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Résumé

Devant leurs difficultés d’obtenir du financement de I'Etat, les organismes a but non lucratif doivent
de plus en plus se tourner vers d’autres sources de revenu pour avoir les fonds nécessaires au
fonctionnement de leurs activités. La naissance de collaborations avec les entreprises privées a
donc permis de mieux répondre aux missions et aux objectifs de ces organismes. Cette source
de revenus constitue un apport important pour les organismes a but non lucratif, car les
entreprises privées sont de plus en plus nombreuses et prospéres. En 2010, le taux de croissance
durable moyen des ventes des petites et des moyennes entreprises privées canadiennes étaient
d'environ 7,3 % et ce, sans avoir recours a du financement supplémentaire (Statistiques Canada,
2010). Toutefois, les commandites, les dons et les subventions des entreprises privées
représentent uniquement 3% des revenus totaux genérés par les dons des organismes a but non
lucratifs canadiens (Cornerstones of Community: Highlights of the National Survey of Nonprofit

and Voluntary Organizations, 2005).

Aujourd’hui, les citoyens souhaitent que les entreprises privées ne visent plus uniquement un
retour sur leurs investissements, mais qu’elles s’impliquent sous différentes formes dans leur
communauté (Kotler et Lee, 2006; Lafferty, 2007). De leur cbté, les entreprises privées ont bien
compris les avantages que le recours a des politiques de responsabilité sociale apportait a leur
image de marque et puis a leur performance financiére. Malheureusement, certains individus
reprocheront aux entreprises privées d’utiliser la triste réalité d’'une maladie ou d’'un handicap

comme un outil mercantile pour augmenter leurs ventes ou pour calmer leur conscience sociale.

Ces perceptions envers les divers partenariats entre les entreprises privées et les organismes a
but non lucratif sont encore peu connues dans la littérature sur le don, surtout du point de vue des
donateurs. Le sujet a été fortement étudié du point de vue du consommateur, et ce, a travers le
partenariat de type « cause-related marketing », mais les autres types de collaborations existantes

ont été peu examinés.

Cette étude a pour but d’approfondir les connaissances sur les perceptions des donateurs
lorsqu’ils sont témoins de l'existence d’'un partenariat entre les entreprises privées et les
organismes a but non lucratif puis de déterminer comment les donateurs priorisent ces formes de
relations lorsqu’ils sont dans l'intention de donner. L’objectif final est de comprendre comment les
collaborations entre les entreprises privées et les organismes a but non lucratif jouent un réle dans

les perceptions et les intentions de don du donateur.

Afin d’approfondir au maximum l'analyse du phénoméne, nous avons utilisé une approche qui

inclut des techniques projectives dans les entrevues en profondeur. Quinze entrevues en



profondeur ont été menées afin d’extraire les représentations du concept a I'étude chez les

donateurs.

L’analyse du discours des donateurs nous a permis de découvrir que les donateurs entretiennent
des perceptions trés favorables, favorables, défavorables et trés défavorables du concept de
partenariat entre les entreprises privées et les organismes a but non lucratif. Nous avons
également découvert que certains éléments (comme le « fit », la pluralité des organismes a but
non lucratif soutenus par I'entreprise privée, le type d’éveénement, le montant amassé et ainsi de
suite) avaient une influence sur les perceptions des donateurs selon le type de partenariat. Ainsi,
selon leur conception d’'un partenariat, certains donateurs sont plus susceptibles de donner a un

certain type de partenariat plutdét qu’a un autre.

Ces découvertes sont importantes, car elles constituent un apport a la recherche, tant au point de
vue scientifique que managérial. En effet, nous avons apporté une nouvelle catégorisation de
profils de donateurs selon leurs perceptions envers différentes formes de collaborations. De plus,
la connaissance des différentes perceptions qu’emploient les donateurs pour parler des différents
types de collaboration permet de mieux comprendre et d’entreprendre différemment les
collaborations entre les entreprises privées et les organismes a but non lucratif. Concrétement,
I'entreprise privée doit identifier a quels types de donateurs potentiels ou fidéles elle s’adresse
avant de collaborer avec un organisme a but non lucratif. Ainsi, elle sera mieux outillée pour

développer des collaborations qui sont adaptées a son nouveau marché : les donateurs.

Finalement, certaines limites de notre étude sont exposées, ainsi que des avenues de recherche,

afin de poursuivre I'évolution de la recherche dans le domaine.

Mots clés : Partenariats entre entreprises privées et organismes a but non lucratif, organismes de
bienfaisance, entreprises privées, collaborations, partenariats, formes de partenariats,

perceptions, donateurs, intentions de don.
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Introduction

Le secteur a but non lucratif, bénévole et communautaire canadien est le deuxieme au monde par
ordre d’importance, le premier pays étant les Pays-Bas alors que les Etats-Unis se situent au
cinquiéme rang (Imagine Canada, 2012). Aujourd’hui, au Canada, ce secteur représente a lui seul
106 milliards de dollars ou en moyenne 8,1 % du PIB (ce qui est plus élevé que l'industrie du
commerce de détail et proche de celui du secteur des mines, de I'extraction de pétrole et de
gaz)(Haggar-Guenette et al., 2009). On dénombre plus de 170 000 organismes a but non lucratif
(Imagine Canada, 2012), dont plus de 85 000 sont enregistrés comme organismes de

bienfaisance actifs sur le terrain?.

De maniére générale, les Canadiens s’engagent a appuyer un organisme de bienfaisance ou a
but non lucratif a un certain moment de leur vie ; beaucoup d’entre eux sont engagés avec des
organismes tous les jours. En 2007, 8 Canadiens sur 10 donnaient de I'argent a des organismes
a but non lucratif pour un don moyen annuel de 446 $ (Canadiens dévoués, Canadiens engagés:
rapport de tableaux, 2010, 2012). En 2012, au Québec, la valeur annuelle des dons des
Québécois s'éléve a 231 $, alors qu’elle atteint 517 $ pour les résidents des autres provinces
(Episode, 2013).

Les tendances sociales font en sorte que certaines personnes donnent plus que d’autres (age,
revenu, sexe, éducation, croyances religieuses, etc.) (Turcotte, 2012). De plus, elles n’influencent
pas toutes de la méme facon le comportement de don des individus. Au Canada, en 2010, la
somme totale des dons effectués en argent totalisait 10,6 milliards, soit le méme montant qu’en
2007 (Turcotte, 2012). Ainsi, malgré la générosité des particuliers, il n’y a eu aucune augmentation

de don dans la population canadienne durant cette période.

Le don des particuliers n’est pas la seule source de financement des organismes a but non lucratif
ou de bhienfaisance. Ceux-ci utilisent une diversité de sources de financement pour remplir leur
mission et atteindre leurs objectifs. Une de ces sources de revenus est celle des entreprises
privées. Les entreprises privées constituent une source de revenus potentielle de plus en plus
importante & considérer par les organismes a but non lucratif, car elles sont de plus en plus
nombreuses et prospéres. En 2010, le taux de croissance moyen des ventes des petites et des
moyennes entreprises canadiennes était d'environ 7,3 % et ce, sans avoir recours a du

financement supplémentaire (Statistiques Canada, 2010). Toutefois, les statistiques révelent que

1 Source : site web de I’Agence de revenu du Canada: http://www.cra-
arc.gc.ca/ebci/haip/srch/basicsearchresult-fra.action?k=&s=registered&p=1&b=true consulté le 19 avril
2014.



http://www.cra-arc.gc.ca/ebci/haip/srch/basicsearchresult-fra.action?k=&s=registered&p=1&b=true
http://www.cra-arc.gc.ca/ebci/haip/srch/basicsearchresult-fra.action?k=&s=registered&p=1&b=true

49 % des revenus totaux des organismes a but non lucratif ou de bienfaisance proviennent de
programmes gouvernementaux, 35 % de sources non gouvernementales (« membership » et
vente de biens et de services), 13 % de dons financiers et matériels de particuliers et d’entreprises,
et enfin 3% d’autres sources (Charitable Giving by Canadians, 2012; Cornerstones of Community:
Highlights of the National Survey of Nonprofit and Voluntary Organizations, 2005). Le pourcentage
qui provient des entreprises privées est donc trés faible si nous comparons leur potentiel de don

et les profits qu’elles obtiennent.

Méme si I'aide accordée par les gouvernements représente presque la majorité du budget de
revenus des organismes a but non lucratif ou de bienfaisance, le role et l'influence des
gouvernements ont considérablement changé depuis les 50 derniéres années (Ross, 2012). Les
gouvernements ont tranquillement délaissé leur engagement envers plusieurs spheres sociales
au profit des entreprises privées et ils ont encouragé les entreprises privées a élargir leur mission
afin de soutenir la société dans laquelle elles prosperent. Ainsi, on considere maintenant que le
réle des entreprises privées ne se limite plus & « maximiser leur valeur auprés de leurs
actionnaires »; il inclut aussi une responsabilité envers la société en général (Ross, 2012). Cette
nouvelle responsabilité sociale améne plusieurs entreprises privées a développer des partenariats

avec des organismes a but non lucratif.

Parmi les partenariats stratégiques existants entre les entreprises privées et les organismes de
bienfaisance, le plus connu est celui de type « cause-related marketing ». Ce partenariat
stratégique est un outil de promotion par lequel I'entreprise privée donne une partie des revenus
générés par la vente d’un de ses produits ou de ses services a une cause ou a un organisme a
but non lucratif, jusqu’a concurrence d’un certain montant (Varadarajan et Menon, 1988). Devant
le phénoméne grandissant du « cause-related marketing », la recherche en marketing a tenté de
mieux comprendre sa portée et ses contrecoups en observant les réactions des consommateurs
(Berger, Cunnigham et Kozinets, 1999; Hajjat, 2003; Robinson, Irmak et Jayachandran, 2012).
Récemment, les chercheurs Cho et Kelly (2013) ont quant a eux étudié les collaborations entre
les entreprises privées et les organismes & but non lucratif selon les catégories d’alliances
élaborées d’apres le modele d’Austin (2000) (philanthropique, transactionnelle et d’intégration).
Parmi les résultats de leur recherche, les chercheurs concluent que les organismes a but non
lucratif considérent souvent a tort que les entreprises privées souhaitent imposer leur maniére de

faire ou qu’elles s’attendent a un échange donnant-donnant (Cho et Kelly, 2013).

Bien que les derniéres études sur le «cause-related marketing » illustrent des repéres
fondamentaux pour comprendre le phénomene des alliances stratégiques, il existe plusieurs
autres formes de collaborations qui sont beaucoup moins documentées dans la littérature, par
exemple, le bénévolat d’entreprises ou la promotion conjointe. De méme, peu d’études sur les

partenariats ont été effectuées auprés de donateurs. A notre connaissance, aucune d’entre elles
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n’a exploré les perceptions des donateurs envers les diverses formes de collaboration existantes
entre les entreprises privées et les organismes a but non lucratif ou de bienfaisance. Peu de
recherches se sont intéressées aux donateurs et a leur décision de faire un don lorsqu’ils sont
témoins de I'existence d’'une forme de partenariat entre les entreprises privées et les organismes
a but non lucratif. Ces perceptions sont souvent complexes et elles peuvent étre une source de
critiques; d’'un c6té, les objectifs de I'entreprise privée sont clairs et directs (augmenter ses profits,
améliorer son image de marque, etc.), puis de I'autre cbté, I'alliance représente pour 'organisme
a but non lucratif une cohabitation qui doit dorénavant, pour survivre, allier sa mission au volet
mercantile de I'entreprise privée (Andreasen et Kotler, 2008). Par exemple, le documentaire
« Pink Ruban » de la réalisatrice québécoise Léa Pool dénonce les multiples dons et les
investissements des entreprises privées a la Fondation du cancer du sein parce que ceux-ci, a
long terme, risquent de banaliser I'ampleur de la cause (King, 2006). Les critiques craignent aussi
la perte de sensibilisation du public lorsque les organismes a but non lucratif s’associent avec les

entreprises privées pour lever des fonds (Einstein, 2012).

Dans cette recherche, nous essayons de combler cette lacune dans la littérature en nous
penchant directement sur les perceptions des donateurs et en explorant plus concrétement
comment les donateurs pergoivent les différents partenariats existants entre les organismes a but
non lucratif et les entreprises privées. Plus spécifiquement, cette problématique est divisée en

trois questions de recherche:

o Comment les donateurs percoivent-ils le concept de partenariat entre les
entreprises privées et les organismes a but non lucratif?
o Quelles sont leurs perceptions envers les différents partenariats existants?

o Comment ces perceptions influencent-elles leurs comportements de don?

L’objectif de cette recherche est donc de mieux comprendre la relation entre les différentes formes

de partenariats et les perceptions des donateurs envers ces différentes formes d’association.

Une recherche qualitative avec des entrevues en profondeur a été privilégiée comme le moyen le
plus approprié pour l'atteinte des objectifs de cette étude. Cette approche permet en effet
d’explorer les idées préconcues des donateurs en utilisant des techniques projectives et ainsi

examiner les perceptions des donateurs envers diverses formes de partenariats.

Ce mémoire est structuré de la maniére suivante. Le chapitre 1 présentera une revue de la
littérature existante sur les partenariats entre les entreprises privées et les organismes a but non
lucratif ainsi qu’une courte revue de littérature sur les donateurs. La premiére section de la revue
de la littérature permettra de présenter les différents concepts et les définitions de partenariats.
Ensuite, nous couvrirons les résultats de diverses recherches sur les partenariats entre les

entreprises privées et les organismes a but non lucratif pertinentes a notre étude. La deuxiéme
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partie de la revue de la littérature nous permettra de comparer les facteurs sociodémographiques
et les comportements de don des consommateurs lorsqu’ils sont placés dans un contexte de
partenariat avec ceux des donateurs. Dans cette section, nous nous intéresserons également a
ce que constitue le pont entre les donateurs et les différents types de partenariats sociaux, c’est-

a-dire la responsabilité sociale de I'entreprise privée.

Au chapitre 2, nous présenterons les méthodes employées dans le cadre de ce mémoire : les
entrevues en profondeur et les techniques de projection, plus particulierement ['utilisation
d'images et de métaphores. Nous justifierons le choix de cette méthode et nous la décrirons
concretement. Enfin, nous présenterons les approches retenues de cette méthode pour la

réalisation de cette recherche.

Dans le chapitre 3, nous mettrons en évidence les résultats des analyses du discours des
informateurs a I'égard des partenariats entre les entreprises privées et les organisations a but non
lucratif, plus précisément en faisant ressortir les dimensions observées dans les différents types
de partenariats. Nous compléterons ce chapitre en présentant comment ces perceptions

influencent les comportements de don.

Le chapitre 4 est la conclusion de ce mémoire. Nous reviendrons sur nos questions de recherche
puis nous résumerons les différents chapitres. Nous présenterons ensuite les apports des
résultats dans le domaine des collaborations entre les entreprises privées et les organismes a but
non lucratif. Une discussion s’en suit dans laquelle nous ferons le lien entre les implications
théoriques et managériales de notre recherche, ainsi que ses limites et les avenues de recherche

possibles dans le futur.



Chapitre 1 : Revue de la littérature

1.1 La littérature sur les partenariats

Ce chapitre vise a présenter une revue de la littérature, dans un premier temps sur les partenariats
existants entre les entreprises privées et les organismes a but non lucratif et, dans un deuxiéme
temps, sur les donateurs. Mais d’abord, au sein de ce chapitre, nous établirons les principaux

construits de notre recherche, en présentant les définitions et les concepts retenus.

1.1.1 Définition d’« entreprise privée »

Le terme « entreprise privée » peut faire référence a plusieurs formes juridiques : coopérative,
associations, sociétés par actions, sociétés a responsabilité limitée, sociétés en nom collectif, etc.
L’ « entreprise privée » peut également se définir selon sa taille : petites (PME), moyennes ou
grandes entreprises (jusqu’aux multinationales qui opéerent internationalement). Selon Statistique
Canada, la taille des « entreprises privées » correspond aux nombres de ses employés. Les
petites entreprises sont celles qui comptent de 1 a 99 employés, les entreprises de tailles
moyennes sont celles qui comptent de 100 a 499 employés et les grandes entreprises sont celles
qui comptent 500 employés et plus (Statistique Canada, 2011). L’objectif principal de I'entreprise

privée est de maximiser les avoirs de ses actionnaires.

Aux fins de cette recherche, « entreprise privée » désigne une entreprise qui, sans égard a sa
forme juridique ou a sa taille, est de nature commerciale (a but lucratif) et vise I'accroissement de

'avoir de ses actionnaires.

1.1.2 Définition d’« organisme de bienfaisance » ou d’« organisme a but non
lucratif »

Au Canada, I'expression « sans but lucratif » est employée afin de définir les trois catégories
d’organisations suivantes : a) organisme de bienfaisance enregistré, b) fondation et c)
organisation & but non lucratif. A la différence des fondations, les organismes de bienfaisance
enregistrés doivent satisfaire des exigences juridiques et administratives afin de pouvoir mener
ses activités de bienfaisance ou de financer sa recherche (Agence de revenu du Canada, 2009).
Elles doivent étre enregistrées aupres de la Direction des organismes de bienfaisance de I'Agence
du revenu du Canada (ARC). Quant aux fondations, elles sont un type d’organisme caritatif qui
distribue des fonds a des donataires reconnus (Agence de revenu du Canada, 2009). Les
donataires reconnus sont, en général, des organismes qui peuvent donner des regus pour
déductions a des fins fiscales. Au Canada, les fondations accordent des subventions (ou des
dons) a d’autres organismes de bienfaisance. Elles peuvent également constituer un organe de
financement pour un autre organisme de bienfaisance ou elles menent elles-mémes ses propres

activités de financement. Les organisations qui ceuvrent également auprés de la population a des



« fins de bienfaisance », mais qui ne satisfont pas aux critéres de I'ARC, peuvent choisir
simplement d’opérer a titre d’« organisations a but non lucratif » (Agence de revenu du Canada,
2009). Toutefois, pour pouvoir délivrer des recus officiels de dons et pour étre exempt d'impbts,
I'ARC exige que I'organisme soit enregistré comme un organisme de bienfaisance (Agence de

revenu du Canada, 2009).

