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SOMMAIRE

L'industrie de la musique fait face a des changements importants causés en partie
par la révolution numérique. Les artistes doivent donc se tourner vers d'autres
sources afin de générer leurs revenus. La culture du « keep it real », bien implantée
au sein de l'industrie de la musique, fait référence aux artistes (marques-personne)
authentiques, qui restent fidéles a eux-mémes et qui ne renient pas leur intégrité
dans le seul but de générer des profits (Hracs et al,, 2016; Moulard et al., 2015).
L'authenticité joue un réle important dans le management de I'image des marques-
personne et a été suggérée comme un facteur ayant un effet positif sur la
performance de celles-ci (Mattsson et al, 2010; Meier, 2011; Moulard et al, 2014).
Toutefois, la littérature reste sommaire quant aux effets concrets de I'authenticité

sur le comportement du consommateur.

Une étude quantitative a donc été effectuée aupres de 80 participants. Ces derniers
ont été sondés sur un nouvel artiste présenté de facon authentique ou non. Ils ont
ensuite di répondre 3 diverses questions concernant la qualité pergue de sa
musique, leur volonté de payer pour son concert et un produit endossé par lui, leur

intention de pirater sa musique ainsi que I'attachement éprouvé.

Les résultats indiquent que l'authenticité a effectivement un impact positif sur la
qualité percue de la musique ainsi que la volonté de payer pour le concert et le
produit endossée. Elle semble aussi favoriser la consommation de musique, qui
résulte en une plus grande intention de pirater. L'attachement n’agit toutefois pas a
titre de modérateur dans ces relations, comme nous l'avions prédit. Cette étude
contribue a la littérature en établissant des liens entre l'authenticité et la
performance financiére des artistes, sujet qui avait été peu abordé antécédemment.
Elle propose également des indications concreétes, aux artistes et gestionnaires de
I'industrie musicale, pour favoriser la perception d’authenticité qui résulte en des

conséquences désirables.

Mots-clés: Authenticité, marque-personne, comportement du consommateur,

musique.
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« Music is real.
It affects people.
It's real. »

— Prince

INTRODUCTION, MISE EN CONTEXTE ET PROBLEMATIQUE

La musique occupe une place privilégiée dans la vie de I'étre humain : Nous avons
tous une chanson qui nous rappelle un moment marquant de notre vie. Elle s’avere
étre un instrument versatile, que ce soit en tant que référence culturelle (Boer et al,
2013), outil d'affirmation identitaire (Tekman et Hortacsu, 2002) ou génératrice
d’émotions (Argstatter, 2016; McFerran et al., 2015; McFerran et Saarikallio, 2014).
D’autre part, la musique accompagne le développement des étres humains (Hunter
et al, 2011; North et al, 2000; Rana et al, 2011; Villodre, 2014). Plus de 93% des
Américains écoutent de la musique fréquemment (Nielsen, 2015) et les artistes

I'utilisent comme moyen de communication avec leur public (Trivedi, 2004).

L'industrie derriére la production de cette musique est trés dynamique. En effet,
bien que certains artistes connaissent un succés traversant les époques, les
« hitmakers » s’enchainent année aprés année. Avec des plateformes telles que
Youtube ou Soundcloud, il est maintenant possible pour n'importe qui de
promouvoir sa musique auprées du grand public. Beaucoup d’artistes utilisent aussi
ces plateformes pour exposer leur talent dans le but d’attirer l'attention d'une
personne influente et qui fera démarrer sa carriére. Par exemple, Justin Bieber, I'une
des plus grandes vedettes de la musique pop, a fait ses débuts sur la plateforme
Youtube avec des vidéos ou on pouvait le voir chanter. Cela a attiré l'attention d'un
gérant d’artiste et s’en est suivi par un contrat avec Island Record qui I'a propulsé au
sommet des palmarés (Driessens, 2013). Toutefois, acquérir et maintenir sa
notoriété n’est pas le principal défi des artistes. Deux grands phénomeénes semblent
impacter leurs valeurs et changer la facon dont ils produisent leur art: La culture du

« keep it real », s'imposant comme un élément essentiel a la base du marketing des



artistes, ainsi que la transformation des habitudes de consommation musicale du

public.

