traduit de « the tacit nature of the message and the emotional involvement of the audience in the 
sponsored activity suggest that sponsorship may exercise an emotive rather than cognitive influence 
on consumer behaviour ». 
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réalité ou de combiner dans une même expérience l’euphorie et le stress d’un match à suspens 

faisant des événements sportifs un divertissement privilégié pour un nombre sans cesse 

croissant d’individus (Wann, 1995). 

 

Par ailleurs, de toutes les formes passives de divertissement (musical, artistique, etc.), le 

spectacle sportif est certainement celle qui génère le spectre d’émotions le plus riche et le plus 

puissant (Broach, Page et Wilson, 1995). A l’engagement affectif des spectateurs derrière une 

équipe ou un athlète, s’ajoute un élément dramatique – l’incertitude inhérente à l’exploit 

sportif – susceptible de débrider les émotions collectives (Piquet, 1998b ; Desbordes, Ohl et 

Tribou, 2004) et de transformer un simple rassemblement de spectateurs plus ou moins 

impliqués en une véritable expérience hédonique (Zillman et Paulus, 1993).  

 

En tant que technique de communication, la particularité du parrainage sportif est donc de 

s’adresser à un consommateur dont l’essentiel de l’attention est accaparé par le spectacle 

proposé. Le traitement de l’information qui en découle se fera alors nécessairement en 

situation de faible implication (Trendel et Warlop, 2004) et pourra être analysé comme un 

processus périphérique, plus ou moins conscient, dans lequel les réactions affectives et 

attitudinales du consommateur jouent un rôle prépondérant. En d’autres termes, un modèle de 

persuasion négligeant les différentes incidences des émotions véhiculées par l’entité parrainée 

sur le traitement des stimuli des sponsors pourraient bien se priver de tout ce qui fait la 

richesse de ce médium : les transactions émotionnelles qui se tiennent entre le vecteur de la 

communication (l’entité parrainée) et le récepteur (le consommateur). 

 

 

1. Problématique de la recherche 

 

L’objectif de ce travail doctoral est d’étudier l’impact des réactions émotionnelles provoquées 

par les événements sportifs sur les différentes retombées (mémorielles, attitudinales et 

comportementales) du sponsoring, et de vérifier la légitimité d’une généralisation cross-

culturelle des résultats obtenus.  

 

Plus précisément, nous étudierons les effets séparés et combinés, directs et indirects, des deux 

dimensions des émotions habituellement utilisées dans la recherche – l’intensité et la    
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valence – sur la reconnaissance des sponsors, l’attitude à l’égard de l’événement, l’attitude à 

l’égard des sponsors et l’intention d’achat.   

 

En effet, nous suggérons que les transactions émotionnelles se déroulant entre l’événement 

parrainé et le public affectent à la fois le contexte dans lequel celui-ci reçoit les stimuli des 

sponsors et la façon dont il va les traiter. Nous souhaitons ainsi savoir si les réactions 

émotionnelles des spectateurs favorisent ou non la mémorisation des sponsors ? Si les 

émotions provoquées par l’événement entraînent des modifications dans l’attitude à l’égard 

des sponsors ? Si cela impacte également l’intention d’achat ? Et, enfin, nous souhaitons 

savoir si les émotions ressenties par deux populations semblables (français et australiens), 

assistant à deux événements tennistiques similaires (Roland Garros et l’Open d’Australie), 

influenceront identiquement les retombées du sponsoring ? 

 

 

2. Enjeux du sujet 

 

Les enjeux du sujet sont nombreux et peuvent être regroupés en trois catégories : enjeux 

théoriques (2.1), méthodologiques (2.2) et managériaux (2.3). Nous les aborderons 

successivement dans les paragraphes suivants. 

 

 

2.1 Enjeux théoriques 

 

Depuis l’article fondateur de Meenaghan (1983) paru dans le European Journal of Marketing, 

des centaines de chercheurs issus de disciplines scientifiques variées (théories de la 

persuasion, théories des organisations, stratégie, etc.) ont contribué au développement d’un 

corps de connaissances qui, à défaut d’être aujourd’hui complet, est relativement bien 

construit (Cornwell et Maignan, 1998). Ainsi, près de 30 années de recherches intensives en 

parrainage ont permis l’identification de quatre principaux domaines d’investigation 