Dans cette étude, les expressions « organisation a but non lucratif » (OBNL) et « organisme de
bienfaisance » (OBE) sont employées comme synonymes sans égard aux distinctions qu’en fait
I'ARC. Elles correspondent a I'appellation reconnue par La loi canadienne des organisations a but
non lucratif (Loi BNL) adoptée en 2011 et qui a pour objectif de « favoriser la responsabilisation,
la transparence, la bonne gouvernance dans le secteur a but non lucratif » (Gouvernement du
Canada, 2012). En vertu de cette loi, les organismes a but non lucratif (et les organismes de
bienfaisance) sont des organisations sans capital-actions qui sont tenues d’inclurent leurs

intentions dans leurs statuts constitutifs.

Par la suite, la section suivante présente le concept de partenariat social entre les entreprises

privées et les organismes a but non lucratif.

1.1.3 Le concept de partenariat social

Notre revue de la littérature débute en présentant les concepts retenus qui limitent le cadre de

cette recherche.

L’intégration du concept de partenariat social a une stratégie d’affaires est particulierement bien
illustrée par le slogan suivant de la compagnie de chaussures TOMS : « We are in business to

help change lives » (Blake Myscoski, président et fondateur, TOMS).

Le concept de partenariat social a évolué avec la popularité du phénomene. Si I'on retourne en
arriere, Waddock (1989) est I'un des premiers a définir le concept de collaboration entre les
entreprises privées et les OBNL puis sa définition est celle qui s’approche le mieux de la définition

actuelle d’un partenariat. L’auteur défini le concept de partenariat social de la maniére suivante :

« A commitment by a corporation or a group of corporations to work with an
organization from different economic sector (public or non-profit). It involves a
commitment of resources — time and effort — by individuals from all partner
organizations. These individuals work co-operatively to solve problems that affect
them all. The problem can be defined at least in part as a social issue; its solution will
benefit all partners. Social partnership addresses issues that extend beyond
organizational boundaries and traditional goals and lie within the traditional realm of
public policy- that is, in the social arena. It requires active rather than passive
involvement form all parties. Participants must make a resource commitment that is
more than merely monetary. » (p. 78)

La définition de Waddock comporte trois mots clés essentiels qui relient la définition au concept



actuel d’une collaboration entre les entreprises privées et les OBNL: 1) une coopération avec un
secteur économique différent, 2) un engagement de ressources matérielles, monétaires et

humaines puis 3) une union dans une mission commune.

Le premier élément, une coopération avec un secteur économique différent, a été largement
étudié, et bien qu’ils puissent le définir de fagon différente, les auteurs s’entendent généralement
sur ce qui suit : ces collaborations sont formées explicitement pour résoudre une problématique
sociale ou aider une cause et elles demandent un engagement de la part des parties impliquées
(Selsky et Parker, 2005). Certains auteurs intégrent a I'élément de collaboration entre secteurs
économiques différents, une idée d’évolution (Austin, 2000; Austin et Seitanidi, 2012) ou selon,
une dynamique de pouvoirs de décision et de controle (Wymer et Samu, 2003). D’autres
emploient des terminologies différentes pour définir le phénoméne : « issues management
alliance » (Austrom & Lad, 1989), « intersectorial partnerships » (Waddell & Brown, 1997),
« social partnerships », (Nelson & Zadek, 2000, Waddock et Smith, 2000) et « strategic
partnerships » (Asman, 2000).

Les chercheurs Polonsky et al. (2011) ont précisé le concept de partenariat social en y incluant
les deux formes principales suivantes : celle de I'« alliance stratégique » et celle de « l'alliance
tactique ». Le partenariat social qui prend la forme d’une « alliance stratégique » integre le partage
de ressources, de connaissances et de capacités matérielles (Polonsky et al.,, 2011). Le
partenariat social qui prend la forme d’'une « alliance tactique » implique quant a lui une
collaboration qui est plut6t d’'ordre « marketing » (Polonsky et al., 2011). Ce qui distingue les deux
formes est essentiellement la profondeur de la collaboration (Polonsky et al., 2011). Ainsi,
contrairement a lalliance stratégique, I'« alliance tactique » se développe sur une plus courte
période, implique un niveau plus faible d’engagement dans les ressources et exige que la
compatibilité entre I'entreprise privée et la mission de I'organisme de bienfaisance soit moins
importante (van den Brink, Gaby et Pauwels, 2006). Les « alliances stratégiques » prennent
davantage la forme d’une relation dans laquelle les deux partenaires apportent des ressources et
des habiletés particulieres, uniques et complémentaires. Cette forme d’alliance implique
généralement que les organisations deviennent dépendantes I'une de l'autre (Rondinelli et

London, 2003) pour atteindre un apport social significatif.

Dans cette étude, la définition d’ « alliances sociales » de Drumwright (1994, 1996) dans Berger,
Cunningham et Drumwright (2004) est celle qui a été retenue car elle intégre I'idée que I'objectif
propre du partenariat entre les entreprises privées et les organismes de bienfaisance est

d’améliorer le bien-étre de la société :

« Social alliances are distinguished from strategic alliances by two main
characteristics. First, they involve at least one nonprofit partner. Second, in addition



to traditional economic objectives, social alliances include “non-economic” objectives
- objectives that focus on improving social welfare. » p. 59

Dans cette étude, les expressions « partenariat», « collaboration», « alliance » et « relation » sont
employées comme synonymes en regard de la définition d’ « alliances sociales » décrite

précédemment. L’emploi de synonymes est utilisé pour alléger la lecture du texte.

1.1.3.1 Les avantages du partenariat social

La raison principale pour laquelle une entreprise privée s’associe avec un OBNL réside dans la
valeur ajoutée qu’elle acquiert au fil du temps. Plus particulierement, cette valeur ajoutée
s’acquiert lorsque les consommateurs deviennent sensibles a la marque de I'entreprise privée et
qgu’ils développent un sentiment d’attachement envers cette marque (Austin, 2000a). Un des
avantages de la collaboration pour I'entreprise privée est que celle-ci profite de la confiance des
consommateurs envers 'OBNL ou la cause qu’il embrasse pour améliorer son image (Austin,
2000b). Le consommateur effectue un transfert d’associations positives de 'OBNL et la cause
qu’il défend vers la marque ou le produit de I'entreprise privée qui s’y est associée (Brown et Dacin,
1997). La formation d’'un partenariat social permet des avantages au niveau des colts et des
revenus puis apporte un appui a 'OBNL ou a la cause. Les avantages de la collaboration résident
donc dans le partage de mémes valeurs et dans I'échange de ressources (financiéres ou autres)
bidirectionnelles entre les partenaires (Dickinson et Barker, 2007). Par contre, aujourd’hui, cette
réalité pose un probléme managérial important, a savoir comment concretement une entreprise
privée et un OBNL peuvent s’associer et former différents types de partenariats sociaux de

maniére efficaces puis demeurer également pertinentes pour le bien-étre de la société.

Il existe des bénéfices a participer a un partenariat social pour chaque partie. Ainsi, les spécialistes
considérent que I'entreprise privée augmente ses profits et qu’elle obtient des bénéfices
commerciaux divers en améliorant son image et sa réputation vis-a-vis de ses employés et de ses
clients (Bendell, 2000). Le partenariat social lui permet également d’accéder a un nouveau marché
de consommateurs grace a 'OBNL avec lequel elle a conclu une alliance (Bendell, 2000).
L’entreprise privée est avantagée par I'exclusivité du secteur qu’elle appuie, par le crédit sur le
matériel relié a la cause qu’elle soutient, par le fait d’étre associé au nhom d’'un programme social,
et par le fait qu’elle peut souvent accéder a la base de données de 'OBNL avec lequel elle s’est
associée (Bendell, 2000). Tous ces éléments permettent a I'entreprise privée une amélioration de
son image de marque, et un nouveau positionnement stratégique dans son champ d’expertise
(Bendell, 2000).

Pour 'OBNL, il y a également des avantages a former un partenariat social avec une entreprise
privée. Les plus importants sont sans doute les suivants (selon Bendell (2000) dans Ross (2012),
traduction libre : p.102) :



= il peut bénéficier d’'une augmentation de ses revenus,

= il peut compter sur les employés de I'entreprise privée pour accroitre le nombre de ses
bénévoles,

= il peut compter sur une augmentation de sa notoriété aupres de la population,

= il accéde au réseau d’employés et aux autres contacts de I'entreprise privée,

= |l tire profit d’'une diversification de ses sources de revenus,

»= il accede a un nouveau marché et a de nouveaux donateurs potentiels,

= ilaméliore ses connaissances en marketing.

Bref, TOBNL qui conclut un partenariat social obtient une plus grande visibilité, profite de 'accés

a de nouvelles ressources et bénéficie d’'une meilleure efficacité organisationnelle (Bendell, 2000).

1.1.3.2 Les désavantages du partenariat social

Plusieurs auteurs ont exploré les collaborations entre les entreprises privées et les OBNL d’un
point de vue critique, en analysant principalement la forme de collaboration du « cause-related
marketing ». Eikenberry (2009) suggére que le partenariat de type « cause-related marketing »
cherche des solutions individuelles a des problémes collectifs. Elle explique que de tels
partenariats dits « sociaux » risquent de détourner l'attention et les ressources loin des causes
qui en ont le plus besoin et qu’ils diminuent la valeur morale de la philanthropie en permettant aux
consommateurs d’effectuer des actions charitables sans effort et sans grande réflexion.
Eikenberry (2009) considéere que le partenariat de type « cause-related marketing » peut oblitérer

potentiellement la mission principale de 'OBNL.

D’autres comme Sargeant, Shang et Associates (2010) indiquent que la nature commerciale du
partenariat social peut affecter négativement la confiance des donateurs envers la mission de
'OBNL. lls ajoutent que les donateurs potentiels pourraient également se contenter de faire un
achat de produit associé a une cause et ainsi diminuer la valeur de leur don réel. Certains types
de partenariats (par exemple, la commandite et le « cause-related marketing ») pourraient avoir
des effets uniquement a court terme (par exemple, une augmentation de revenus) et risquent
donc de ne pas permettre la rétention des donateurs. Les auteurs suggerent que sous cet angle,

I'OBNL pourrait étre vu comme « vendant son @me ».

Pour certains auteurs, le « cause-related marketing », la responsabilité sociale d’entreprise et la
marque dite « éthique » sont devenues une nouvelle tactique de consommation qui désensibilise
le public en donnant un visage plus agréable a des problémes sociaux complexes (King, 2006).
Le « cause-related marketing » représenterait une tactique marketing permettant aux entreprises
privées de récolter d'importantes sommes d’argent de la part des consommateurs sans réellement

aider les moins fortunés (Moore, 2008).



De plus, les partenariats sociaux entre les entreprises privées et les OBNL comportent des

complexités managériales :

«To be successful, these partnerships must overcome mistrust; build new
competences, skills, and attitudes; and address resource disparities among parties
while creating additional value [...] these partnerships have to balance: economic
competitiveness while achieving social and environment returns; short-term interests
and long-term investments and power sharing among partners. » (Ross (2012),
p.108)

Cette réalité et les perceptions parfois défavorables des collaborations intensifient la complexité

du processus principalement parce que les deux organisations entretiennent des philosophies et

des capacités d’affaires différentes.

1.1.4 Ladimension du « fit » comme repeére d’évaluation stratégique

De maniéere générale, la notion de « fit » fait référence a « la cohésion qui existe entre le produit
et les services d’'une entreprise privée (ou l'industrie) et de la cause qu’elle appuie. » (Berger,
Cunningham et Drumwright, 2004, traduction libre: p. 69) Les consommateurs répondent plus
favorablement a I'image projetée par un partenariat social lorsqu’il existe une congruence entre

une marque et une cause (Hamlin et Wilson, 2004).

La dimension de «fit» peut étre conceptualisée de fagon complexe. Elle ne s’évalue pas
uniguement selon la cohésion entre la mission de 'OBNL et la marque de I'entreprise privée.
D’autres dimensions sont importantes (ces dimensions seront expliquées dans la section 1.1.5),
principalement parce que les structures de chaque organisation comportent des caractéristiques

différentes qui influencent le niveau de « fit ».

Effectivement, les deux organisations se font opposition sur différentes dimensions qui influencent
la perception d'un bon « fit ». Par exemple, I'entreprise privée doit parfois faire face au fait que
'OBNL auquel elle s’est associée représente une pluralité de causes (par exemple, les OBNL de
type « parapluie »). Dans un tel contexte, il est plus difficile pour I'entreprise privée de s’identifier
a une seule des causes (Berger, Cunningham et Drumwright, 2004). De méme, les OBNL n’ont
pas tous la méme notoriété les uns des autres. Ainsi, selon 'OBNL, I'entreprise privée peut étre
avantagée ou désavantagée par la faible notoriété de 'OBNL. Un des avantages pour I'entreprise
privée est que 'OBNL a plus de flexibilité et il est plus ouvert a prendre plus de risques lorsque

sa notoriété est faible (Berger, Cunningham et Drumwright, 2004).

De plus, certaines entreprises privées, comme les PME, sont moins hiérarchisées et la prise de
décision y est conséquemment plus rapide ; elle s’allie bien avec le fonctionnement traditionnel
d’'un OBNL (Berger, Cunningham et Drumwright, 2004). Par contre, lorsque dans le partenariat

social, un des partenaires fonctionne selon un mode plus hiérarchique, l'autre peut devoir

10



composer avec un processus de prise de décision plus lent et complexe. La taille des partenaires
et leur notoriété affectent donc la complexité de leur relation. Les budgets plus limités des OBNL
déterminent les moyens de diffusion qui seront employés ; ainsi, il est plus difficile de se connecter
a une masse de consommateurs qui est grande et diffuse qu'avec un marché plus petit de

consommateurs (Berger, Cunningham et Drumwright, 2004).

En raison des risques associés aux partenariats sociaux, il est important de mettre en lumiére les
facteurs, les caractéristiques et les situations que peuvent rencontrer les partenaires lorsqu’ils
décident de mettre en commun leurs ressources et leurs connaissances. Berger, Cunningham et
Drumwright (2004) ont identifié six éléments généraux sur lesquels les partenaires doivent porter
une attention particuliere lorsqu’ils sélectionnent un partenaire : 1) 'incompréhension entre les
partenaires; 2) la répartition des colts et des bénéfices; 3) 'ambivalence des pouvoirs; 4) le

manque de points communs; 5) le manque de temps et 6) la confiance.

Pour ce faire, les partenaires doivent anticiper l'alliance sous neuf dimensions, celles-ci leur
permettant d’évaluer le « fit ». Le tableau 1 ci-dessous élabore les neuf aspects a considérer lors

d’une alliance sociale (Berger, Cunningham et Drumwright, 2004).
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Tableau 1: Les neuf aspects essentiels de la notion de « fit » selon Berger, Cunningham et
Drumwright (2004), traduction libre : p.70

Aspects Exemples de considérations

1. | La mission Est-ce que les deux organisations partagent un intérét mutuel
pour la mission de I'organisme a but non lucratif?

2. | Les ressources financiéres, Quelles sont les ressources financiéres, humaines et matérielles
humaines et matérielles que les deux organisations sont prétes a déployer pour le
succes de l'alliance? Est-ce que I'alliance forme un avantage
compétitif pour les deux partis concernés?

3. | Le management Est-ce que les responsables de chaque organisation partagent
des affinités personnelles?

4. | Les forces de travail Est-ce qu'il existe une concordance entre la cause de
I'organisme a but non lucratif et les valeurs des employés de
I'entreprise privée?

5. | Le marché cible Est-ce qu'il existe une adéquation démographique,
géographique ou psychologique avec le public cible afin que
celui-ci développe une affinité avec la cause? Est-ce que les
responsables de I'organisme a but non lucratif appuient le
produit vendu par la compagnie?

6. | Le produit Est-ce qu'il existe une concordance entre le produit de
I'entreprise privée et la cause ? Est-ce que le fait d’endosser le
produit est bénéfique pour I'organisme a but non lucratif? Existe-
t-il un positionnement stratégique compatible?

7. | Laculture Est-ce que les deux organisations partagent les mémes valeurs?

8. | Le cycle du produit Existe-t-il une congruence dans le temps : le cycle d’affaires de
I'entreprise privée et les campagnes de financement des
organismes a but non lucratifs ?

9. | L’évaluation Est-ce que les deux organisations partagent la méme vision de
I'alliance?