Le premier phénomeéne fait référence aux artistes qui réussissent a rester
authentiques, fidéles 3 eux-mémes, qui ne renient pas leur intégrité dans le seul but
de générer des profits et ce, malgré le fait qu'ils évoluent dans une industrie ou
maintenir une certaine apparence est a la base du succes (Hracs et al, 2016). Zayn
Malik, ancien membre du populaire groupe One Direction, avait affirmé en entrevue
que, pour étre un artiste qui « keep it real », il faut apprendre a se distancer de
I'opinion des gens de l'industrie et du public, méme si cela reste assez difficile
lorsque l'on prend en compte les lignes directrices strictes imposées par les labels
de musique et que les artistes doivent suivre s'ils veulent avoir la chance de percer
commercialement (Armaca, 2016). D'autre part, Katonah Rafter, Vice-Président
Marketing de Fame House, une compagnie de marketing digital spécialisée dans
l'industrie de la musique et basée aux Etats-Unis, a mentionné ceci: « the biggest
thing (..) is never undervaluing the authenticity factor. We're trying to foster
connections with fans that are at a deep emotional level. People’s relationships with
music are different from pretty much anything else they consume. The worst thing you
can do is break trust. With an artist, that’s doubly important » (Etlinger, 2016). Les
artistes font donc face 3 un dilemme : D’une part, rester authentique leur permettent
de maintenir cette connexion si importante avec leur fans. D'autre part, certains
comportements plus ou moins authentiques qu'ils adoptent (prescrits par leur
équipe de management) servent également a établir cette relation. Toutefois, il est
tentant de se plier aux directives des labels de musique, puisque, sans eux, ils n'ont
pas assurément les ressources nécessaires pour simplement se faire connaitre du
public. Sans aucun doute, 'authenticité des artistes améne un paradoxe important et
cela explique pourquoi autant d’auteurs ont démontré de l'intérét envers le sujet

dans les derniéres années (Mattsson et al, 2010; Meier, 2011; Moulard et al, 2014).

Le second phénoméne, non récent mais actuel, concerne les changements constants

des comportements qu'adopte le public en termes de consommation de musique.



Avec une grande accessibilité aux contenus médias vient le piratage des fichiers, qui
est devenue pratique courante et qui résulte en une perte de revenus importante
pour les artistes (Sinclair et Green, 2016). D'autre part, les revenus globaux liés a
I'utilisation des plateformes de streaming* ont connu une hausse annuelle moyenne
de 46% depuis 2009, ce qui se fait grandement ressentir sur les ventes de musique
physiques et digitales (baisses respectives de 8.1% et 8.0% pour 2015 uniquement)
(IFPI, 2015). Puisque les ventes d’albums ne représentent plus la principale source
de revenus des artistes, ces derniers doivent se tourner vers d'autres moyens pour
compenser, comme leurs concerts ou des contrats publicitaires avec des marques.
Cela est cohérent avec les données de Nielsen (2015), qui démontre que, aux Etats-
Unis seulement, 35% des dépenses liées a la musique sont maintenant dirigées vers

les concerts, pour une recette totale de 7.21 milliards (Statista, 2015).

A la lumiére de ces informations, la question suivante s'impose : Comment est-ce

que ces deux phénomeénes interagissent ?

Alors que la littérature nous propose une définition assez homogéne de
I'authenticité des artistes, soit la perception que ce dernier agit selon son vrai soi, en
fonction de ses valeurs et ce, de facon constante 3 travers le temps (Ilicic et Webster,
2016; Mattsson et al, 2010; Preece, 2015), les conséquences concrétes de cet
attribut restent, quant a elles, peu explorées. Malgré que certaines études aient
suggéré et/fou démontré le réle important que l'authenticité joue dans la
reconnaissance, l'attachement, la valeur percue, la demande, les intentions et
I'attitude envers une célébrité (Fillis, 2015; Fine, 2003; Moulard et al., 2014; Preece,
2015; Thomson, 2006), un floue persiste toujours quant aux réelles retombées de
I'authenticité sur les revenus des artistes ou l'intention de pirater leur musique.
Enormément de ressources, non seulement financiéres, sont investies afin de

promouvoir une image «vraie » des artistes (Beverland, 2005; Beverland et al,

1 Une plateforme de streaming est une plateforme web permettant d’écouter du contenu musical en
direct, gratuit ou payant, sans avoir besoin de le télécharger.

2En 2013, Angelina Jolie annoncait qu'elle était porteuse du géne BRCA1, qui augmente le risque de
cancer du sein. Elle a par la suite subi une double mastectomie, soit une ablation compléte des deux
seins (Kosenko et al., 2016).