(Walliser, 2003) : 1) objectifs, mise en œuvre et mesure d’efficacité du sponsoring ; 2) 

identification des facteurs influençant l’efficacité du sponsoring ; 3) ambush marketing (ou 

pseudo parrainage) ; et 4) processus de persuasion par le sponsoring.  
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Si les trois premiers domaines sont à ce jour bien documentés, le dernier réserve encore 

certaines zones d’ombre (Cornwell et al., 2005). Des lacunes que Meenaghan (2001b) 

explique par la multiplicité d’études ayant porté sur des éléments d’explication individuels, 

plutôt que sur des modèles articulés qui auraient favorisé une compréhension globale du 

sponsoring. En effet, malgré le grand nombre d’études menées et la variété des champs 

théoriques adoptés, il manque encore aujourd’hui un consensus autour de deux questions 

particulières : quels sont les mécanismes sous-jacents de la persuasion par le parrainage ? Et, 

plus précisément, quel(s) rôle(s) jouent les émotions dans cette forme de persuasion ? 

  

Si la question de l’influence des réactions émotionnelles du consommateur sur l’efficacité de 

la communication a été abordée à de nombreuses reprises en persuasion publicitaire (Moore et 

Hutchinson, 1983 ; Batra et Ray, 1986 ; Edell et Burke, 1987 ; Goldberg et Gorn, 1987), y 

compris dans le cadre de la retransmission d’événements sportifs (Pavelchak, Until et Munch, 

1988 ; Newell, Henderson et Vu, 2001), seuls trois auteurs ont, à notre connaissance, abordé 

empiriquement cette question en parrainage : Pham (1992), Walliser (1994, 1996) et 

Christensen (2006). Nous savons grâce à Pham (1992) et Walliser (1994, 1996) que 

l’expérience d’émotions intenses, quelle que soit leur valence, se fait au détriment de la 

mémorisation des sponsors ; et, grâce à Christensen (2006), que différentes entités parrainées 

suscitent différentes réactions émotionnelles, susceptibles d’affecter les retombées 

attitudinales des sponsors.  

 

Le premier enjeu théorique de notre sujet est donc de compléter les connaissances existantes 

en matière d’émotions et de persuasion partenariale, en distinguant notamment les effets de 

l’intensité et de la valence des réactions émotionnelles sur les retombées mémorielles et 

attitudinales du sponsoring.  

 

Le deuxième enjeu théorique de ce travail doctoral tient à la proposition d’un modèle de 

persuasion affective en sponsoring, dont les relations de causalité seront établies à partir de 

résultats concordants issus de trois littératures académiques différentes : psychologie, 

neurosciences et persuasion publicitaire. Nous espérons ainsi pouvoir proposer un modèle 

théoriquement fondé permettant de savoir si les dimensions émotionnelles d’intensité et de 

valence affectent de la même façon, dans les mêmes conditions et avec la même puissance les 

retombées mémorielles, attitudinales et comportementales du sponsoring. 



 
 

27 

 

Le troisième enjeu théorique tient aux contributions à la littérature sur les émotions qu’un 

examen comparé des émotions ressenties lors de deux événements sportifs similaires (Roland 

Garros et l’Open d’Australie), se déroulant dans deux pays culturellement proches (la France 

et l’Australie), est susceptible d’apporter. En comparant les émotions ressenties par les 

publics des deux événements et leurs conséquences sur les retombées du sponsoring, nous 

espérons apporter des éléments de réponse empiriques au questionnement relatif à 

l’universalité du phénomène émotionnel (Izard, 1977, 1992 ; Scherer et Wallbott, 1994). 

 

Enfin, plus généralement, en nous questionnant sur les modalités de la primauté de l’affectif 

sur le cognitif dans le contexte particulier du sponsoring, nous espérons pouvoir apporter 

notre pierre – aussi modeste soit-elle – au passionnant édifice que constitue le débat sur les 

rôles respectifs de l’affectif et du cognitif dans les Sciences Humaines.  

 

 

2.2 Enjeux méthodologiques 

 

Dans la mesure où nous n’avons pas mis en œuvre de méthodologie particulièrement 

novatrice (modélisation d’équations structurelles à partir de données collectées à l’occasion 

d’événements réels) et que nous avons recouru exclusivement à des échelles plusieurs fois 

validées, la contribution potentielle de cette recherche ne se situe pas en premier lieu au 

niveau méthodologique. 