A la lecture du tableau, on constate que les gestionnaires peuvent ne pas accorder le méme
niveau de considération aux différents aspects d'une alliance. La méme chose est également
vraie pour les donateurs, car certains aspects sont perceptibles tandis que d’autres le sont peu
ou pas. D’aprés Berger, Cunningham et Drumwright (2004), I'ensemble de la relation entre les
partenaires est affecté par ces dimensions qui influencent, entres autres, la direction (unilatérale
ou bilatérale) et les pouvoirs accordés a leur alliance. Ces éléments sont importants a considérer

et indissociables dans I'analyse du « fit » d’'une collaboration. Voici quelques exemples :

e Les Restaurants McDonald’s s’associent par le biais de la Fondation des Manoirs Ronald
McDonald au bien-étre des enfants malades et de leurs parents en leur offrant un
hébergement a proximité de I’hdpital et ce, a moindre codt. Le « fit » favorable qui émerge

de cette association vient, entre d’autre, du lien qui rattache les deux organisations au
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public cible de la chaine de restauration rapide : les enfants. L’entreprise privée a décidé
de soutenir une cause qui touche de pres sa clientele.

e La chaine américaine PFK (Poulet Frit Kentucky)? était certainement bien intentionnée
avec sa promotion « Buckets for the Cure » qui visait & soutenir « Susan G. Komen for
the Cure » la plus grande organisation aux Etats-Unis qui vient en aide aux femmes
atteintes du cancer du sein. La compagnie a décidé d’offrir 50 cents a la fondation en
vendant les emballages de son menu familial de poulet frit, spécialement teints en rose
pour la durée de la promotion. Cette campagne a provoqué une certaine discordance
chez le public, car il existait un réel conflit entre le produit vendu par la compagnie (les
mauvaises habitudes alimentaires) et sa vision philanthropique qui visait a aider les gens
atteints du cancer. Malgré la controverse de la campagne, la compagnie a réussi a
récolter plus de 2,3 millions de dollars américains. Toutefois, PFK s’était engagée a

remettre uniguement un montant d’'un million de dollars américain a la Fondation.

Le « fit » n’est pas toujours facile a percevoir et demande d’étre expliqué au consommateur ; il

peut méme créer une dissonance, comme l’illustre 'exemple précédent.

1.1.5 La catégorisation des partenariats

Avant de voir apparaitre la notion de « fit » dans la littérature sur les collaborations, plusieurs
chercheurs ont catégorisé les partenariats sociaux a partir d’autres critéres. Les travaux
d’Arsenault (1998) suggérent une catégorisation des partenariats sociaux en fonction des
possibilités d’alliances entre les entreprises privées et les OBNL selon « les entités qu’elles
créent » (Arsenault, 1998). Parmi celles-ci, on retrouve le « joint venture » (la promotion conjointe),
le partenariat, le « Management Service Organization » (MSQO), les organisations parapluies,
I'acquisition et la consolidation d’organisations (Arsenault, 1998). L’'objectif de 'ensemble de ces
alliances est une mise en valeur de la mission des OBNL (Arsenault, 1998). Il peut s’agir, par
exemple, d’'une entreprise privée qui a la possibilité de créer une collaboration avec de plus petits
organismes grace a sa capacité administrative plus efficace (Arsenault, 1998). Les entreprises
privées peuvent donc partager leurs ressources sur une base de rémunération moindre (Arsenault,
1998) et les OBNL peuvent profiter de ces ressources qu’ils ne peuvent s’offrir seuls (Arsenault,
1998). Alternativement, les deux organisations peuvent se réunir et 'une des deux organisations

est absorbée par l'autre; une disparait légalement et l'autre demeure (acquisition) puis une

2 Source tirée de Getting Attention! Helping Nonprofits Succeed Throught Effective Maarketing, “Busted
Nonprofit Brand: Anatomy of a Corporate Sponsorhip Meltdown (Case Study)”,
gettingattention.org/articles/74/branding/non-profit-brand-mistake-komen-kfc.html, récupérée le 29 avril
2014.
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nouvelle entité est formée avec un nouveau nom, une nouvelle ligne de produits ou de services

et une culture d’entreprise différente (Arsenault, 1998).

Une deuxiéme catégorisation des partenariats sociaux est celle de la typologie de Wymer Jr et
Samu (2003). Cette typologie met en évidence les deux dimensions principales des partenariats :
I'origine du contréle et le point d’intérét de la relation. Ainsi, selon quel partenaire (entreprise privée
ou 'OBNL) exerce un pouvoir sur l'autre et selon que I'accent soit mis sur la cause qui est
supportée ou sur I'entreprise privée, différents types de relations entre les entreprises privées et
les OBNL sont formés. Wymer Jr et Samu ont développé un processus qui permet de relier chaque
type de partenariat avec les motivations des organisations, de méme qu’avec 'engagement et les
risques impliqués dans le partenariat social. Le graphique 1 présente le positionnement des
partenariats sociaux selon les résultats obtenus par ces auteurs. Le graphique est présenté selon
le « Nonprofit-Business Alliances (NBA) model ». Ce modéle résume la formation et les résultats
des alliances entre les entreprises privées et les OBNL selon deux axes qui caractérisent la
relation : le contrdle et le point d’intérét. D’abord, la collaboration se définit selon I'orientation des
intéréts (ou le point d’intérét (les intéréts sont-ils plus commerciaux ou s’orientent-ils plus vers
'OBNL?). Puis, elle s’inscrit selon qui détient le pouvoir dans la relation (les décisions sont-elles
principalement prises par 'OBNL ou par I'entreprise privée). Par exemple, si I'on regarde la
position du partenariat de type « promotion conjointe » dans le modeéle ci-dessous, on observe
que la relation est davantage orientée vers la ou 'OBNL est mis de I'avant puis ou celui-ci contrdle

majoritairement les décisions vis-vis la collaboration.
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Graphique 1: Latypologie des partenariats entre les entreprises privées et les
organismes a but non lucratif de Wymer Jr et Samu (2003), p.17.
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Kotler et Lee (2005) présentent une troisiéme maniére de catégoriser les relations. Ces auteurs
catégorisent les relations selon diverses pratiques de responsabilité sociale adoptée par les
entreprises. Les six catégories identifiées par Kotler et Lee (2005) sont les suivantes: 1) la
promotion d’'une cause afin d’accroitre la sensibilité et la préoccupation pour a cette derniére, 2)
le « cause-related marketing » qui contribue a la cause par I'entremise de la vente de produits de
I'entreprise privée, 3) le marketing corporatif mettant en place des campagnes sociales qui visent
ainfluencer un changement de comportement, 4) la philanthropie corporative qui soutient la cause
par une contribution financiére directe, 5) le bénévolat corporatif qui permet a I'entreprise de
mettre en place des programmes de bénévolat pour ses employés qui donnent de leur temps et
de leurs compétences et 6) les pratiques d’affaires socialement responsables permettant aux
entreprises privées d’employer volontairement des pratiques d’affaires et d’'investissements afin

de soutenir une causes.

Dans la méme lignée, Sargeant, Shang et al. (2010) ont catégorisé les formes de partenariats
sociaux selon douze types de support que I'entreprise privée peut apporter a I'organisme a but

non lucratif:

3 Ces éléments sont tirés de Kotler et Lee, « Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your Company
and Your Cause », 2005, John Wiley & Sons, p.22-24

15



Le don en argent

Le don en actions et en parts de I'entreprise privée
La publicité

Le don en produits et en services

Le bénévolat corporatif

La commandite

La collecte de fonds aupres des employés

Les fonds fédérés (liés a la déduction a la source du salaire des employés)

© © N o g bk~ w D pRE

« Employee matching gift » ('entreprise privée qui accepte de doubler le montant récolté

par les employés)

10. Les activités de collecte de fonds organisées en entreprise privée

11. La collecte d’argent sur les lieux du travail (moins systématique que la collecte de fonds
aupres des employés; un employé qui fait le tour de ses collégues pour amasser de
I'argent)

12. La présentation de groupe (présentation faite aux employés afin de les sensibiliser a une

cause).

Les catégorisations des partenariats sociaux développées par Arsenault (1998), par Wymer et
Samu (2003), par Kotler et Lee (2005) et par Sargeant, Shang et al. (2010) sont éclairantes, mais
elles prennent peu ou pas en compte la dimension du « fit » qui est, comme nous I'avons vu a la
section précédente, un élément de congruence essentiel pour la réussite d’'un partenariat social
(Lafferty, 2007). Le modéele proposé par Austin (2000a) vient corriger ce manque. Le modéle de
collaboration d’Austin (2000a) integre I'ensemble du travail effectué précédemment dans la

littérature en considérant les dimensions du « fit ».

1.1.5.1 Le modéle de collaborations d’Austin

Les recherches initiales d’Austin (2000a) ont mené a la conclusion selon laquelle, a travers le
temps, les collaborations entre les OBNL et les entreprises privées devenaient plus stratégiques
et que leur niveau d’engagement augmentait. Dans son modéle de base, Austin (2000b)

développe les trois premiéres étapes de I'évolution de cette collaboration :

Le « stade » 1 avec une nature de collaboration philanthropique*: La relation est largement
basée sur une vision charitable. L’engagement est souvent limité et les ressources financiéres
investies sont peu importantes pour I'entreprise privée. La relation est unidirectionnelle ; c’est-a-

dire qu’il n’y a pas d’échange réel dans la relation : 'engagement de 'entreprise est limité a un

4 Cette explication est tirée de Austin, J. E. et M. M. Seitanidi (2012). « Collaborative Value Creation: A Review of
Partnering Between Nonprofits and Businesses: Part |. Value Creation Spectrum and Collaboration Stages », Nonprofit
and Voluntary Sector Quarterly, vol. 41, no 5, p. 738-739
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don financier annuel. Les bénéfices des deux parties sont modestes : 'organisme de bienfaisance
augmente ses revenus alors que I'entreprise privée améliore sa réputation. La collaboration est
toutefois restreinte parce que les ressources déployées sont faibles et que le partenariat

nécessite peu de temps d’organisation.

Le « stade » 2 avec une nature de collaboration transactionnelle® : Les partenaires échangent
leurs ressources a travers des activités spécifiques. lls sont plus collaboratifs et la relation n’est
plus unidirectionnelle. Souvent, les ressources sont utilisées pour ce qui touche I'opérationnel de
I'entreprise privée. Les activités sont souvent contrélées par un département de I'entreprise privée
plutét que seulement par le personnel de I'organisme. La collaboration des partenaires inclut
également un échange d’expertises. Une bonne cohésion entre les stratégies est importante. Ces

alliances sont plus complexes et les bénéfices sont multipliés.

Le « stade » 3 avec une nature de collaboration d’intégration® : La mission des partenaires, le
personnel et les activités demandent une plus grande coordination et des décisions collectives.
La relation est basée sur une stratégie commune aux deux partenaires. La collaboration de
'ensemble du personnel des deux partenaires s’intensifie. Parfois, la constitution d’une
assemblée de gestionnaires qui s’engagent dans la gouvernance du partenariat est nécessaire
pour le maintien a long terme du partenariat. La culture de chaque organisation est influencée par

les procédures. Le processus est institutionnalisé.
En 2012, Austin et Seitanidi ont ajouté un quatriéme « stade » a leur modéle de base :

Le « stade » 4 avec une nature de collaboration transformationnelle ”: Bien qu’il soit peu présent
au niveau empirique, la théorie veut que ce « stade » de collaboration converge vers une « co-
création » de valeur qui a un impact de changement et une mission claire sur la société (ex. :
coentreprises, acquisitions, etc.) (Austin et Seitanidi, 2012). Elle converge vers une forme
d’interaction et d’intensité ou les valeurs sociales et économiques sont plus compléetes et
stratégiques (Galaskiewicz et Sinclair Colman, 2006). Il y a peu de relations qui se retrouvent a
cette étape finale du modele de collaborations, car le modéle demeure encore trés rarement
représenté dans la réalité (Austin et Seitanidi, 2012). Les auteurs ajoutent a la nature de cette
relation le « lien de confiance (faible, par opposition & élevé), la synergie (occasionnelle, par
opposition a prédominante), I'innovation (rare, par opposition a fréquente) et le degré de
changements externes a la suite de la mise en commun des ressources (rare, par opposition a

couramment) par les deux partenaires.» (Austin et Seitanidi (2012), traduction libre : 743-744) Le

5 lbid, p.739-741
6 |bid, p.742-743
7 |bid, p. 743-744
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tableau 2 ci-dessous illustre le processus complet de I'évolution de la nature d’'une relation selon
Austin et Seitanidi (2012).

Tableau 2: Les quatre « stades » du « Collaboration Continuum » tiré d’Austin (2000b) dans
Austin et Seitanidi, 2012, traduction libre : p. 736

« Stade » | « Stade » Il « Stade » Il « Stade » IV
NATURE DE LA RELATION Philanthropique>Transactionnelle>Intégration>Transformationnelle
® Niveau d'engagement de I'entreprise Faibls %= =eesresccesenseescercnccasen —> Elevé
® Importance accordée dans la mission de 'organisme Périphérique 4¥— ---————--—-—mmmmmmemee — Central
* Magnitude des ressources Etroite €— --------==---ommmeeaoa —> Large
® Type de ressources déployées Argent €—— ----------mmmmmmmmen o —> Compétences
® Portée des autres activités de responsabilité sociale de I'entreprise =~ Mince 4— --=--==--=-mmmmmmmmmm e —> Large
® Niveau d'interaction Peu fréquent «— -------------oncuu-mo — Intensif
# Confiance envers le partenaire Modeste ¢— -------—-----momme oo — Profonde
® Changement a l'intemne Minimal 4¢— —————————————————e —» Maximal
® Complexité managériale Simple — ----------m-mmm — Complexe
® Valeur stratégique Mineure %— ---------ceccmccmceceeeeo —» Majeure
® Co-création ---- — Conjointe
® Valeur synergique -==e=eeeeeeeeee — Réguliére
® Innovation dans la collaboration Rarement €— ----------cooooooonon —» Fréquemment
® Changement dans la culture de I'organisation Rare ¢— ----------mmmmmm oo —» Commun

A chaque étape, I'objectif de la collaboration est la valeur sociale et économique ajoutée. Cette
valeur était attribuée selon les ressources utilisées (matérielles, employés ou financiéres) et la
capacité des partenaires a mettre en commun ces ressources. Dans la littérature, plus
précisément, la création de valeur s’inscrit par la « cospécialisation », c’est-a-dire a I'instant méme
ou chaque partenaire apporte des contributions fortement différenciées, mais hautement
spécialisées (Doz et Hamel, 2000). La création de valeur repose donc sur la combinaison de
compétences complexes et hétérogénes, mais surtout sur l'interaction d’organisations souvent
dissemblables (Doz et Hamel, 2000) et sans laquelle les organisations ne pourraient parvenir

seules a se démarquer (Austin et Seitanidi, 2012).

Dans son modéle appelé « Collaboration Continuum », Austin (2000b) situe la collaboration sur
une échelle continue et mouvante avec laquelle il est possible de mesurer la complémentarité,
l'unicité, la bilatéralité des dimensions suivantes : le niveau d’engagement de I'entreprise privée,
'importance accordée dans la mission de 'OBNL, la magnitude des ressources, le type de
ressources déployées, la portée des autres activités de responsabilité sociale de I'entreprise
privée, le niveau d’interaction des partenaires, la confiance envers le partenaire, le changement
apporté a linterne, la valeur stratégique ajoutée, la valeur synergique, linnovation et le
changement dans la culture des deux organisations. Ainsi, selon les auteurs, il n’y a pas une
collaboration meilleure qu’une autre et une collaboration peut avoir plusieurs natures différentes
dans une méme entreprise privée ou OBNL. En fait, la nature et le nombre de relations dépendront

de la situation, des objectifs ou de la stratégie des partenaires (Sinclair et Galaskiewicz, 1997).
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1.1.6 Les principales études sur les perceptions des consommateurs envers
les partenariats sociaux dans la littérature scientifique

Le modele de collaboration d’Austin et Seitanidi (2012), permet de voir que les partenariats
sociaux peuvent évoluer dans le temps et qu’ils se définissent selon des dimensions d’'un « fit »
(par exemple, le niveau d’engagement de I'entreprise, 'importance dans la mission de 'OBNL,
les types de ressources déployées, etc.). Austin et Seitanidi (2012) résument ces dimensions en
quatre points clés stratégiques importants pour déterminer la valeur d’un partenariat social : 1)
I'esprit de la collaboration, 2) I'alignement stratégique, 3) la valeur de la collaboration et 4) la
gestion des relations. Ces dimensions peuvent avoir des effets sur les perceptions des
consommateurs et il est en effet possible que les consommateurs évaluent également les
collaborations a travers ces dimensions. Les campagnes de « cause-related marketing » sont des

stratégies fréquemment utilisées qui illustrent cet exercice d’évaluation.

D’un point de vue statistique, on constate de nos jours que 7 % des consommateurs achétent au
moins une fois par mois une marque/un produit qui est associé (e) a une cause (Statistics Every
Cause Marketer Should Know). Entre 2010 et 2012, il y a eu une augmentation de 9 % du nombre
de consommateurs qui se sont dits préts a changer de marque, si une autre marque/produit

similaire était associée a une bonne cause (Statistics Every Cause Marketer Should Know).

Parallélement, certains chercheurs ont analysé les attitudes des consommateurs a I'endroit des
entreprises privées qui utilisaient la stratégie du « cause-related marketing » comme un outil de
responsabilité sociale d’entreprise (Sana-ur-Rehman et Beise-Zee, 2011). Les résultats obtenus
démontrent que la responsabilité sociale de I'entreprise privée et la stratégie du « cause-related
marketing » ont des effets positifs similaires sur les attitudes des consommateurs. Toutefois, la
stratégie du « cause-related marketing » peut-étre plus rentable dans le cas ou un segment
important de clients a une affinité élevée avec la cause. Ainsi, la stratégie du « cause-related
marketing » améliore 'image de marque de I'entreprise privée. D’autres chercheurs ont observé
que les attitudes des consommateurs pouvaient changer selon le produit associé a la cause
(Berger, Cunningham et Kozinets, 1996) et que le montant réel du don remis par I'entreprise privée
a'OBNL influence les perceptions envers les intentions de dons (Dahl et LaVack, 1995) ou encore
que la proximité de la cause ait des effets sur les intentions d’achats des consommateurs (Lafferty
et Goldsmith, 2005). D’un point de vue général, les résultats de ces études nous montrent que les
perceptions des consommateurs peuvent étre influencées en fonction de différentes dimensions
du «fit». Par exemple, pour la dimension de I' « importance accordée dans la mission de
bienfaisance », on observe concrétement que cet élément interagit avec I'esprit et 'alignement de
la collaboration, mais surtout qu’une cohérence est de mise entre la mission de 'OBNL et le

produit ou la marque de I'entreprise privée afin d’obtenir un résultat favorable de la collaboration
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du point de vue du consommateur (Gupta et Pirsch, 2006; Till et Nowak, 2000). Le tableau 3 des

pages suivantes présente une liste des principaux résultats de ces recherches.
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Tableau 3: Les principales études sur le « cause-related marketing »

Ross, Patterson et Stutts(1992)
Creyer et Ross (1996)
Smith et Higgins (2000)

Auteurs Thémes Principaux résultats
Berger, Cunnigham et Kozinets (1999); Berger, Attitudes envers Le « cause-related marketing » conduit a une
Cunningham et Kozinets (1996) I'entreprise attitude favorable envers I'entreprise.