3 Mattsson ef al. (2010 exnlinnent aue les nénalités envers I'artiste nenvent aller de la critinue



2008; Choi et al,, 2015; Moulard et al., 2015; Napoli et al, 2014; Pace, 2015; Rixom,
2013; Schallehn et al, 2014). Toutefois, & notre connaissance, aucune métrique ne
nous permet d'évaluer s'il s'agit d'investissements judicieux. Ainsi, l'intention
derriére cette étude est de comprendre davantage les conséquences réelles sous-
étudiées, quoiqu'importantes, de I'authenticité des artistes. Plus précisément, le but
est de saisir les effets de I'authenticité percue sur des variables du comportement du
consommateur comme le prix qu'ils sont préts a payer pour un concert et un produit
endossé par un artiste, I'intention de pirater sa musique ainsi que la qualité pergue

de son ceuvre musicale.

Sous un autre ordre d’'idée, les artistes sont abordés en tant que marque-personne
puisque, comme il I'a été démontré, ces derniers possédent des caractéristiques
propres aux marques (elle est gérée de facon professionnelle et fait I'objet d’efforts
marketing) (Thomson, 2006). L'objectif derriére cette approche est de contribuer
également a la littérature existante sur l'authenticité des marques-personne, en
orientant toutefois les efforts de recherche vers les résultats de l'authenticité.
Potentiellement, les marques-personne d'autres industries, telles que la politique, la
télévision ou les sports pourraient bénéficier de I'authenticité au méme titre que les
artistes musicaux, ce qui rend les conclusions de cette étude pertinente pour eux

également (Carlson et Donavan, 2013; Thomson, 2006).

Les résultats que nous avons obtenus indiquent que I'authenticité impacte
effectivement la volonté de payer pour le concert et le produit endossé par l'artiste,
la qualité percue de sa musique ainsi que l'intention de pirater (qui semble étre
synonyme d'intention de consommer) et ce, de fagcon positive. Ces conclusions, en
plus de contribuer a la théorie, visent a améliorer directement la compréhension des
gestionnaires sur la facon de présenter I'image de leurs artistes. Il ne s'agit plus de
promouvoir simplement une image de marque authentique, mais de le faire de facon
a générer davantage de revenus, ce qui revient a la fonction premiére du marketing :
« Lier I'organisation au marché dans le but de rencontrer les objectifs des deux

parties » (Colbert, 2003: 30).



Divisé en six chapitres, ce mémoire fait d’abord état des connaissances actuellement
disponibles en matiére d'authenticité des marques, autant dans la littérature
marketing qu’artistique. Cela nous permet ensuite d'établir le cadre conceptuel et de
poser les hypothéses qui guident la recherche. Aprés coup, une description compléte
de la méthodologie est proposée afin de démontrer la fagon dont les hypothéses ont
été approchées. Les résultats sont par la suite détaillés et suivis d'une discussion
permettant d’en dégager des conclusions. Finalement, ce travail se termine avec la
présentation des implications de cette étude, ses limites ainsi que des avenues de

recherche subséquentes.



CHAPITRE 1 : REVUE DE LA LITTERATURE

Dans le but de bien aborder cette étude, une revue de la littérature s'avere
naturellement nécessaire. Divisé en trois parties, ce chapitre fait état des
connaissances actuelles en matiére de marque-personne ainsi que d'authenticité
dans la littérature marketing et dans les arts. Il se conclut finalement par
I'identification de la problématique et des objectifs que nous désirons atteindre.
Cette revue sert notamment a I'élaboration du cadre conceptuel en plus de mettre la
table pour le développement de nos hypothéses de recherche, sujet qui est abordé

au chapitre 2.



« Your client, whether they are an
athlete or an actor or an actress,
has intangible assets: A name, a
reputation, a credibility and an
image. All of those attributes may
be combined into something that
could be made into a brand. »

— Brian Dubin, Président d’Artist
Brand Alliance (Towle, 2003)

1.1. La marque-personne, la célébrité et I'artiste

Comme la marque au cceur de la présente étude est une personne, il s'avere
nécessaire de définir le concept de la marque-personne. Ainsi, cette section présente
les similitudes et les différences entre une marque traditionnelle et une marque-
personne, la relation entre cette derniére, la célébrité et I'artiste, son capital, les
facteurs émotionnels influencant son succes ainsi que les contraintes imposées par

son environnement.