 

Deux particularités doivent cependant être mentionnées :  

 

1. La mesure des réactions émotionnelles en situation réelle : le rôle des émotions dans la 

persuasion partenariale n’ayant été que peu étudié à ce jour, nous avons jugé 

important de conserver les conditions nécessaires à la réalité du phénomène. C’est la 

raison pour laquelle nous avons choisi de mesurer les réactions émotionnelles de 

spectateurs en train d’assister à un événement réel, plutôt que de sujets interrogés dans 

le cadre d’un laboratoire. Ce choix méthodologique et le type de mesures qu’il 

suppose (mesure verbale des émotions, notamment) affectent évidemment la validité 
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interne de notre travail, mais présentent selon nous les garanties de validité externes 

nécessaires pour envisager une généralisation cross-culturelle des résultats.   

 

2. La collecte de données cross-culturelle, menée en France et en Australie, est la 

seconde particularité méthodologique majeure de ce travail doctoral. Des contacts 

établis aves les fédérations française et australienne de tennis nous en effet permis de 

distribuer nos questionnaires à l’occasion de deux rendez-vous majeurs du calendrier 

sportif international : Roland Garros et l’Open d’Australie. La similitude de leur 

organisation sportive et marketing ainsi que l’engouement populaire et médiatique 

qu’ils suscitent offrant des conditions de comparaisons quasi-idéales.  

 

 

2.3 Enjeux managériaux 

 

Avec la multiplication de contrats de partenariat signés autour de montants annuels à 8 

chiffres ou plus2 et un contexte économique exerçant une obligation de résultat sans précédent 

sur la moindre dépense en communication, la pression pesant sur les épaules des décideurs 

marketing n’a probablement jamais été aussi forte. Dans bien des cas, ceux-ci ne peuvent plus 

se contenter de démontrer l’intérêt en termes de positionnement et de construction d’image 

d’un partenariat, mais doivent également en discuter la viabilité économique et financière. 

Avec pour conséquence une implication croissante de la fonction financière de l’entreprise 

dans la prise de décision en matière de partenariat.  

 

Le choix de l’entité parrainée n’étant plus uniquement du ressort de la fonction marketing, il 

n’est pas surprenant de constater que les indicateurs les plus utilisés sont ceux qui peuvent 

aisément être mis en face des montants investis, tels que les données démographiques des 

publics d’un événement (coup pour mille contacts utiles) et les indicateurs de visibilité média 

(brandRapport, 2008).  

 

Par ailleurs, malgré un degré de maturité manifeste dans la nature des objectifs alloués au 

parrainage (d’une logique de visibilité à une logique affinitaire basée sur l’affirmation d’une 

                                                
2 Selon la base de données brandRapport, le pourcentage de contrats signés pour des montants annuels à 8 ou 9 
chiffres a presque doublé entre 2005 et 2008, passant de 5,03% à 9,01% des contrats actifs dans l’année.  
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image de marque et/ou corporate), et la reconnaissance du rôle central des émotions en 

sponsoring par des personnalités influentes du secteur3, les praticiens continuent de mesurer 

l’efficacité de leurs partenariat avec des outils inadaptés. Des outils qui, en se limitant à la 

visibilité et au gain de notoriété obtenu grâce au sponsoring, ne permettent pas de capturer la 

force et la richesse des retombées émotionnelles et attitudinales d’un partenariat.  

 

Considérant la portée globale des grands événements sportifs, suivis par des milliards de 

téléspectateurs à travers le monde4, et la nature universelle du phénomène émotionnel (Izard, 

1977, 1994 ; Scherer et Wallbott, 1994), il se pourrait pourtant que les réponses émotionnelles 

que provoquent ces événements soient le dénominateur commun des supporters et des 

(télé)spectateurs du monde entier. Les prendre en considération au moment du processus de 

sélection des entités à parrainer et de la mesure d’efficacité pourrait donc revêtir une 

importance capitale. Notre premier enjeu managérial sera donc de démontrer que les émotions 

véhiculées par un événement sportif peuvent être facilement utilisées dans la sélection et la 

mesure d’efficacité du sponsoring.  

 

De plus, la nature impalpable et la volatilité perçue des émotions et des attitudes, par 

opposition à des données brutes et immédiatement utilisables comme le profil du public ou la 

couverture médiatique d’un événement (Kuzma, Veltri, Kuzma et Miller, 2003), expliquent 

également le manque d’intérêt que les praticiens portent à ces variables. Le deuxième enjeu 

managérial de ce travail doctoral sera donc de proposer un outil simple mais robuste, 

permettant de mesurer les émotions ressenties par les spectateurs d’un événement sportif, et 

d’en évaluer les conséquences sur les retombées attendues par les sponsors. 