L’effet est négatif lorsque I'entreprise qui utilise le
« cause-related markeitng » a une attitude non
éthique.

Ross, Patterson et Stutts (1992)

Attitudes envers
I'organisme

Le « cause-related marketing » a un effet favorable
sur l'organisme sans but lucratif.

Berger, Cunningham et Kozinets (1996)

Attitudes envers le produit
impliqué

Les consommateurs ont une meilleure perception du
produit lorsque celui-ci est impliqué dans une
campagne de « cause-related marketing ».

Smith et Alcorn (1991)

Choix d’une marque

Les consommateurs sont plus susceptibles de
changer de marques pour soutenir les entreprises
socialement responsables. Les consommateurs sont
plus enclins a changer de détaillants afin de soutenir
les entreprises socialement responsables.

Strahilevitz et Myers (1998)

Attitudes envers le type de
produit

Les consommateurs ont des attitudes plus
favorables au « cause-related marketing » lorsque le
produit est ludique plutdt que lorsqu'’il est utilitaire.

Dahl et LaVack (1995)

Holmes et Kilbane (1993)

Montant du don

Le montant du don donné par I'entreprise fait une
différence sur les perceptions des consommateurs.
Le montant du don donné par I'entreprise ne fait pas
de différence sur les perceptions des
consommateurs.

Ross, Patterson et Stutts (1992)

Genre

Les femmes sont plus favorables aux campagnes de
cause-related marketing que les hommes.

Barone, Miyazaki et Taylor (2000)
Mohr, Eroglu et Ellen (1998)

Perception du réle de
I'entreprise (motivations)

L’'image de I'entreprise dépend beaucoup de la fagon
dont les clients percoivent les motivations de
I'entreprise dans son implication reliée aux
campagnes de « cause related-marketing ».
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Auteurs (suite)

Thémes (suite)

Principaux résultats (suite)

Robinson, Irmak et Jayachandran (2012)

Choix de la cause par le
consommateur

Les campagnes de « cause-related marketing » qui
permettent aux consommateurs de choisir la cause a
plus d’impact que celles ou I'entreprise détermine la
cause.

Dickinson et Barker (2007)

Choix du partenaire

Lorsque les perceptions des consommateurs envers
les partenaires sont favorables, I'évaluation des
alliances qui en découlent est favorable.

Lafferty et Goldsmith (2005)

Familiarité avec la cause

Les résultats démontrent que lorsque le produit est
allié avec une cause reconnue, I'impact sur la cause
est plus grand.

Gupta et Pirsch (2006)
Trimble et Rifon (2006)
Gourville et Rangan (2004)

« Fit »

Le « fit » entre la cause et la compagnie augmente
les intentions d’achats. L'effet est accentué si les
valeurs de I'entreprise et de I'organisme rejoignent
celles du consommateur puis si le consommateur a
une attitude positive envers I'entreprise.
L’importance du « fit » entre la cause et le message
de I'entreprise est un élément essentiel dans le
processus de la « création de valeur ». Les auteurs
évaluent ce processus selon le point de vus et les
intéréts deux partenaires.

Hajjat (2003)

Intentions d’achats

Les intentions d’achats (ou de participation) sont
influencées par les perceptions envers le niveau
d’implication de I'entreprise dans la cause et le
montant d’argent qu’elle lui verse.

Berger, Cunningham et Drumwright (2006)

La perception des

Les alliances sociales sont un moyen important afin

employés gue les employés s'identifient a leurs organisations.
Elles permettent d’acquérir un meilleur sentiment
d’appartenance.
Ross, Patterson et Stutts (1992) Localité Les consommateurs sont plus favorables aux

campagnes de « cause-related marketing » lorsque
I'organisme ou la cause est local plutdét que nationale
ou internationale.
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Auteurs (suite)

Theémes (suite)

Principaux résultats (suite)

Strahilevitz (1999)

Type de produit et
montant de la donation

Le consommateur est plus sensible au rabais qu’au
don offert & un organisme lorsqu’il fait I'achat d’un
produit. Il est également plus efficace de promouvoir
un produit frivole qu’un produit de nécessité.

Webb et Mohr (1998)

Types de donateurs

Les auteurs ont identifié quatre types de
consommateurs selon leurs perceptions sur le
« cause-related marketing ».

Yechiam (2003)

Valeur du produit

La valeur du produit rattachée a la campagne de
cause-related marketing a un impact sur le choix du
produit par le consommateur
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Les résultats de ces recherches indiquent que I'esprit de collaboration, I'alignement dans la
mission, la stratégie et les valeurs sont tous des points clés qui peuvent influencer I'évaluation de
la collaboration des partenariats sociaux chez les consommateurs. Par conséquent, ces éléments
peuvent également affecter les perceptions des donateurs, et ce, différemment selon les types de

partenariats.

1.2 La littérature sur les donateurs

Plusieurs domaines de recherche tels que I'économie, la psychologie, les sciences politiques, la
psychologie, I'anthropologie et la biologie ont traité du comportement des individus a I'égard des
dons. Depuis les années 80, le domaine des sciences sociales comporte méme une discipline de
recherche consacrée a la philanthropie elle-méme (Katz, 1999). Différentes perspectives ont été
adoptées par les chercheurs afin de comprendre le comportement de don. Dans cette deuxiéme
section, nous examinerons les principales études effectuées en lien avec les donateurs et celles
sur leurs motivations a donner. Etant donné les études limitées qui ont été effectuées sur les
perceptions des donateurs sur les partenariats sociaux, nous présenterons en derniére partie de
ce chapitre une courte revue de la littérature sur la responsabilité sociale des entreprises privées

qui affecte aussi l'intention de don.

1.2.1 Les principales caractéristiques du donateur

Plusieurs facteurs peuvent jouer un réle sur les comportements de don d’un individu. Ces facteurs
sont liés aux antécédents familiaux, au niveau d’éducation parentale, a la religion et aux
comportements sociaux adoptés par les parents (Bekkers, 2005). Par exemple, le bénévolat est
un comportement influencé par nos antécédents familiaux (Bekkers, 2005) : les enfants dont les
parents se sont engagés bénévolement dans une cause sont plus susceptibles d’étre généreux

en temps, car ils ont été témoins de 'engagement de leurs parents (Bekkers, 2005).

De plus, la personnalité affecte également le comportement de don (Bekkers, 2006; Levy, Freitas
et Salovey, 2002). Par exemple, les personnes extravagantes ont une tendance a étre plus
généreuses, parce qu’elles sont plus susceptibles d’étre sollicitées pour des dons étant plus
communicatives (Bekkers, 2006). Un individu qui démontre de I'empathie envers les autres est

également plus généreux (Levy, Freitas et Salovey, 2002).

Ensuite, le comportement est influencé par les perceptions des autres individus, plus
particulierement, par la pression sociale, un sentiment d'impuissance ou un sentiment de
confiance envers le jugement d’autrui. Par exemple, Carman (2003) a découvert que le

comportement de don en milieu de travail est spécialement influencé par le comportement de nos
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collegues de méme catégorie salariale. De méme, les employés ont tendance a étre plus

généreux lorsqu’ils savent que I'employeur double le montant de leur don (Okunade et Berl, 1997).

Le comportement de don est également influencé par d’autres facteurs comme les préférences
politiques des individus (Brooks, 2005), leur état de santé (Bekkers, 2006) et leur habileté
cognitive (Bekkers, 2006). Le comportement de don peut étre influencé par la température (Jiobu
et Knowles, 1974) ou encore par la période de I'année ou l'individu est sollicité (Carroll, McCarty
et Newman, 2006).

Les chercheurs ont effectué plusieurs segmentations afin de mieux cibler les types de donateurs.
Par exemple, Harvey (1990) expose que les petits donateurs se divisent en différents groupes
selon des déterminants associés davantage au « produit » des OBNL, c’est-a-dire les perceptions
des donateurs envers les activités managériales, la cause, la popularité de la campagne, les
montants donnés, etc. Il identifie cing groupes de donateurs :1) les « managers » qui sont ceux
qui financent les OBNL bien gérés; 2) les « implications faibles » qui sont ceux qui démontrent
peu d’engagement envers une cause 3) les « sceptiques» qui sont les moins enclins a soutenir
les organismes; 4) les « guardians » qui donnent, mais en portant une attention particuliére a ne
pas soutenir les causes controversées et 5) les « crusaders » qui sont ceux qui sont les plus
favorables a donner.

Une relation peut étre établie entre les comportements des donateurs et les attitudes des
consommateurs qui achétent un produit ou un service issu d’'un partenariat, car les motivations a
donner demeurent souvent les mémes. lIs se distingueront selon le réle ( consommateur, parents,
citoyen, etc.) qu’ils prennent en évaluant la collaboration (Firat et Venkatesh, 1995; Gabriel et
Lang, 2006; Thompson, 1996). Les facteurs sociodémographiques constituent également un point
de ressemblance entre les donateurs et les consommateurs. Souvent, les principaux criteres de
base de la segmentation en marketing sont des facteurs sociodémographiques (genre, sexe,
éducation, revenu, emploi, religion et plusieurs autres) peu importe le « rble » de I'individu

(citoyens, consommateurs, donateurs, etc.).

Les principaux facteurs sociodémographiques qui affectent selon nous les perceptions des
donateurs envers les collaborations entre les entreprises privées et les OBNL sont examinés dans

la section suivante. L’ordre de présentation des facteurs ne refléte pas un ordre d’'importance.
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1.2.1.1 Qui sont-ils et combien donnent-ils?

Une premiere caractéristique sociodémographique est le genre. Les études sur la différence entre
les genres et la philanthropie sont divergentes. La plupart des études ne démontrent aucune
différence entre les hommes et les femmes (Andreoni, Brown et Rischall, 2003;Sargeant et
Woodliffe, 2005; Schlegelmilch, Love et Diamantopoulos, 1997). Par contre, Andreoni, Brown et
Rischall (2003) ont découvert que les femmes ont une plus grande intention de dons que les

hommes, mais que les hommes donnent de plus gros montants d’argent.

Le second facteur sociodémographique est celui de I'age. Les chercheurs ont observé que le don
augmente selon I'age de l'individu. Auten et Joulfain (1996) soulignent que les dons sont plus
élevés chez les individus agés entre 40-84 ans. Andreoni (2001) a établi que la relation avec I'age
demeure positive jusqu’au moment ou I'individu atteint 'dge de 75 ans ; aprés cet age, le montant
du don diminue. Daneshvary et Luksetich (1997) établissent quant a eux que c’est aprés I'age de

65 ans que le montant du don cesse d’augmenter.

Un troisieme facteur sociodémographique présent dans la majorité des études empiriques est
celui de I'éducation. Selon les chercheurs, il existe une relation entre le comportement de don et
le niveau d’éducation des individus (Apinunmahakul et Devlin, 2004; Banks et Tanner, 1999;
Duncan, 1999). Particulierement, Schervish et Havens (1998) ont associé le niveau d’éducation
des individus a leur niveau de don; ainsi, un individu ayant un niveau d’éducation plus élevé (avec
également un niveau de revenu plus élevé) donnera de plus gros montants d’argent (Schervish
et Havens, 1998).

Le revenu constitue un quatrieme facteur sociodémographique observé par les chercheurs. Ainsi,
les ménages ayant un revenu plus important donnent davantage que ceux ayant un revenu moins
élevé (Andreoni et Miller, 2002; Apinunmahakul et Devlin, 2004; Bekkers, 2002; Brooks, 2002,
2005). Par contre, 'augmentation des revenus n’est pas proportionnelle au montant donné (James
et Sharpe, 2007; McClelland et Brooks, 2004; Schervish et Havens, 1995a) et certaines
recherches montrent que les pauvres ont tendance a donner davantage que les riches,
proportionnellement a leur salaire (Schervish et Havens, 1995a, b). L’étude de Havens, O'Herlihy
et Schervish (2007) révele que les individus qui se pergoivent avantagés par leur situation
financiere ont tendance a étre des donateurs plus généreux. Ces mémes individus se démarquent
par leurs tendances a donner lors de situations d'urgences (Bennett et Kottasz, 2000) et a
participer a des événements caritatifs (Schlegelmilch, Love et Diamantopoulos, 1997). Enfin, les
gens sur le marché du travail donnent davantage que ceux qui sont sans emploi (Banks et Tanner,
1999).
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Le cinquieme facteur sociodémographique observé par les chercheurs qui influence le don est
celui du statut matrimonial. Selon plusieurs auteurs, le fait d’étre marié est relié positivement a
I'action de donner (Banks et Tanner, 1999; Daneshvary et Luksetich, 1997; Huge et Yang, 1994).
Les individus mariés avec des enfants donnent davantage (Andreoni et Scholz, 1998; Brooks,
2005; Brown et Ferris, 2007; Frey et Meier, 2004)

Finalement, dans certaines études, le facteur de la religion exerce un effet positif sur le don (Brown
et Ferris, 2007). Ainsi, les individus qui sont membres d’'une communauté religieuse sont plus
généreux (Brown et Ferris, 2007). De plus, les individus laiques ont une tendance a étre moins
généreux en situation de don que les individus qui ont une croyance religieuse et qui sont
pratiquants (Bekkers, 2006; Brooks, 2003; Zaleski, Zech CE et Hoge, 1994).

1.2.1.2 Pourquoi donnent-ils?

Les chercheurs ont identifié plusieurs mécanismes clés qui expliquent les motivations du

don (Basil et Weber, 2006). Nous identifierons les dix principaux :

1) La sensibilité aux besoins des autres, plus particulierement I'ouverture sur une conscience
sociale. De maniére générale, le degré de sensibilité est positivement lié a la probabilité que I'aide
soit réellement accordée a l'organisme (Berkowitz, 1968; Berkowitz et Daniels, 1964). Plus
particulierement, lorsque l'individu connait (potentiellement) le(s) bénéficiaire(s) de 'organisation
(Polonsky, Shelley et Voola, 2002; Small et Simonsohn, 2008), lorsqu’il y a une perception
subjective d’'un besoin ou d’'une aide (Feldman et Feldman, 1985) et puis lorsque les individus ont
fait appel aux services de 'OBNL, ces individus sont plus susceptibles de donner aux organismes
(Bekkers et Meijer, 2008).

2) Le type de sollicitation. Tous les types de sollicitations sont théoriguement bons, cependant,
certains sont plus efficaces chez certains profils d’individus. Par exemple, selon Desmet (1999),
il est préférable d’adresser des campagnes courriel a des donateurs irréguliers qu’a des donateurs
récurrents, car les montants donnés sont plus élevés par rapport au taux de réponse chez le
premier type de donateur cité. De méme, les individus plus &gés sont moins susceptibles de
répondre a des sollicitations effectuées « porte-a-porte » parce que ces derniers ne répondent

habituellement pas & un inconnu qui sonne a leur porte (Wiepking, 2006).

3) Le colt. En effet, il existe un colt a donner. Les individus auront tendance & donner davantage
lorsque le colt du don « demandé » est réduit (Brooks, 2005; Eckel et Grossman, 2003, 2004;
Karlan et List, 2006). Le don augmente lorsque le montant demandé n’est pas excessif (Doob &
McLaughlin, 1989). Auten, Sieg et Clotfelter (2002) ont conclu que les changements dans les
politiques de déductions fiscales ont un impact majeur dans les contributions financieres. On

observe également que les individus sont sensibles aux prix. Par exemple, il existe une différence
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qui affecte la contribution de l'individu; lorsque le don est présenté comme un rabais («lorsque
vous donnez 1$, vous payez seulement 50 cents ») plutbt que comme un « match » (« vous
donnez 1%, nous donnons 1% ») (Eckel et Grossman, 2003). Par exemple, les gens sont
également plus sensibles aux sollicitations lorsqu’ils sont approchés pour donner une deuxiéme
fois a une autre organisation avec un plus petit montant, car ils ont le sentiment que la demande

est plus raisonnable (Abrahams et Bell, 1994).

4) Les bénéfices rendus a l'individu lorsqu’il donne. Par exemple, lorsque les donateurs sont regus
a des diners, des concerts, des spectacles et autres événements exclusifs. En effet, les
chercheurs ont observé une augmentation de l'intention de don lorsqu’un privilege ou un accés
exclusif a un événement est accordé aux donateurs (Andreoni et Petrie, 2004). La loterie dans les
campagnes de financement constitue un autre type d’outils qui augmentent les intentions de don
(Landry et al., 2006). Offrir des biens matériels en échange d’'un don permet également a l'individu
d’avoir une raison pour faire un don, sans devoir justifier le bénéfice de son échange. Toutefois,
une étude effectuée au Canada révéle que les deux comportements sont complémentaires et ne
constituent pas un substitut pour expliquer la raison du don (Apinunmahakul et Devlin, 2004). La
charité dépend davantage de bénéfices indirects et des valeurs (Amos, 1982). Dans plusieurs cas,
le don ne bénéficie pas directement au donateur, mais il bénéficie au groupe ou a quelqu’un du
groupe auquel le donateur appartient (Sargeant et Woodliffe, 2005). Par exemple, le donateur
peut percevoir que son don & la recherche médicale lui servira (potentiellement) un jour advenant

un probléme de santé (Burgoyne, Young et Walker, 2005).