1.1.1. La marque traditionnelle versus la marque-personne

Généralement, lorsque le terme « marque » est employé, il fait référence a une
entreprise, un produit ou un service (Close et al, 2011). Or, dans le cas des marques-
personne, le nom le dit bien : On parle d'individus qui, possédant certains attributs
et caractéristiques propres aux marques, sont percues comme celles-ci (Thomson,
2006). La différence majeure entre une marque-personne et une marque
d’entreprise est donc que le nom qui génére une demande pour un produit est une
personne (Huang et al, 2015a). Présentes dans les arts (Madonna), les sports
(LeBron James), la politique (Justin Trudeau) ou a la téte d’entreprises (Steve Jobs),
les marques-personne peuvent étre des influenceurs fort importants, en plus de

représenter des forces culturelles (Furedi, 2010).

Tandis que certains auteurs argumentent que les études sur les marques peuvent

s’appliquer aux marques-personnes, il a été démontré qu'«unindividu qui fait



I'objet d'efforts marketing » (Thomson, 2006: 104) ne se développe pas et ne se gére
pas de la méme facon (Parmentier et al, 2008). La principale différence entre une
marque traditionnelle et une marque-personne est le type de relation émotionnelle
qu'elle développe avec son public. Un produit ou un service ne peut pas entrer
directement en contact avec ses consommateurs comme un humain peut le faire.
Dans le cas du lien entre la marque-personne et ses adeptes, nous retrouvons des
caractéristiques typiques aux relations humaines qui, dans ce contexte, peuvent
engendrer un attachement et une loyauté plus grande envers celle-ci qu'envers une
marque traditionnelle (Loroz et Braig, 2015; Saboo et al.,, 2016). Méme si les deux
types de marques veulent générer une réponse émotionnelle de la part de leurs
consommateurs, il s'agit d'un objectif plus facilement atteignable du coté des

marques-personne (Saboo et al, 2016).

En revanche, tout comme les marques traditionnelles, il est important de noter que
les concepts marketing établis pour administrer ces marques-personne différent a
travers les industries (Parmentier et al., 2008). Par exemple, Lunardo et al (2015)
ont démontré que les personnalités provenant du secteur cinématographique ont
tout avantage a projeter une personnalité énergique afin d'étre considérées
attirantes aux yeux du public. Pour les musiciens, il s’agit de mettre en évidence une
certaine sophistication, ce qui est moins attendu des athlétes. Cela démontre la
nécessité d'adapter les connaissances actuelles et d’en développer de nouvelles

spécifiquement pour les marques-personne de chaque industrie.

1.1.2. La relation entre la marque-personne, la célébrité et I'artiste

Dans le cadre de cette étude, les termes «marque-personne », « célébrité» et
« artiste » cohabitent. Ainsi, il est essentiel de relever les similitudes et les

différences entre ces concepts.

D’abord, il n'est pas nécessaire d'étre célébre pour étre considéré comme une

marque-personne. Un étudiant au Doctorat qui se cherchent un emploi (Close et al,



2011), une personne qui désire se différencier dans son milieu d’affaires
(Parmentier et al, 2013) ou un mannequin qui tente de percer dans l'industrie de la
mode (Parmentier et al., 2008) doivent tous travailler et communiquer efficacement

leur marque-personne afin d’obtenir les résultats désirés.

Toutefois, certaines marques-personne sont plus connues que d’autres, ce qui
explique pourquoi ce concept est souvent associé a celui de célébrité, qui est plutot
un préalable a la création d'une marque-personne influente. On parle d'une célébrité
lorsqu’un individu attire 'attention de par son talent, ses accomplissements ou sa
contribution a la société, suscite un intérét envers lui-méme, exerce une influence
sur son public et génére une certaine valeur monétaire (Rein et al, 1997). La
célébrité est souvent méme considérée comme « un produit qui peut étre

consommeé, vénéré et adoré » (Cashmore et Parker, 2003: 215).