 

Enfin, dans la lignée des réflexions de Farrelly et Quester (2003) et Crompton (2004), pour 

qui la responsabilité de la mesure d’efficacité incombe également à l’entité parrainée et non 

uniquement au sponsor, nous démontrerons que les organisateurs d’événements sportifs 

jouent un rôle direct dans l’efficacité des campagnes de leurs partenaires. Et qu’ils doivent à 

ce titre prendre en charge la mesure des retombées émotionnelles et attitudinales du 

                                                
3 Dans un entretien publié le 5 mars 2009 sur le site professionnel de référence www.sportbusiness.com, Kevin 
Roberts, PDG de Saatchi & Saatchi Worldwide tient les propos suivant : « Sponsorships are all about emotion, 
yet most of them are still sold rationally. If I was a sponsorship property now I’d be investing my money in new 
techniques that attempt to measure emotional connectivity and predict involvement » (Cf. article en annexe 1). 
4 Selon Sponsorship Research International (1998), un total cumulé de 36 milliards de consommateurs ont 
regardé les matchs de la Coupe du Monde 1998, dont 2 milliards uniquement pour la finale France – Brésil. 
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sponsoring, ne serait-ce que pour mieux démontrer à leurs sponsors le bien-fondé de leurs 

investissements. Il s’agit là du troisième enjeu managérial de notre travail. 

 

 

3. Organisation du plan de thèse 

 

Pour répondre à notre problématique de recherche et satisfaire les différents enjeux qui sont 

les nôtres, nous organiserons notre démonstration autour de trois parties et cinq chapitres. 

 

Dans une première partie, correspondant à notre revue de littérature, nous poserons les bases 

théoriques de la recherche et synthétiserons l’ensemble des connaissances acquises en matière 

d’émotion et de sponsoring. Pour cela, nous proposerons dans le Chapitre I un état de l’art 

des considérations portées aux émotions en marketing, au cours duquel nous commencerons 

par définir et décrire le fonctionnement et les conséquences des émotions, tels qu’ils nous sont 

apparus dans des travaux menés en psychologie, neurosciences et théories de la persuasion. 

Nous disposerons alors des bases théoriques nécessaires pour aborder les débats portant sur le 

rôle de l’affectif en marketing, et plus particulièrement en persuasion. Le Chapitre II 

consistera en un état de l’art de la recherche en sponsoring, au cours duquel nous définirons la 

pratique, les objectifs qui lui sont associés et les différentes façons d’en mesurer les 

retombées ; avant d’accorder une attention toute particulière aux variables et modèles de 

persuasion identifiés par la littérature. Nous conclurons sur la nécessité de considérer les 

émotions dans un modèle de persuasion par le sponsoring. 

 

La deuxième partie nous permettra d’exposer notre méthodologie de recherche. Pour cela, 

nous formaliserons dans le Chapitre III le cadre conceptuel et les hypothèses décrivant le 

modèle de persuasion proposé, avant de nous pencher sur le plan de recherche mis en œuvre 

et l’opérationnalisation des construits. Nous pourrons alors présenter dans le Chapitre IV les 

performances psychométriques des échelles que nous avons utilisées, et conclure à la fiabilité 

et à la validité de leur utilisation.  

 

Enfin, la troisième partie sera consacrée à la présentation des résultats de la recherche. Nous 

aborderons séparément dans le Chapitre V les résultats obtenus sur nos deux échantillons 

(français et australien) et les discuterons à la lumière des littératures académiques concernées.  
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Nous pourrons alors présenter, dans une conclusion finale, les apports de la recherche, des 

limites et les perspectives qui en découlent. 

 

Le schéma suivant synthétise le plan de notre démonstration : 

 
Figure 1 - Plan de thèse 

 

 

 

 
 

Partie 1 :  
 

Revue de  la 
littérature 

Chapitre I :  
Etat de l'art de la recherche sur les émotions en 
marketing 

 

Chapitre II :  
Etat de l'art de la recherche en sponsoring 

 
 
 

Partie 2 :  
 

Méthodologie 
de la recherche 

 

Chapitre III :  
Conceptualisation et plan de la recherche 

 

Chapitre IV :  
Validation des construits mobilisés par la recherche 

 
 
 

Partie 3 :  
 

Résultats de la 
recherche 

 
 
Chapitre V :  
Résultats de la recherche et discussion 
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