5) L’altruisme. L’'une des raisons premiéres qui motivent a aider les gens dans le besoin ou a
donner a un OBNL réside dans le fait de croire au bénéfice de sa contribution auprés des
bénéficiaires (Andreoni, 1989, 1990, 2006). Par ailleurs, le phénoméne des donateurs qui ont
davantage a cceur leurs bénéfices personnels plutdt que ceux de la communauté est également
documenté; c’est qu’Andreoni (1990) appelle « impure altruism ». L’altruiste apparait lorsque
l'individu délaisse ses propres bénéfices avant ceux d’autrui (Andreoni, 1989, 1990). Un fait
intéressant qui illustre ce phénomeéne est le « crodwing out » c’est-a-dire le cas ou, pour
1$ d’augmentation dans I'aide apportée par le gouvernement, il y a une diminution d’environ 1$ de
la part du don individuel (Brooks, 1999). Faire un don ne répond pas uniguement a un besoin
social, mais également a des besoins psychologiques. Le phénoméne éveille chez I’humain des
sentiments, un bien-étre, un sentiment d’accomplissement ou de moralité. Le fait d’aider autrui
produit une conséquence psychologique positive chez l'individu, le « warm-glow » (Andreoni,
1989). Moll et al. (2006) décrivent le sentiment d’altruisme comme une émotion qui affecte le
comportement de don. Les individus délaissent un besoin matériel ou ils appuient une cause sur

la base d’'un devoir moral.
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6) La réputation, laquelle fait appel a la reconnaissance sociale et 'approbation des autres
(Muehiman, Bruker et Ingram, 1976). Les individus qui donnent a des causes ou des organismes
sont généralement bien vus par leurs pairs (Muehlman, Bruker et Ingram, 1976). D’ailleurs, le
donateur préfére généralement que sa contribution soit vue par les autres (Andreoni et Petrie,
2004). Le port du ruban (par exemple, rose pour le cancer du sein) ou des bracelets de couleur a
I'effigie d’'une cause ou d’une fondation active cette clé de motivation pour le donateur. Ainsi,
méme si les donateurs nient généralement la pression sociale qui est exercée sur eux (Polonsky,
Shelley et Voola, 2002), certaines études démontrent que la pression sociale exerce une influence
sur le comportement de don (Bekkers et Schuyt, 2008).

7) L'image de soi. Plus spécifiquement, le désir d’afficher de la cohérence entre ses paroles et
ses gestes (Schwartz, 1970). En effet, il existe un lien positif entre ce que l'individu souhaite
donner comme image de lui-méme et le comportement de don qu’il adoptera (Lee, Piliavin et Call,
1999). Par exemple, le comportement bénévole peut répondre & un sentiment de culpabilité.
Souvent, l'action bénévole est une conséquence de la présence d’'une dissonance entre les
valeurs et les gestes de l'individu. De plus, les recherches démontrent que les individus qui ont
une plus grande confiance envers eux ont une tendance a étre plus généreux (Sargeant, Ford et
West, 2000). On observe également que I'action de faire un petit don crée une image d’altruisme
qui active par la suite une pression sur le donateur pour qu’il agisse avec cohérence dans une
prochaine action (Zuckerman et al, 1979). Une autre illustration de cette clé de motivation est
I'utilisation de la phrase suivante : « méme un sou, ¢a compte », laquelle active la projection d’'une
image positive de soi-méme peu importe I'importance de la contribution (Brockner et al. 1984).
Dans un contexte de face-a-face, la sollicitation pour un petit montant est une maniere
d’augmenter l'intention de don puisque plusieurs personnes disent ne pas étre en mesure de
donner lorsqu’elles sont sollicitées a distance, par téléphone par exemple (Brockner et al. 1984).
Il est plus facile de paraitre comme une personne égoiste si on ne donne pas lorsque sollicité en

personne (Brockner et al. 1984).

8) L'’humeur (le « mood ») influence les attitudes des individus (Fishbein et Icek, 1975). Par
exemple, lintention d’aider un autre individu est diminuée apreés avoir vécu une expérience

décevante ou frustrante (Berkowitz et Connor, 1966).

9) Les valeurs. Les valeurs personnelles du donateur tiennent une place importante sur le
comportement de don. Certaines recherches démontrent que les individus avec un profil
« humanitaire » et « égalitaire » (Fong, 2007) sont des individus avec des valeurs altruistes
(Bekkers et Schuyt, 2008). De plus, les individus qui sont moins matérialistes (Sargeant, Ford et
West, 2000) sont généralement plus généreux, car ils sont motivés par le désir d'un monde

meilleur.
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10) Le sentiment d’efficacité. Apporter de l'aide découle d’'un sentiment de vouloir faire une
différence. Ce sentiment d’étre efficace implique que le donateur a confiance dans les causes et
les organisations de bienfaisance qu’il soutient (Parsons, 2007). Cette confiance repose dans la
bonne gestion financiére, matérielle et humaine des ressources des organisations. Par exemple,
certaines études démontrent que les donateurs ont une image négative des frais administratifs
élevés associés aux campagnes de collectes de fonds (Parsons, 2007). La perception de
confiance dans I'organisme par les pairs est également importante (Sargeant et Woodliffe, 2005).
Elle agit comme un signal. Les individus auront tendance a donner a une organisation de
bienfaisance s’ils sont conscients que d’autres individus démontrent de la confiance a I'endroit de

cet organisme (Andreoni et Petrie, 2004).

Nous venons de parcourir les dix mécanismes clés les plus importants pour expliquer les
motivations sur les intentions de donner. La littérature identifie d’autres facteurs pouvant
également éclairer les comportements de dons (le parti politique, les origines ethniques, la
personnalité, etc.). Il y a également de nombreuses études qui se sont intéressées a I'analyse du
comportement du don par la segmentation des donateurs. Nous examinerons maintenant les
principales études sur la segmentation des donateurs. Les études présentées sont le résultat

condensé qui a servi a la réalisation des travaux de Prince et File (2001).

1.2.2 Les classifications des grands donateurs

Les OBNL s’intéressent aux différentes maniéres de classifier les donateurs, principalement parce
gu’elles constituent un outil qui permet de segmenter les donateurs selon des objectifs précis
(Kotler, 1991). Les facteurs sociodémographiques sont souvent les premiéres caractéristiques
avec lesquelles les spécialistes du marketing consentent de travailler leurs segmentations. Ces
donateurs sont donc peu nombreux, mais leur contribution financiére est trés importante pour les
organismes a but non lucratif. Au Canada, ils représentent le décile (10%) des donateurs (Turcotte,
2012) et 63% du total des dons faits (Turcotte, 2012). L'importance de leur contribution explique
l'intérét que leur ont porté plusieurs chercheurs, lesquels ont tenté de cerner ce qui les caractérise

et ce qui définit leurs habitudes de don en les classifiant en fonctions de leurs particularités.

Panus (1984) a interrogé vingt donateurs majeurs sur leurs motivations philanthropiques, ce qui
lui a permis d’identifier vingt-deux raisons. Le chercheur a également mesuré I'importance que
ces grands donateurs accordaient a leurs motivations. Parmi les motivations philanthropiques
répertoriées par Panus, on compte par exemple, les bénéfices du crédit d'impbts sur le revenu,
les obligations qui découlent de leur appartenance religieuse ou encore leur devoir citoyen (Panus,
1984).
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Quelques années plus tard, Boris (1987) a étudié les motivations des grands donateurs a partir
de données recueillies auprés de fondations. Il a réduit le nombre des motivations
philanthropiques de Panus (1984) a six: les valeurs, laltruisme, les motivations dites

« instrumentales », la reconnaissance, la communauté et la pression sociale.

Odendalh (1990) a poursuivi en développant une catégorisation des grands donateurs selon une
approche anthropologique. Il a ajouté certaines caractéristiques sociales des donateurs (par
exemple, la religion, le genre et le revenu) aux motivations a donner. D’aprés cet auteur, il existe
guatre types de grands philanthropes® : 1) « la dynastie et le philanthrope » qui comprennent les
richesses multigénérationnelles, 2) la «femme généreuse », 3) «I’homme de premiére
génération » dont la richesse provient de son entreprise et 4) « le don juif » qui est synonyme

d’une richesse apparente.

Finalement, Cermak, File et Prince (1994) ont étudié une grande population de grands donateurs
selon leurs motivations et les bénéfices qu'’ils retirent a donner et les comportements relationnels
gu’ils entretiennent avec les bénéficiaires (Kotler, 1991). lls proposent d’élargir les profils de

grands donateurs en huit catégories®:

1. Les communicateurs qui sont des individus pour qui donner a un sens. De maniéere
générale, ces individus croient aider leur communauté a prospérer en offrant des dons;
Les entrepreneurs qui connaissent les bienfaits de la philanthropie sur leurs actionnaires;

3. Les dévoués qui sont des gens préts a donner pour des raisons religieuses. Ce sont de
gens membres d’'une communauté religieuse;

4. Les investisseurs qui sont des particuliers qui donnent pour deux raisons : pour aider la
cause et pour des raisons fiscales (exemptions d’'imp6éts). lls donneront a un large éventail
de causes et d’organismes (fondations, organismes parapluies);

5. Les sociales qui sont des personnes qui croient a un monde meilleur et ressentent un
plaisir a donner. Elles sont moins intéressées aux opérations quotidiennes des
organismes, mais sont disponibles pour organiser des activitts de campagnes de
financement;

6. Les altruistes qui sont les gens qui donnent généreusement, souvent dans des situations
d'urgences. lls demandent a ce que leur identité demeure confidentielle. lls croient

fermement a I'impératif du don pour aider 'humanité;

8 Les quatre types de grand philanthrope sont extraits de Odendalh, Teresa. (1990). Charity Begins at
Home: Generosity and Self interest Among the Philanthropic Elite, New York.

9 Les huit catégories sont tirées de Prince et File, « The Seven Faces of Philanthropy: A New Approach to
Cultiving Major Donors », (1994), Jossey-Bass, San Francisco, p.14-16
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7. Les «redonner » qui sont des individus qui ont profité de la charité des autres, et qui se
sentent redevables a leur communauté (souvent pour des organismes en santé ou en
éducation);

8. La dynastie pour qui donner est une action de relations publiques. Ce sont souvent des
gens ayant hérité d’'une fortune et dont la famille contribue a la cause depuis plusieurs

années.

En résumé, on constate que les nombreuses catégorisations développées par les auteurs
s’entrecroisent selon les aspects du comportement de don pris en compte. Certains chercheurs
ont préféré examiner les habitudes de dons tandis que d’autres ont regardé les facteurs
sociodémographigues, mais tous avaient pour objectifs de regrouper les donateurs qui affichent
des caractéristiques communes. Ces segmentations sont fondées sur les bénéfices recherchés
par les donateurs influents permettant de parvenir & une certaine garantie de confiance pour les
organismes a but non lucratif en quéte de ressources financiéres. Toutefois, a notre connaissance,
peu de chercheurs ont segmenté les donateurs selon leur point de vu externe sur les relations
que les organismes a but non lucratif entretiennent avec leur environnement pécuniaire et ce,

indépendamment de leur statut financier.

Dans ce chapitre, nous avons jusqu’ici porté notre regard d’abord sur les partenariats sociaux
entre entreprises privées et organismes a but non lucratif, puis sur ce qui caractérise les donateurs
a ces OBNL. Nous nous intéresserons maintenant & ce qui constitue le pont entre les perceptions
des consommateurs et ceux des donateurs sur les différents types de partenariats sociaux, c'est-

a-dire la notion de responsabilité sociale de I'entreprise privée.

1.2.3 Les perceptions de la responsabilité sociale des entreprises privées
sur I'intention de don

Dans le contexte de cette étude, nous employons la définition suivante de Kotler et Lee sur la

responsabilité sociale d’entreprise privée:

« Corporate social responsibility is a commitment to improve community well-being
through discretionary business practices and contributions of corporate resources. »
(2005, p.3)
En vertu de cette définition, la responsabilité sociale d’entreprise peut étre définie comme
'engagement qui vise a aider la société tout en réalisant simultanément des avantages

économiques pour les entreprises privées (Kotler et Lee, 2005).

Dans une étude de 1995 réalisée auprés des membres du Conference Board (aux Etats-Unis) les
chercheurs ont démontré que les partenariats sociaux entre entreprises privées et OBNL

permettent d’aider les entreprises privées a renforcer leurs liens dans la communauté (Orti, 1995).

32



D'aprés la Corporative Reputation Watch, 66 % des cadres parmi les plus grandes sociétés aux
Etats-Unis croient que leur implication citoyenne contribue significativement a la réputation de leur

organisation (Knowlton, 2002).

La dimension sociale des entreprises privées est potentiellement un moyen de changer les
attitudes et les croyances des consommateurs (Jones et al., 2008). Les spécialistes du marketing
emploient des techniques et des connaissances de commercialisation qui s’orientent vers cette
approche, particulierement en fixant dans leur plan d’affaires des objectifs sociaux (Maignan et
Ferrell, 2001). Malgré le fait que certains auteurs considérent que les programmes de marketing
social ne peuvent cohabiter avec les intéréts commerciaux de I'entreprise (Bloom, Hussein et
Szykman, 1997), d’autres ont observé le potentiel énorme de combiner le monde commercial au

monde social (Hastings et Saren, 2003).

Selon Bhattacharya et Elsbach (2002), les entreprises privées qui s’engagent socialement
acceptent les effets positifs autant que négatifs des perceptions des consommateurs. Dans un
cas, ils s’identifient a I'entreprise privée et ils soutiennent l'initiative tandis que dans l'autre cas, ils
peuvent démontrer un désaccord avec I'approche utilisée par I'entreprise privée. Par conséquent,
pour assurer un engagement a long terme a I'égard d’'une cause de la part des entreprises privées,
il est important de comprendre les valeurs et les orientations des consommateurs envers ces
alliances, principalement parce que ces traits de personnalité influencent leur comportement de
don (Basil et Weber, 2006; Du, Bhattacharya et Sen, 2010; Garling et al., 2003; Van Dolen, de
Cremer et de Ruyter, 2012; Van Lange et al., 1997)

A l'égard des intentions de don des donateurs, un facteur influant est le concept d’ « image
corporative ». Ce concept référe a I'image de I'entreprise privée et se définit selon la maniére dont
elles se représentent aupres de leurs auditoires internes (employés) et externe (clients,
gestionnaires, etc.) (Hatch et Schultz, 1997). L'image de I'entreprise privée s’exprime par le biais
des intentions manifestées et des actions posées de ses gestionnaires. Le volet de la
responsabilité sociale d’entreprise privée est un exemple de ces actions. En effet, un défi majeur
pour les entreprises privées est d’établir de maniére claire et distinctive une identité qui maintient
leur crédibilité et leur légitimité aupres de leurs actionnaires, mais aussi auprés du public en
général (Cheney et Christensen, 2001). Pour étre efficace, I'image de I'entreprise privée doit
reposer généralement sur deux dimensions : I'expertise (qui est fondée sur la capacité de
I'entreprise privée a détecter, a évaluer et a satisfaire les besoins et les désirs de ses
consommateurs, tout en se démarquant dans une catégorie de produits ou de services) et la
responsabilité sociale (qui consiste en ses obligations morales, éthiques et sociales) (Dahlsrud,
2007; Sen et Bhattacharya, 2001; Mohr, Webb et Harris, 2001). Par conséquent, le volet social
de I'entreprise privée s’étend au-dela de sa rentabilité a court terme a s’engager afin d’éviter tout

préjudice et miser sur 'amélioration de son bien-étre (Grunig, 2001; Mohr, Webb et Harris, 2001).
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En plus dinfluencer sa performance financiére, I'image de [I'entreprise privée agit sur
l'intention d’achat et de don, par exemple, lorsque I'éthique de I'entreprise dépasse les attentes
des consommateurs (Creyer et Ross, 1996) ou encore elle peut influencer les préférences d’'un
nouveau produit ou d’une cause (Brown et Dacin, 1997). Bref, 'image d’entreprise privée s’évalue
sur deux niveaux : celui de I'expertise puis celui de la responsabilité sociale. Cette évaluation

influence par la suite les attitudes envers l'intention d’achat et l'intention de don.

La portée de 'engagement des entreprises privées a assumer leur responsabilité sociale et les
partenariats sociaux qu’elles forment avec OBNL n’est pas négligeable. Ce sont des éléments qui
influencent l'individu que ce soit sous I'angle du consommateur ou sous celui de donateur.
L’individu s’adapte lorsqu’il évalue la collaboration : par exemple lorsque l'individu examine les
motivations ou les intentions de I'entreprise privée, il adopte un point de vue de consommateur ;
lorsqu’il regarde la mission ou la cause de 'OBNL, il 'observe d’un point de vue de citoyen; enfin,
lorsqu’il évalue le partenariat entre I'entreprise privée et 'OBNL, il se positionne en tant que
donateur. Les perceptions sont donc nuancées selon I'aspect de la relation qu'il regarde. Les
perceptions des alliances sont alors influencées par la réputation de I'entreprise privée, la
notoriété de I'organisme puis la stratégie qu’ils emploient ensemble pour améliorer le sort de la

société (Saxton, 1997).