D'autre part, et comme il I'a été établi dans la section précédente, les artistes
peuvent aussi étre une marque-personne ou une célébrité (qui englobe la marque-
personne). En effet, agissant a titre de véhicules importants de transmission de
valeurs et de symboles dans la société (O'Reilly, 2005), « argent et investissements »
sont aussi au cceur de la stratégie de certains artistes (Schroeder, 2005: 1293). Les
« cultentrepreneurs », concept amené par O'Reilly (2005), fait référence aux artistes
qui se démarquent par leur personnalité et qui utilisent les médias pour se
promouvoir, comme Madonna. La création de la marque de l'artiste est liée a la
personnalité et l'historique de carriére de celui-ci, ainsi qu'a la facon dont son
produit est présenté, consommé, évalué et positionné sur le marché (Preece et
Kerrigan, 2015). Dans le cas de la musique, par exemple, nous parlons donc
« d'artistes musicaux (marques), qui offrent leur musique (produit) au public

(consommateurs) » (Saboo et al, 2016: 525).
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1.1.3. Le capital de la marque-personne

Comme mentionné, le pouvoir et l'influence que détient une marque-personne
célebre, généré par lintérét développé envers elle grace 3 son talent, ses
accomplissements ou sa contribution, lui donnent une certaine valeur monétaire.
Plus le nombre d'individus connaissant et accordant de I'attention a une célébrité
donnée est élevé, plus cette derniére a une grande valeur (Rindova et al, 2006).
« Dans plusieurs domaines, tels que la politique, la culture et I'économie, la célébrité
est devenue une ressource puissante valorisée » (Driessens, 2013: 543). Certains
auteurs vont méme jusqu'a parler de capital de célébrité (Driessens, 2013; Hunter et
al.,, 2009). Cela fait référence a «la conscience de la célébrité par le public, son
appréciation, sa personnalité, sa réputation et la connaissance de ses actions
passées » (Hunter et al, 2009: 140). En bref, elles sont évaluées en fonction de leur

réputation et de leur capacité a attirer |'attention (Popescu, 2014).

Le capital de la marque-personne est particuliérement d'intérét dans le secteur de
I'endossement de marques traditionnelles. Son influence et sa valeur monétaire font
en sorte que les marques commerciales les utilisent également pour influencer leurs
propres consommateurs. Comme évoqué précédemment, I'intérét engendré par ses
actions lui donne accés a un public beaucoup plus grand que celui d'un inconnu,
public qui suit ses moindres faits et gestes, ainsi qu'une grande visibilité a travers
différents médias. Les marques-personne ont donc l'opportunité de générer des
revenus non seulement pour elles-mémes, mais également pour les marques avec
lesquelles elles s’associent, et ces derniéres sont prétes a payer cher pour avoir un
accés aussi privilégié a leurs consommateurs. En effet, il a été démontré que
I'endossement réussi d'un produit influence positivement les ventes de la marque
(Agrawal et Kamakura, 1995). Ainsi, I'endossement de marques traditionnelles par
des marques-personne est devenue une stratégie marketing trés commune
(Erdogan et Baker, 2000). A I'heure actuelle, le nombre de marques-personne
possédant ou étant affiliées a des marques, toutes industries confondues, ne cesse
de grandir (Johnson, 2007).
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Plusieurs caractéristiques influent sur la qualité d'endosseuse d'une marque-
personne, comme la congruence. Nous parlons non seulement de la congruence
entre la marque-personne et le produit afin de favoriser la formation d'attitudes
positives envers celui-ci (Kamins et Gupta, 1994), mais aussi entre I'image de cette
marque-personne et le soi désiré du consommateur (Choi et Rifon, 2012).
L'identification du consommateur 3 la marque-personne génére plusieurs
conséquences bénéfiques pour cette derniére, comme il le sera démontré a la sous-
section 1.1.4. La source doit également sembler crédible lorsqu’elle communique le
message de la marque endossée. Cela fait référence aux « caractéristiques positives
du communicateur qui favorisent 1'acceptation du message par les récepteurs »
(Ohanian, 1990: 41). Cette crédibilité se batit lorsqu’elle inspire confiance aupres
des consommateurs, que ces derniers acceptent son influence et qu'elle détient une
certaine expertise envers le type de produit qu’elle endosse. Il a aussi été démontré
qu'un endossement d'une marque est d’autant plus réussi lorsque l'individu qui la
supporte est physiquement attirant (Ohanian, 1990). Finalement, plus une marque-
personne est populaire, plus elle se fait payer cher pour consommer une marque
donnée qui, a son tour, devrait générer des revenus additionnels provenant des
adeptes de la célébrité (Arora et Sahu, 2013; Keel et Nataraajan, 2012; O'Regan,
2014; Opuni et al,, 2014; Popescu, 2014; Pradhan et al.,, 2016; Spry et al., 2011).