Toutefois, il faut noter qu'il existe peu de littérature sur les perceptions des donateurs. La majorité
des recherches ont porté sur les comportements et perceptions des consommateurs. Ainsi, le fait
de bien comprendre comment le donateur pergoit la responsabilité sociale d’une entreprise privée
permettrait de potentiellement mieux comprendre les éléments qui sont susceptibles d’influencer

son comportement de don.

En conclusion, les définitions et les concepts principaux de notre recherche ainsi que la littérature
existante sur les partenariats entre les entreprises privées et les OBNL et celle sur les donateurs
ont été présentés dans ce chapitre. La littérature sur la responsabilité sociale de I'entreprise privée
cloét ce chapitre et nous permet de mettre en relation les trois éléments principaux de notre étude
(les partenariats sociaux, les donateurs et les perceptions de donateurs sur les collaborations)
puis délimite ainsi le cadre de cette recherche. Cette revue de la littérature a permis de mieux
comprendre les perceptions des donateurs lorsqu’ils sont placés dans un contexte de partenariats

sociaux.
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Chapitre 2 : La méthodologie

Le présent chapitre a pour but de décrire la méthode de recherche choisie pour répondre aux
objectifs de cette recherche et d’expliquer les raisons ayant guidé les choix méthodologiques.
Nous présenterons également I'approche détaillée employée pour procéder a la collecte des

données.

2.1 Larecherche qualitative

Rappelons tout d’'abord que I'objectif de cette étude est de comprendre comment les donateurs
percoivent les partenariats entre les OBNL et les entreprises privées. Pour atteindre cet objectif,
nous avons choisi d'utiliser une méthodologie qualitative. Contrairement a la méthodologie
quantitative, la méthodologie qualitative met davantage I'accent sur le point de vue intérieur du
phénoméne étudié (Lapan, Quartaroli et Riemer, 2011). Concrétement, cette approche permet
d’approfondir la relation que les donateurs entretiennent envers différents types de partenariats
puis de comprendre les éléments qui influencent leurs perceptions. Une approche
méthodologique qualitative est d’autant plus appropriée étant donné la nouveauté du phénomeéne
étudié auprés des donateurs. La recherche qualitative de nature exploratoire accorde au
chercheur une plus grande flexibilité pour s’adapter au terrain de la recherche dans un contexte
ou jusqu’ici peu de chercheurs se sont intéressés aux partenariats entre les entreprises privées

et les OBNL du point de vue du donateur (Lapan, Quartiroli et Riemer, 2011).

Plus particulierement, les entrevues en profondeur sont un outil qui permet une plus grande
souplesse dans la collecte des données que d’autres outils employés généralement dans les
études qualitatives (par exemple, I'observation ou I'entrevue structurée) (Wellington et
Szczerbinski, 2007). Elles permettent en méme temps I'emploi d’'une certaine structure qui est
nécessaire pour le chercheur dans la collecte d’informations (Wellington et Szczerbinski, 2007).
Elles permettent également plus de liberté au participant (Patton, 2002). Méme si les questions
sont guidées par le chercheur, les réponses aux questions demeurent libres et sans choix de

réponses préétablies (Patton, 2002).

Toutefois, il arrive que les participants se retrouvent dans l'incapacité de s’exprimer sur un sujet
donné (Doherty et Nelson, 2010), ce que Zaltman (1996) explique dans le jargon scientifique
comme le « outside-in inside-out paradox ». En effet, dans la pratique, il est beaucoup plus facile
pour les spécialistes du marketing d’aider les consommateurs a comprendre leur produit ou leur
service (« outside-in ») que d’analyser leurs pensées et leurs émotions plus profondes, souvent
latentes et qui émergent parfois sur un produit ou un service (« inside-out ») (Zaltman, 1996).

L’avantage de la méthodologique qualitative est qu’elle permet justement d’étudier ces pensées
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et ce qui les relient une a l'autre, ce que 'approche quantitative ne peut faire seule (Zaltman et
Coulter, 1995). Plusieurs techniques de collecte de données sont disponibles afin d’améliorer
l'acuité de I'étude qualitative (Wallendorf et Belk, 1989). Parmi ces techniques, on compte les
techniques de projection. « Ces techniques projectives impliquent ['utilisation de stimuli qui
permettent aux participants de projeter leurs croyances profondes dans d’autres personnes ou

objets » (Morisson et al. cité par Hofstede, Hoff et Walenberg, 2007, traduction libre : p.301).

Afin d’approfondir au maximum comment les donateurs percoivent les partenariats entre les
OBNL et les entreprises privées, nous avons choisi de combiner les entrevues en profondeur avec
I'utilisation de techniques projectives. De cette maniére, il est possible d’approfondir le discours
des informateurs sur un niveau rationnel et émotionnel (Damasio, 1994). Ces deux méthodes sont

décrites dans la section suivante.

2.1.1 L’entrevue et les techniques projectives

L’entrevue est une des méthodes qualitatives les plus puissantes en ce qu’elle permet au
chercheur d’accéder directement a la fagon de voir et de comprendre le monde de I'informateur
(McCraken, 1988). L’entrevue en profondeur peut étre plus ou moins structurée : entrevue
structurée, semi-structurée ou non structurée. L’entrevue semi-structurée est la plus appropriée
pour cueillir l'information pertinente aux questions de notre recherche, car un des objectifs de
I'étude est de comprendre un large éventail de perceptions sur les partenariats selon le point de
vue spécifique dinformateurs (Thomberg et Charmaz, 2011). De plus, en employant des
questions ouvertes, le chercheur parvient a repérer des themes dans le discours des informateurs
qui sont similaires ou différents a I'intérieur d’'un échantillon d’'individus sélectionnés afin de mieux
identifier les construits de I'étude et d’en visualiser les relations et les interactions (Thomberg et
Charmaz, 2011).

L'utilisation de techniques projectives qui stimulent le c6té non verbal des informateurs est
importante pour enrichir le c6té rationnel du discours des informateurs. En effet, les émotions et
la raison ont un poids équivalent dans le processus de décision du consommateur (Zaltman, 1997).
Les techniques projectives permettent quant a elles d’accéder aux motivations qui sont sous-
jacentes au verbal. Selon le contexte, les motivations sont souvent difficlement exprimables parce
gu’elles peuvent étre socialement inacceptables ou qu’elles sont inconscientes (Haire, 1950). Les
métaphores permettent de révéler au chercheur les pensées et les émotions des informateurs
(Zaltman, 1997) puis d’encourager les informateurs a ne pas rationaliser ces pensées (Hofstede
et al.,, 2007). D’aprés Zaltman (1996), les pensées apparaissent sous forme d’'images, puis se
concrétisent a travers le processus cognitif dans notre esprit avec 'emploi de métaphores, ce qui

nous permet ensuite de simplifier notre discours (Zaltman, 1996). Bref, le recours aux métaphores
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est spécialement efficace pour approfondir des connaissances cachées (Glucksberg, 1991; Shlain,
1991).

En effet, la représentation d’'une chose ou d’un objet selon les caractéristiques d’'une autre chose
ou objet est fondamentale dans notre maniére de penser et de comprendre (Zaltman, 1996).
Dailleurs, il est impossible de comprendre quelque chose a moins que celle-ci soit différenciée
d’'une autre chose (Zaltman, 1996). Ainsi, les métaphores sont non seulement une maniére

d’exprimer notre pensée, mais elles leurs donnent un sens (Zaltman, 1996).

Ensuite, il arrive que les informateurs aient des idées pertinentes dans leur esprit qu’ils ne sont
pas conscients de posséder, mais que lorsque nous leur demandons de les représenter
visuellement, ils sont capables de les dévoiler. Ainsi avec I'association d’images, de mots ou
d’objets, les informateurs mettent I'accent sur les caractéristiques de I'objet de recherche qui sont
dans leur « top of mind ». lls sont capables d’identifier aux moyens d’analogies des bénéfices et

des désavantages a I'objet de représentation (Hofstede et al., 2007).

Aux fins de cette recherche, I'utilisation des techniques projectives avec la méthode des
métaphores et d’association d'images ou d’objets permet d’accéder indirectement a une infinité
de perceptions de l'informateur a I'égard des thémes abordés avec lui (Haire, 1950). Les
techniques projectives sont utiles dans le contexte de notre étude, parce que les perceptions (ou
les choix) du donateur sont parfois vaguement identifiables ou peuvent difficilement étre mises en
mots par celui-ci (Haire, 1950). L'utilisation des techniques de projections avec une image, un
objet ou un élément comme outil de communication peut faciliter la description du concept pour
l'informateur. Ainsi, parce que la majorité de notre processus cognitif est inconscient (Baars, 1988),
les techniques de projection employées par le chercheur lui permet d’obtenir plus d’informations
de la part de I'informateur et d’ainsi connaitre et comprendre les éléments qui motivent ces choix

ou ces perceptions (Haire, 1950).

2.2 Notre approche

2.2.1 Le guide d’entrevue

Pour cette recherche, dix-sept entrevues en profondeur ont été réalisées avec dix-sept
informateurs (donateurs). Quinze ont été conservés. Deux entrevues ont été retirées de I'étude,
car elles ont été utilisées comme pré-test. Les entrevues ont été enregistrées sur un support audio
puis retranscrites pour I'analyse. Les entrevues sont d’'une durée qui varie d’'une heure cinq
minutes a deux heures. Nous avons demandé a l'informateur, sept a dix jours avant I'entrevue,
de dresser l'historique de ses dons afin de mieux le préparer a I'entrevue; nous lui avons
également demandé d’identifier une image ou un objet qui illustrait selon eux un partenariat entre

les entreprises privées et les OBNL.
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Notre guide d’entrevue a été construit a partir d’'une grille de questions qui se divisait en trois
sections. La premiére section servait a récolter de l'information relative aux expériences de don.
La deuxiéme section avait pour but de recueillir les réactions des informateurs face a différents
scénarios de partenariats. Les scénarios étaient présentés sous forme de communiqué de presse
que nous avions préalablement élaboré aux fins de cette étude (les scénarios seront présentés a
la section suivante). Puis, la derniére section du guide d’entrevue avait pour objectif de mieux

connaitre personnellement I'informateur.

Ensuite, chacune des trois sections était subdivisée en différentes étapes. Une fois que nous
avons eu terminé l'historique de don avec linformateur, nous lui avons demandé de nous
présenter 'image ou I'objet qu’il avait amené avec lui pour I'entrevue, puis de nous expliquer son
cheminement afin d’arriver a ce choix d'image ou d’objet puis en quoi il représentait selon lui un
partenariat social entre une entreprise privée et un OBNL. Par la suite, nous avons poursuivi
I'entretien avec la sélection d’'un domaine caritatif par I'informateur. Les informateurs avaient le
choix entre deux domaines caritatifs : le domaine caritatif lié au secteur de la santé ou celui lié au
secteur des services sociaux ou communautaires. Ces deux secteurs ont été sélectionnés d’aprées
le résultat d’'un sondage sur les domaines caritatifs les plus encouragés par les Québécois
(Episode, 2013). Parmi les informateurs, neuf ont sélectionné le domaine de la santé et six le
domaine des services sociaux et communautaires. Les informateurs étaient alors invités a lire
quatre communiqués de presse reliés au secteur qu’ils avaient choisi. Les communiqués de
presse étaient présentés aléatoirement. L'informateur pouvait prendre des notes pendant sa
lecture afin d’avoir un aide-mémaoire pour la discussion. La durée de lecture a varié de six minutes
cinquante secondes a huit minutes dix-sept secondes, selon les informateurs. Une fois la lecture
terminée, l'informateur devait déterminer d’'un ordre pour discuter des quatre cas qu’il avait lu.
Une série de questions ouvertes avait été préparée par le chercheur afin de relancer la discussion

avec l'informateur, au besoin.

Une fois la discussion des quatre cas terminée, le deuxieme exercice de technique projective a
été réalisé avec 'aide de la technique projective des métaphores. L’informateur était alors invité
a associer a chaque type de partenariat, une personne, un animal, une couleur, un pays et un age
qui représentaient selon lui la dynamique de la collaboration entre I'entreprise privée et 'OBNL.
Aprés cette étape, l'informateur devait lire les quatre autres communiqués de presse qui portaient
cette fois-ci sur le secteur qu’il n’avait pas choisi. Le temps consacré a la lecture de ce deuxieme
bloc a oscillé entre quatre minutes et sept minutes vingt secondes. Les instructions données pour
cette lecture étaient les mémes que celles données lors de la lecture des quatre premiers
communiqués de presse. Aprés la lecture du deuxieme bloc de communiqués de presse,

l'informateur était placé en situation hypothétique de don dans un contexte de partenariat entre
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une entreprise privée et un OBNL ou le type de partenariat n’était pas identifié. En terminant

I'entrevue, nous avons dresseé avec lui son portrait sociodémographique.

Les différents communiqués de presse que nous avons construit aux fins de I'étude ont été
préalablement testés sur deux participants en dehors de notre étude. Ce pré-test nous a menés
a modifier notre guide final d’entrevue. Plus spécifiquement, apres le pré-test, nous avons déplacé
le recours aux techniques de projection apres la lecture des quatre communiqués de presse, alors
gue le participant avait échangé sur ses perceptions sur les scénarios de partenariats. Cette
approche nous a paru plus facile pour le participant, car 'exercice de projection était moins abstrait
a leurs yeux. Le guide final d’entrevue de notre étude comprenant 'ensemble des étapes de
I'entrevue et les questions reliées a notre discussion se trouve a 'Annexe 2 (pages 128 a 132).
Nous présenterons maintenant a la section suivante le processus d’élaboration des scénarios

utilisés aux fins de cette étude.

2.2.2 Les scénarios

Les scénarios décrivant différents partenariats ont été présentés aux informateurs sous la forme
de communiqués de presse fictifs qui permettaient de créer un contexte le plus proche possible
de la réalité. Nous avons élaboré quatre scénarios correspondant a chacun des quatre « stades »
du modéle de collaboration d’Austin et Seitanidi (2012) (collaboration « philanthropique »,
« transactionnelle », «intégration » et « transformationnelle »). En utilisant ce modéle de
collaboration, nous avons pu explorer 'impact d’un possible continuum dans I'évolution des types

de partenariats sur les perceptions des donateurs.

Ensuite, les scénarios étaient construits de maniére a utiliser des partenariats sociaux avec des
OBNL connus par une majorité de participants. Pour ce faire, nous avons d’abord choisi les deux
secteurs caritatifs les plus soutenus au Québec selon une étude sur les tendances en
philanthropie au Québec (Episode, 2011); le domaine de la santé et le domaine des services
sociaux et communautaires. Parmi ces deux secteurs, nous avons sélectionné les OBNL les plus
crédibles aux yeux des Québécois ainsi que les entreprises privées les plus généreuses au
Québec d’'aprés les Québécois (liste parGt dans la méme étude). Par la suite, les OBNL et les
entreprises privées ont été triés selon la pertinence de leurs portfolios de partenariats avec les

types de partenariats que nous cherchions a représenter.

De plus, afin de bien représenter les différents types de partenariats, nous nous sommes assuré
de prendre en compte la notion du « fit » pour que soient intégrés a nos scénarios, des dimensions
comme le niveau d’engagement des partenaires, I'importance dans la mission de I'organisme,
'amplitude des ressources déployées, les autres activités reliées a la responsabilité sociale de

I'entreprise, le niveau d’interaction des partenaires, la complexité managériale de la collaboration
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ainsi que la présence ou I'absence d’une valeur ajoutée. Les quatre scénarios présentés aux
informateurs étaient le « don corporatif ou la fondation » (pour le « stade » 1), le « cause-related
marketing » (pour le «stade » 2), «la promotion conjointe » (pour le «stade » 3) et

I'« acquisition » (pour le « stade » 4).

En élaborant les divers scénarios de cette recherche, nous avons associé différentes formes
possibles de partenariats avec le modéle d’évolution des collaborations d’Austin et Seitanidi

(2012) de la maniére suivante;

e Nous fondant sur Wymer Jr et Samu (2003), nous avons associé le « don corporatif » et
la « fondation » au « stade » philanthropique du modéle de collaboration d’Austin. D’aprés
Wymer et Samu (2003), le « stade » philanthropique est celui applicable aux entreprises
privées qui font généralement des contributions financieres ou autres aux OBNL, et ce,
sur une base informelle et épisodique. Certaines d’entre elles allouent des fonds a un
budget de mécénat, tandis que d’autres gerent l'allocation de fonds selon leur budget
(Wymer et Samu, 2003). Certains employés-bénévoles recoivent une compensation des
entreprises privées qui les emploient. Habituellement, I'intérét dans la mission est peu
important et le partenariat social demande moins d’engagements en ressources et en
temps (Wymer et Samu, 2003). Ces contributions sont toutes déductibles d’impéts. Dans
le deuxiéme scénario (celui du secteur des services sociaux et communautaires) qui
présentait le « stade » philanthropique, la Fondation est créée par une entreprise ou une
corporation (ici les restaurants Cora), elle détient une entité propre sans but lucratif, puis
elle gére principalement les objectifs philanthropiques de I'entreprise (Wymer Jr et Samu,
2003). La fondation établit une directive précise sur les types d'organisations qu’elle vise
a financer. Les bénéficiaires doivent soumettre une demande de subventions, puis cette
derniére attribue les subventions en fonction des propositions et des fonds qu’elle dispose
(Wymer Jr et Samu, 2003).

e Les partenariats de type « cause-related marketing » ont été associés au « stade »
transactionnel du modeéle de collaboration d’Austin et Seitanidi (2012). Dans le cas du
« cause-related marketing », I'entreprise privée donne a 'OBNL une somme d’argent (ou
de la nourriture, du matériel) en proportion directe des ventes ou des profits qu’elle fait,
généralement jusqu’a I'atteinte d’'une certaine limite préétablie (Varadarajan et Menon,
1988). Ainsi, I'échange satisfait les objectifs commerciaux de I'entreprise privée puis

permet de différencier les sources de revenue des OBNL (Varadarajan et Menon, 1988).

¢ Dans le contexte d’'une « promotion conjointe », les OBNL et les entreprises privées
travaillent ensemble pour soutenir une cause. Nous avons associé ce type de partenariat

au « stade » intégration du modeéle de collaboration d’Austin et Seitanidi (2012). Plut6t
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que de donner de l'argent @ 'OBNL pour soutenir ses activités, I'entreprise privée
s'engage dans les activitéts de 'OBNL afin de faire avancer la cause. On parle de
promotion conjointe lorsque le partenaire commercial et 'OBNL font de la publicité
conjointement au bénéfice de la cause. La contribution de I'entreprise privée est
généralement promotionnelle et opérationnelle. On dit que le partenariat est
« institutionnalisé », car les partenaires s’impliquent ensemble a tous les niveaux des

opérations (The Alliance Analyst, 1996).

e Le quatrieme « stade » du modele de collaboration d’Austin et Seitanidi (2012) est celui
que I'on nomme transformationnel. Etant donné la rareté de ce type de collaboration dans
le secteur caritatif, nous avons créé des scénarios qui sont vraisemblables et inspirés de
partenariats existants que nous avons modifiés par la suite en accentuant I'« intensité »
des dimensions.

Nous présenterons maintenant les scénarios de partenariats sélectionnés par secteur caritatif puis
dans le méme ordre d’évolution des collaborations du modéle d’Austin et Seitanidi (2012)
(collaboration philanthropique, transactionnelle, intégration et transformationnelle). Le tableau de
I’Annexe 11 des pages 141-142 présente un résumé des scénarios élaborés et qui ont été associé

a chaque type de partenariat du modele de collaboration d’Austin et Seitanidi (2012).

2.2.2.1 Les quatre scénarios de partenariats sociaux: secteur de la santé

A) Le « don corporatif » — avec I'entreprise Uniprix et la Fondation Charles-Bruneau.

Ce scénario est celui représentant un partenariat social de type philanthropique et correspond au
« stade » 1 du Collaboration Continuum (Austin et Seitanidi, 2012). Il a été construit pour
présenter un niveau faible d’engagement (TOBNL compte sur d’autres entreprises privées et
I'entreprise privée appuie d’autres OBNL) puis une faible importance dans la mission, car
I'entreprise privée soutient plusieurs causes en méme temps, 'amplitude des ressources est
restreinte a un don financier et du bénévolat d’employés, les activités de financement sont limitées
(don annuel), l'interaction entre les partenaires sociaux est rare, la complexité managériale est

faible et la valeur stratégique ajoutée est mineure.
B) Le « cause-related marketing » avec I'entreprise Bell et la Fondation des maladies mentales

Ce scénario est celui représentant le type de partenariat transactionnel, associé au « stade » 2
du Collaboration Continuum (Austin et Seitanidi, 2012). Le scénario refléte le fait que dans un
partenariat de type « transactionnel », 'engagement de I'entreprise est moyen (événement
unique), I'importance dans la mission est commune (les deux partenaires partagent les objectifs

sociaux), 'amplitude des ressources et le niveau d’interaction entre les partenaires sont moyens

41



(les services de I'entreprise privée sont utilisés pour une économie de co(ts), les activités sont
limitées a un seul événement annuel, la complexité managériale est faible a moyenne (campagne

nationale) et la relation est un avantage compétitif pour I'entreprise (nouveau créneau de la cause).

C) La promotion conjointe avec TVA (Québecor) - le magazine Clin d’ceil — et la Fondation du

cancer du sein du Québec

Ce scénario est celui représentant un partenariat de type intégration et apparait au « stade » 3 du
« Collaboration Continuum » (Austin et Seitanidi, 2012). Dans ce type de partenariat,
I'engagement de I'entreprise privée est élevé, la mission est conjointe (il a un objectif commun de
sensibilisation), 'amplitude des ressources est grande puisque I'échange est bilatéral, les activités
sont multiples et elles sont intégrées a la culture d’entreprise, le niveau d’interaction des
partenaires est fréquent, la complexité managériale est moyennement élevée, et le partenariat

permet un avantage compétitif pour les deux parties.
D) Le transformationnel avec I'entreprise Les Jumelles et LEUCAN

Ce scénario est celui représentant un partenariat de type transformationnel de « stade » 4 sur le
modele de collaboration d’Austin et Seitanidi (2012). Il a été créé en tenant compte d’un niveau
d’engagement élevé de I'entreprise privée, une mission commune et importante pour les deux
partenaires, un partage de ressources bilatérales, une poursuite de I'activité commerciale de
'entreprise qui a été acquise par 'organisme, un haut niveau d’interaction entre les partenaires,
une intense complexité managériale et une réelle valeur stratégique ajoutée (un changement

social sur le long terme).

Les communiqués de presse élaborés pour ce secteur sont présentés dans les Annexes 3 a 6
des pages 133 a 136.

2.2.2.2 Les quatre scénarios de partenariats sociaux : secteur des services sociaux et
communautaires

A) La « Fondation » — avec l'entreprise Cora et sa Fondation Cora puis le Club des petits

déjeuners du Québec

Ce scénario est celui représentant un partenariat social de type « Philanthropique » et correspond
au « stade 1 » du Collaboration Continuum du modéle d’Austin. La relation entre les partenaires
sociaux est basée sur un niveau moyen d’engagement (I'organisme compte sur d’autres
entreprises privées et I'entreprise privée bénéficie d’avantages aux fins de déductions fiscales
reliées & son entité juridique) puis I'importance dans la mission est plus importante que dans le
cas du don corporatif, car I'entreprise privée soutient une cause en particulier. De plus, I'amplitude

des ressources est restreinte a un don en argent et au bénévolat d’employés, les activités de
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financement sont limitées (campagne de financement et activités de bienfaisance organisées par
les employés), les parties sont indépendantes et l'interaction entre elles est peu fréquente, la

complexité managériale est faible et la valeur stratégique ajoutée est mineure.
B) Le « cause-related marketing » avec I'entreprise Maman Kangourou et la Fondation OLO

Ce scénario est celui représentant un partenariat de type « transactionnel », associé au
« stade » 2 du Collaboration Continuum (Austin et Seitanidi, 2012). Dans ce type de partenariat,
'engagement de l'entreprise est éleveé, I'importance dans la mission est grande bien que
I'amplitude des ressources soit faible et le niveau d’interaction entre les partenaires demeure peu
fréquent. Les activités sont limitées a un don matériel, la complexité managériale est faible et

'avantage compétitif récolté par I'entreprise est moyennement observable.
C) La « promotion conjointe » avec I'entreprise Lassonde et la Fondation Tel-Jeunes

Ce scénario est celui représentant un partenariat de type « intégration » et apparait au « stade » 3
du « Collaboration Continuum » (Austin et Seitanidi, 2012). Dans ce type de partenariat,
I'engagement de I'entreprise est élevé, I'importance dans la mission est conjointe (il a un objectif
commun de sensibilisation et un objectif commercial pour I'entreprise) et I'amplitude des
ressources est considérée comme moyennement importante. Les activités liées avec I'entreprise
sont multiples (dons, événements caritatifs, promotions) et I'interaction entre les partenaires est
fréquente et attribuable a la complexité managériale de la collaboration. Ce type de partenariat
permet de gagner un avantage compétitif pour les deux parties. L’avantage compétitif se

concrétise au niveau du capital social.
D) Le transformationnel avec I'entreprise Oregapet et la Fondation Mira

Ce scénario est celui représentant un partenariat de type « transformationnel », associé au
« stade » 4 du Collaboration Continuum (Austin et Seitanidi, 2012). Ce type de partenariat
implique un niveau d’engagement élevé, avec une mission commune de pair avec un objectif
commercial. Le partage des ressources est bilatéral ce qui méne vers un changement dans la
culture d’entreprise. Par conséquent, I'interaction entre les partenaires est fréquente et la gestion
est plus complexe. Ce type de partenariat a une réelle valeur stratégique ajoutée, car il transforme
le bien-étre de la société. Les communiqués de presse élaborés pour ce secteur sont présentés

dans les Annexes 7 a 10 des pages 137 a 140.

A la suite de la lecture du premier bloc (celui du domaine sélectionné préalablement), les
informateurs ont été placés en situation ou ils devaient nous expliquer la dynamique des relations

a l'aide des métaphores pour chaque « stade » de partenariat.
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2.3 Les techniques projectives utilisées

Dans le cadre de notre étude, nous avons utilisé deux techniques projectives : I'image et les
associations. Dans un premier temps, nous avons utilisé la technique projective traditionnelle de
image. En effet, nous avons demandé aux participants, sept a dix jours avant I'entrevue et en
guise de préparation pour celle-ci, aux participants d’apporter une image ou un objet représentatif
du concept de partenariats entre les entreprises privées et les OBNL. Lors de notre rencontre
avec eux, I'image ou l'objet nous a permis de discuter du concept de partenariat de maniere
générale. Ce premier exercice nous a permis de documenter une premiére perception du donateur

vis-a-vis des partenariats entre les entreprises privées et les OBNL.

Une fois la discussion sur les quatre scénarios terminée, nous avons enchainé avec la deuxiéme
technique de projection : 'association avec les métaphores. Nous avons exposé les participants
a quatre scénarios tirés d’exemples de partenariats réels qu’ils avaient lus préalablement. Nous
avons demandé aux informateurs d’identifier une personne, un pays, un animal, et un age a

chacun des scénarios de partenariats.

Ces deux techniques de projections utilisées nous ont permis d’alimenter la discussion avec les
informateurs puis d’approfondir avec eux leurs discours traditionnellement plus rationnels avec

une nouvelle perspective plus créative, mais tout aussi pertinente.

2.4 L’échantillon de participants

Les techniques de projection requiérent généralement un échantillon de quinze a vingt individus
(Zaltman, 1996). Pour notre étude, nous avons observé une saturation dans les réponses de nos
informateurs aprés avoir mené quinze entrevues en profondeur et nous nous sommes alors

arrétés. Notre échantillon compte donc quinze participants.

Afin d’étre inclus dans la recherche, les informateurs devaient étre dgés de 18 ans et plus, étre
citoyens canadiens et résider dans la province de Québec. lls devaient également avoir effectué

un don en argent a un OBNL dans les douze mois précédant I'étude.

Les informateurs ont été recrutés par le biais du réseau d’affaires et des amis du chercheur. Le
recrutement par I'entremise d’intermédiaires a été choisi afin d’éviter qu’il y ait un lien direct entre
le participant et le chercheur. Aprés avoir obtenu le consentement verbal de l'informateur a
participer a la recherche, un courriel lui était envoyé avec les précisions sur le déroulement de
I'entrevue ainsi qu’une demande de confirmation pour la date, le lieu et I'heure de I'entrevue (voir
Annexe 1 de la page 127). Un formulaire de consentement et de confidentialité a été signé avec

chaque participant avant le début de leur entrevue.
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Les quinze entrevues avec les quinze informateurs se sont déroulées entre le 20 septembre 2013
et le 13 janvier 2014. Deux informateurs ont été rencontrés a leur résidence, un informateur a été
rencontré sur son lieu de travail, les autres rencontres ont eu lieu dans des cafés et dans un local
d’'une université. Aucune compensation pécuniaire n’a été remise aux informateurs pour leur
participation. Le tableau 4 de la page suivante dresse le portait général de chaque informateur.

Pour des questions d’anonymat, leurs prénoms ont été remplacés par des pseudonymes.
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Tableau 4: Le portrait général des informateurs

Pseudo Genre | Age | Etat civil Occupation Salaire familial Enfant Don Sceurs/ | Croyant/ Secteur
moyen Fréres Pratiquan | sélectionné
annuel t
Emilie F 30 Célibatair | Consultation Entre 81 000 $ et Non 300 % Non Oui/Oui Santé
e 90 000 $
Gilles M 61 Marié Directeur- ventes 151000 $ et + Oui (2) 2000 $ 3 sceurs | Non/Non Santé
Jonathan M 33 Célibatair | Directeur — Entre Non 3000 $ 1 sceur - | Oui/Non Santé
e relations avec les | 141 000 $ et décédée
investisseurs 151 000 $
Julie F 25 Célibatair | Etudiante/ travail 20 000 $ et moins | Non 50 $ 1 frere Non/Non Santé
e temps partiel 2 sceurs
Maude F 24 En couple | Etudiante Entre 51 000 $ et Non 40% 1 soeur s.0. Santé
60 000 $
Nicole F 47 Mariée Mére au foyer 151000 $ et + Oui (2) 5000 $ 1 frére S.0. Santé
1 sceur
Paul M 60 Divorcé Retraité Entre Oui (2) 4000 $ 1 sceur s.0. Santé
141 000 $ et
150 000 $
Richard M 64 Marié Justice 151000 $ et + Oui (2) 1000 $ 1 frére Oui/ Non Santé
Sophie F 33 Conjoint Chargée Entre 141 Oui (2) 1000 $ 1 frére Oui/Non Santé
de fait d'événements 000 $ et 150 000
spéciaux $
Marie F 23 Célibatair | Etudiante 20 000 $ et moins | Non 100 $ 2 freres | s.o. Communautaire
e 1 sceur
Nathalie F 28 En couple | Travailleuse Entre 91 000 $ et Non s.0. Non S.0. Communautaire
sociale 100 000 $
Pierre M 56 Marié Directeur 151 000 $ et plus Oui (2) 820 % 2 fréres | Oui/Oui Communautaire
marketing
Robert M 50 Marié Courtier 151 000 $ et plus Oui (2) S.0. 1 sceur S.0. Communautaire
1 sceur
décédée
Sébastien | M 20 Célibatair | Travailleur Entre 51 000 $ et Non 250 % 1 sceur Non/non Communautaire
e autonome 60 000 $
Valérie F 22 Célibatair Relationniste 20 000 $ et moins | Non 500 $ 1 frére Oui/Oui Communautaire
e 2 sceurs
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2.5 Méthodes d’analyse et interprétation des résultats

Etant donné la nature exploratoire de cette recherche, 'analyse du discours des informateurs a
été réalisée en plusieurs étapes et ce, en privilégiant une approche inductive. Nous avons établie
notre analyse par la généralisation'® des données plutét que par une vérification a partir d’'un
cadre théorique pré-établi (Blais et Martineau, 2007). En effet, dans un premier temps, les
verbatim nous ont permis de rédiger un résumeé du discours de chacun des informateurs. Dans
un deuxieme temps, nous avons appliqué a notre cadre de travail les principes du processus
analytique de Spiggle (1994), principalement en s’appuyant sur « la catégorisation, I'abstraction,
la comparaison, la dimension, l'intégration, l'itération et la réfutation » (Spiggle (1994), traduction
libre, p. 493). Dans une approche qualitative, ces opérations d’analyses nous permettent de

donner un sens aux données récoltées.

Le premier principe du processus, la catégorisation, consiste a classifier et a identifier en différents
groupes de données le phénomene que I'on observe. Nous avons procédé a cette étape apres la
rédaction des résumés de chaque informateur. Dans cette étude, nous n’avons pas utilisé de
logiciel de données, nous avons plutdét entrepris une codification manuelle de résumés
sélectionnés au hasard (Emilie, Nicole, Jonathan). Ce processus a eu lieu en regard au deuxiéme
principe de Spiggle (1994), I'abstraction. Plus particulierement, nous avons regroupé les
premiéres données en catégories et en concepts plus généraux. Dans notre cas, les
regroupements ont été faits selon le profil de donateurs et de leurs points des vues généraux qui
se rattachent au concept de partenariat en général puis ensuite selon les différents types de
partenariats présentés. Ensuite, nous avons préparé plusieurs tableaux comparatifs qui illustraient
les éléments de similitudes ou de différences entre le discours des informateurs. Ce processus
nous a permis de déterminer un continuum (ou une intensité) dans les points de vue sur les
collaborations en général. Cette association a un degré d’intensité correspond au quatrieme
principe de dimension de Spiggle (1994). Puis, nous avons formé nos quatre points de vue liés a
des perceptions trés favorables, favorables, défavorables ou trés défavorables des collaborations.
Nous avons donc regardé nos données de maniére transversale afin de nous assurer de respecter
le sixieme principe, celui de litération. Ensuite, nous nous sommes assuré que nos données
s’intégraient aux théories explorées dans le cadre du mémoire, principalement avec la dimension
du «fit » et des éléments qui la constitue (le cinquiéme principe - 'intégration). Finalement, le
septiéme principe, la réfutation, consiste a réexaminer, en autres les propositions, les catégories

et les éléments que nous avons explorés afin d’obtenir les résultats les plus pertinents possible.

10 Nous entendons par généralisation, un processus herméneutique ou l'interprétation passe de
I'observation unique vers une interprétation globale du phénoméne, ce qui permet de donner un
sens aux données recueillies (Blais et Martineau, 2007)
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Nous avons pu nommer les profils d’individus, mais surtout mettre en relief leurs différents

discours.

Chapitre 3 : Résultats

L’objectif principal poursuivi par cette étude est de comprendre comment les donateurs pergoivent
le concept de partenariat entre les entreprises privées et les organismes a but non lucratif. Les
données recueillies auprés des quinze informateurs ayant participé a cette recherche visaient a
répondre a cette question. Le présent chapitre expose les résultats obtenus a la suite de I'analyse
des quatre principaux points de vue observés auprés des informateurs. Nous expliquerons les
dimensions qui ont influencé les différentes perceptions observées envers les divers types de
partenariats existants. Nous démontrons également comment ces dimensions sont reliées aux

intentions de dons des donateurs.

3.1 Les différents points de vue de la collaboration

L’analyse en profondeur des perceptions et I'historique de dons de nos informateurs nous ont
permis de dégager deux points de vue généraux a I'égard des partenariats entre les entreprises
privées et les organismes a but non lucratif (OBNL) : une perception favorable des collaborations
et une perception défavorable des collaborations. Entre les perceptions favorables et défavorables,
on dénombre quatre profils dindividus : «les coopératifs », «les entrepreneurs », «les
sceptiques » et « les protecteurs ». Les quatre catégories de profil que nous avons retenu se
détaillent de la maniére suivante: 1) « Les coopératifs » qui sont des donateurs avec une
perception trés favorable des partenariats sociaux; 2) «les entrepreneurs » qui ont une
perception favorable des partenariats sociaux; 3) « les sceptiques » qui ont une perception
défavorable des partenariats sociaux et 4) «les protecteurs » qui ont une perception tres

défavorable envers les partenariats sociaux.

Dans les prochains paragraphes, nous exposerons succinctement les deux profils associés aux
perceptions favorables puis les deux profils associés aux perceptions défavorables. Le tableau 5

de la page 62 résume la représentation des catégories de profils que nous avons développés.
3.1.1 Des perceptions tres favorables aux perceptions favorables

Les deux profils de donateurs trés favorables et favorables aux partenariats sociaux sont les
« coopératifs » et les « entrepreneurs ». Les prochaines sections examinent les perceptions de

ces deux profils de donateurs.
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3.1.1.1 Les coopératifs

Le premier profil que nous présentons se nomme « les coopératifs ». Les donateurs affichant ce
profil ont une représentation généralement trés favorable des partenariats entre les entreprises

privées et les OBNL Il voit la collaboration comme étant bénéfique pour TOBNL.

Dans cette catégorie d’individus, certaines caractéristiques sociodémographiques (par exemple,
les croyances religieuses, I'emploi et 'age) et comportementales (habitudes de dons, altruisme,
sensibilisation aux besoins des autres et les valeurs) peuvent expliquer cette attitude générale a

I'endroit du concept de partenariat entre les entreprises privées et les OBNL.

Premiérement, ce sont des donateurs pour qui le don occupe une place trés importante dans leur
vie. Le fait de donner est un concept qui est intégré a leur quotidien et a leur vie en société. lls
sont membres d’'une communauteé religieuse (Pierre, Valérie), ils travaillent ou ils font du bénévolat
dans le milieu communautaire (Nathalie, Marie) ou ils sont des « ambassadeurs » pour des
causes ou des organismes a but non lucratif qu’ils soutiennent (Nicole). Parfois, ils ont été touchés
personnellement par la problématique a laquelle 'organisme qu'ils soutiennent tente de répondre.

Pierre, qui a déja perdu son travail, nous explique :

« La pauvreté, c’est quelque chose qui vient me chercher, les gens dans le besoin.
Par nos expériences personnelles, des fois on est plus touché par des choses [...] »
(Pierre)

Deuxiémement, ils s'impliquent beaucoup en temps et, en plus de dons monétaires, ils font aussi

des dons autres que financiers (par exemple, des dons de vétements ou de nourriture).

« Je fais des dons aux Fréres des Pauvres, des dons vestimentaires ou des choses
comme ¢a, c’est un organisme & but non lucratif qui est ici sur le Plateau [...] je vais
souvent porter me choses la... » (Marie)

Leurs dons ou leurs implications caritatives dans des activitts de bienfaisance sont
majoritairement effectués par I'entremise de leur travail (par exemple, ils font des dons prélevés
a la source.) lls s’investissent beaucoup dans leur travail qui est souvent relié au secteur

communautaire.

« Moi, j’ai déja I'impression de donner de mon temps dans ma job, c’est un don pour
moi ... en plus [quand je donne via ma paye a] la Fondation du CLSC [ou je travaille]
¢a redonne a toute la société [...] » (Nathalie)

lIs participent & des événements caritatifs organisés par un membre de leur famille, leurs amis et

de leurs réseaux professionnels.
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« C’est slir que ca été un mouvement de masse [de répondre a la sollicitation], de
toute la part de la famille, tout le monde a donné de I'argent, parce qu’on avait un
lien avec ma sceur [...] » (Marie)

Troisiemement, la somme des dons n’est pas toujours substantielle, mais leur niveau de
coopération (bénévolat) est élevé (Marie). Finalement, ils se considerent comme des individus
généreux et fideles auprés des causes et des OBNL auxquels ils contribuent et ils expriment
souvent le désir de vouloir donner plus. D’ailleurs, ils sont ouverts d’esprit envers les différentes
sollicitations qui viennent a eux et y répondent favorablement dans la plupart des cas de maniére
presque instinctive et spontanée. lls sont aussi des « ambassadeurs » pour les causes qui leur

tiennent a coeur.

« Je pense que oui [bon donateur], mais, aussi bon ambassadeur. Parce que
souvent, ce n’est pas nécessairement le montant, mais c’est d’attirer les gens aussi
avec nous. » (Nicole)

Puis, en général, ces individus voient la collaboration avec les entreprises privées comme étant
bénéfique pour TOBNL ou la cause. C'est d'ailleurs sous I'angle des bénéfices apportés a la cause
ou a 'OBNL par I'entreprise privée qu’ils analysent celle-ci, lorsqu’ils sont mis dans un contexte
de partenariat social. lls justifient 'importance du réle de I'entreprise privée dans la collaboration,
particuliérement & raison du soutien financier qu’elle apporte afin de contrer le manque a gagner
du financement des particuliers. Selon eux, I'entreprise privée tient un réle essentiel dans la survie

des OBNL. Le propos tiré de I'entrevue avec Nicole témoigne de cette perception :

« D’apres moi, les organismes a but non lucratif ont beau avoir les meilleures idées
du monde, si les entreprises ne sont pas la pour les aider... c’est eux autres (les
entreprises) qui ont les gros sous. Les petits dons de monsieur, madame Tout-le-
monde [...] c’est intéressant, mais ce n’est pas ca qui fait la grosse différence. Je
pense que c’est vraiment aux entreprises a s’impliquer. Les entreprises peuvent
s’impliquer par les gens, mais ils peuvent s’impliquer aussi par leurs compétences,
mais il faut que quelque part, aussi, ils s’impliquent monétairement [...] » (Nicole)

Pour les informateurs appartenant au profil « coopératif », les partenariats sont donc percus
comme étant une idée de coopération et de partage. Il s’agit d’'une collaboration ou chaque partie
impliqguée améne ses avantages respectifs afin de créer un nouveau tout ou une nouvelle idée qui
permet de récolter plus d’argent pour les OBNL. Les parties deviennent méme interdépendantes,
comme en témoigne Nathalie lorsqu’elle nous explique le choix et le titre donné a I'objet qu’elle a
apporté lors de I'entrevue en profondeur afin de décrire ce que représente pour elle le concept de

partenariat entre entreprise privée et OBNL :

«[...] Jai apporté un petit foulard d’été qui a beaucoup de couleur pour décrire
comment je pergois ¢a (...), mais je ce que voulais c’était un tricot parce qu’on voit
bien chaque lainage utilisé [...] je jonglais beaucoup avec le mot... partenaire...
partenariat... partager... c’est a partir du mot qu’on dirait que I'image qui m’est venu
en téte, c’est vraiment '« entremélage » des fils c’est ¢a qui m’est venu en téte tout
de suite, pis c’est la que j’ai pensé a tricot, j’ai pensé a des fils de différentes couleurs
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qui s’entremélent, comme au crochet la [...] dans le sens ces différentes personnes,
organismes a but non lucratif, institutions qui se mettent ensembles pour créer
quelque chose de nouveau, pour créer quelque chose d’une autre couleur, ou
chacun avec sa couleur propre (est conservée ) [...] un fil rouge reste un fil rouge,
mais quand on le met a cété d’une autre couleur, pis qu’on les emméle, ben la tout
d’un coup ¢a devient autre chose, ¢a prend un mélange de couleurs [...] je disais, le
fil rouge tout seul justement c’est comme une idée, mais quand on I'a mis avec l'autre,
on dirait que s’en a vient une troisieme finalement, une troisieme idée [...] »
(Nathalie)

Image 1: Objet représentatif du concept (Nathalie)

Ensuite, pour exprimer leur point de vue trés favorable des collaborations, les « coopératifs »
visualisent également le concept sous la forme d’'une collaboration. Valérie utilise 'image de
« deux trombones attachés ensemble » pour illustrer son point de vue d’'une collaboration idéale.
L’entreprise privée se doit d’étre rattachée fidélement a une cause de son choix qu’elle soutient a
travers un pourcentage de ses profits qu’elle lui remet. La collaboration avec un OBNL est donc
quelgu’un chose qui se doit d’étre naturel pour I'entreprise privée. Plus particulierement, elle

explique son choix d’objet de la fagon suivante :

« Mon objet ce sont deux trombones qui sont attachés ensemble. Selon moi, ¢a
serait le partenariat idéal entre une entreprise et un organisme a but non lucratif
parce qu'ils sont attachés les deux ensembles... selon moi chaque entreprise devrait
avoir dans son objectif, dans sa mission, du moins en plus de faire de I'argent, de
donner, de redonner a la communauté, pour moi c’est vraiment l'idéal, pis comme
moi je suis une personne qui travaille la qui fait un salaire, pis c’est un objectif pour
moi de donner de mon argent a ceux qui en ont moins dans le fond [...] pour moi
chaque entreprise devraient avoir comme but de donner de l'argent pis d’étre
attaché a une cause qui leur tient a cceur [...] pour moi une entreprise qui fait de
l'argent pis qui a pour mission de faire marcher son produit pis faire de l'argent puis
d’augmenter dans l'argent toujours, pour moi, c’est juste normal qu’elle veule
redonner a la communauté pour moi c’est comme “attaché” ensemble, le partenariat
idéal ¢a serait qu’une entreprise s’engage envers une organisation a but non lucratif
a redonner un certain pourcentage de ce qu’elle fait pour aider, simplement pour
aider, c’est l'idée qui est rattachée dans ma téte, c’est comme un partenariat qui est
idéal... » (Valérie)
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Image 2: Objet représentatif du concept (Valérie)

Cette catégorie de donateurs a une perception générale trés favorable des partenariats; les
donateurs regardent surtout les bénéfices qui sont apportés a la cause ou a 'OBNL grace a ces
collaborations. Pour eux, les partenariats entre les entreprises privées et les OBNL constituent
une relation qui s’inscrit dans une idée de coopération. On constate que cette attitude envers les
partenariats sociaux s’arrime avec leur comportement de don et leur implication bénévole auprés
de certains OBNL.

3.1.1.2 Les entrepreneurs

Ce deuxieme profil des donateurs a des perceptions généralement favorables, avec une tendance
a analyser la relation en étant conscients des menaces qui 'accompagnent. lls soutiennent que

les bénéfices apportés sont plus importants pour 'OBNL que pour I'entreprise privée.

lls analysent les pour et les contre de la collaboration en fonction des motivations de I'entreprise
privée a s’associer avec un OBNL et les avantages que les deux partenaires retirent de leur
échange. Toutefois, ils soutiennent que les avantages pour la cause et ’OBNL sont beaucoup
plus importants que ceux de I'entreprise privée. lls constatent qu’il y a un certain risque financier
qui est rattaché a la stratégie et que celle-ci implique des colts pour les parties impliquées. Mais,
ils considérent que les structures administratives mises en place sont nécessaires dans la mesure
ou elles respectent I'objectif d’aider 'OBNL et la cause. Les « entrepreneurs » sont certes motives
par la réalisation de bénéfices générés par les risques pris et la bonne gestion des collaborations.
Par exemple, Jonathan nous exprime sa perception des partenariats sociaux lorsqu’on l'interroge

sur 'ensemble des partenariats qui lui ont été présentés :

« [...] En méme temps pour les fondations c’est sar qu’il y a des frais. Donc il y a
une partie du don qui va aux frais administratifs. Mais, je pense que c’est un
investissement dans des ressources pour éventuellement lever plus de fonds. Donc
je ne suis pas contre le concept. » (Jonathan)
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De plus, les efforts employés par les partenaires doivent donner des résultats concrets aux yeux
des « entrepreneurs ». Souvent, les motivations des « entrepreneurs » a donner sont multiples,
mais elles proviennent généralement d’'un besoin de faire une différence sur le bien-étre des
autres, par «la nécessité de construire » un monde meilleur (David McClelland, 1961).
Concrétement, les donateurs affichant un profil « entrepreneur » doivent sentir que I'argent et le
temps qu’ils accordent a une cause ou un OBNL font une différence. Dans cet ordre d’idées, la

confiance est un élément important qui émerge d’une collaboration.

« La motivation a donner... est-ce qu'il y a vraiment une motivation unique a donner.

Je pense que non... mais ce sont toutes des causes auxquelles je crois [...] » (Gilles)
Ensuite, les « entrepreneurs » croient fortement a la mission des OBNL auxquels ils donnent. lls
croient que la relation entre les entreprises privées et les OBNL est basée sur la bonne volonté
des partenaires, principalement de par leur engagement envers la mission de 'OBNL. Les
« entrepreneurs » aiment constater que I'aide qu'ils ont apportée aux gens dans le besoin provient
d’'une mise en commun de leurs efforts et de ceux des partenaires. Selon eux, la réussite dans la

mission de 'OBNL découle de cet engagement commun.

De plus, les donateurs du profil « entrepreneur » insistent sur la notion d’innovation dans I'atteinte
d’'une collaboration efficace. Par exemple, Sophie est persuadée que les idées des entreprises
privées pour collecter des fonds doivent étre innovées afin d’améliorer le taux de participation des
donateurs. Elle prend 'exemple de la collaboration entre Walmart et la Fondation « Make a Wish »

pour exprimer son point de vue :

« Je veux dire, c'est bien quand on cherche a avoir de sous, c'est correct, peu
importe le moyen de le faire la. Ce qui serait bien c'est si Walmart, a c6té de la
donation, puis peut-étre qu'ils le font déja, mais c¢a serait peut-étre déja plus incitatif
s’ils « matchaient » une donation. » (Sophie)
Souvent, les donateurs « entrepreneurs » sont des individus qui sont impliqués dans une cause
qui leur tient personnellement a coeur, et ce, a travers un travail bénévole sur de conseils
d’administration d’OBNL (Jonathan), dans [lorganisation de campagnes de financement
d'importance (Sophie), dans I'organisation d’initiatives d’activités de collecte de fonds pour leur
entreprise (Gilles) ou hien tout simplement en guise de reconnaissance (Richard, Sébastien). Le
don occupe également une importance majeure dans leur vie familiale puisqu’ils s’impliquent a un

haut niveau dans « leur » cause :

« Pour moi c'est important que ma famille soit, et moi-mé&me, on soit en contact avec
justement tout ce qui est philanthropie, donc, pour moi c'est important la [...] J'ai
amené les enfants a Sainte-Justine l'année passée, donner de leurs jouets, pour
gu'ils puissent voir un peu déja de donner a ceux qui n’en ont pas [...J. » (Sophie)
On retrouve également dans cette catégorie de profil les dons moyens annuels les plus élevés

(une moyenne de don annuel pour I'ensemble du profil de 7 250%). C’est-a-dire que leur
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engagement financier est important, mais qu’ils consacrent aussi beaucoup de leur temps dans
les causes qui leur tiennent a coeur. Leur relation avec I'organisme ou la cause est basée sur un
engagement a long terme, voire méme des legs (Jonathan). Les regus d’'impét sont utilisés
automatiqguement, mais ils ne constituent pas une motivation premiére pour donner. lls se
considérent comme des donateurs généreux, mais les montants versés ne sont pas constants, ils

varient selon le revenu (Gilles).

Par le fait qu’ils sont conscients des menaces qui accompagnent les collaborations, il est difficile
pour ces individus de se représenter un objet ou une image qui correspond a un concept de
partenariat entre une entreprise privée et un OBNL. lls se projettent, dans la plupart des cas, dans
la relation qu’ils entretiennent personnellement avec 'OBNL ou la cause a laquelle ils sont
rattachés. Cette fagcon de concevoir un partenariat social peut s’expliquer par le fait qu'ils utilisent
comme référence une relation qu’ils ont déja analysée dans le passé et qui correspond a une
réussite de collaboration. C’est pourquoi ils vont souvent associer 'image du logo de la fondation
a laquelle ils donnent comme référence & une collaboration entre les OBNL et les entreprises
privées. L'image du logo est empreinte a leur esprit comme un manque a gagner face auquel

I'entreprise privée vient contribuer de différentes maniéres.

« Je pense aux maladies cardiaques avec un cceur rouge, quand on regoit une lettre
et qu’il y a un coeur rouge dessus, c'est une image qui veut dire « on a besoin de
sSous », « est-ce que vous pouvez nous aider ? [...] » (Richard)

Parmi nos informateurs appartenant au profil « entrepreneur », un individu se distingue des autres,
car il réussit a concevoir une image pour exprimer sa perception d’'un partenariat entre une
entreprise privée et un OBNL. En effet, Sébastien nous a présenté I'image ci-dessous intitulée
« Mouvement en deux temps » pour nous illustrer le concept de partenariat social. Selon lui, cette
image correspond au concept de partenariat parce que I'OBNL a besoin de I'entreprise privée
pour « avancer ». Cependant, il est conscient du danger de la présence de I'entreprise privée qui
est souvent associée au capitalisme qui vient parfois corrompre I'OBNL. Toutefois, selon lui,
I'entreprise privée permet d’amener des ressources rapidemen