1.1.4. Les facteurs émotionnels a l'origine du succes de certaines

marques-personne

L'une des particularités que les marques-personne possédent est le type de relation
que ses adeptes entretiennent avec elles. Comme mentionné, le lien se développant
entre les deux parties est généralement plus fort qu'avec une marque traditionnelle
(Loroz et Braig, 2015). C'est parce que la marque-personne vient combler certains
des besoins de ses consommateurs (Thomson, 2006). En ce sens, quelques facteurs
émotifs tels que l'identification, I'attachement, l'idolatrie ou la vénération peuvent

expliquer une part du succés que connaissent diverses marques-personne (Hyman
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et Sierra, 2010; McCracken, 1989; Thomson, 2006; Yue et Cheung, 2000). Ces

concepts sont détaillés davantage dans les paragraphes qui suivent.

L’identification

L'identification fait référence au moment o1 un consommateur accepte l'influence
d’'une marque-personne donnée (Kelman, 2006) et « adopte les mémes valeurs et
comportements que celle-ci» (Fraser et Brown, 2002: 187). Bhattacharya et Sen
(2003) précisent que lidentification est une composante psychologique trés
importante pour développer une forte relation entre une marque et son
consommateur, aidant ce dernier a satisfaire son besoin d'affirmation identitaire.
L'identification peut aussi étre observée lorsque qu'un individu partage certaines
caractéristiques communes avec la marque-personne, comme le fait que ses parents
soient divorcés ou qu'ils soient originaires du méme pays (Duits et Romondt Vis,
2009). Lady Gaga, par exemple, a connu beaucoup de succés autant pour ses
chansons que sa personnalité flamboyante, ses messages de tolérance et
d'acceptation de soi ainsi que son support a la communauté LGBTQ. Cela a mené
beaucoup de ses fans qui, tout comme elle, ont été intimidés a cause de leurs
différences a s'identifier a elle (Click, 2013). Cohen (2001) argumente méme que les
personnes qui s'identifient a des personnalités médiatiques oublient leur propre
identité pour vivre certaines expériences du point de vue de l'autre. Une personne
qui s'identifie 3 une marque-personne se projette donc carrément dans certaines de
ses actions (Carlson et Donavan, 2013). Finalement, la participation a une activité
culturelle exprime l'appartenance d'un individu a une classe sociale. Il est donc
possible qu'une personne s'identifie 3 un chanteur qui représente et est apprécié

par la strate de la société a laquelle il fait partie (Gans, 1999).

L'identification est un type de relation que les marques-personne désirent
développer avec leur public puisqu’elle méne a certains comportements désirables.
Par exemple, lorsque les marques traditionnelles choisissent un endosseur pour leur

produit, il est important que ce dernier ait une base solide de consommateurs qui
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s'identifient a lui. En effet, il a été démontré que lorsqu'une marque-personne
endosse une marque traditionnelle, les associations et valeurs qui sont reliées a
I'endosseur se transférent au produit ou a la marque (Erdogan et Baker, 2000).
Ainsi, les consommateurs qui achétent le produit en question et qui s'identifient ala
marque-personne le font en espérant projeter certaines de ces associations et
valeurs (McCracken, 1989). Dans le méme sens, I'étude d'Um (2013) a révélé que les
consommateurs qui ont un haut niveau d'identification envers une célébrité
évaluent non seulement sa qualité d’endosseuse a la hausse, mais ont aussi une
meilleur opinion de la marque endossée et davantage l'intention d'acheter les
produits de cette derniére. Nous retrouvons le méme phénomeéne dans les sports, o
les consommateurs qui s'identifient a un athléte ont plus l'intention d’acheter de la
marchandise a l'effigie de son équipe sportive (Carlson et Donavan, 2013). Autre fait
intéressant, dans une étude portant sur « I'effet Angelina Jolie » suite I'annonce de sa
condition génétique 2, les chercheurs ont attesté que les participants qui
s'identifiaient grandement a Angelina Jolie étaient davantage portés a vouloir
effectuer un test de dépistage pour cette méme condition (Kosenko et al, 2016).
Quand une marque-personne agit a titre de porte-parole pour une cause en
particulier, le message véhiculé est plus effectif et méne plus souvent a des actions
concrétes lorsque les membres de l'auditoire s'identifient a celle-ci (Basil, 1996;
Cohen, 2001; Phua, 2016). L'identification 2 une marque-personne semble donc
affecter les comportements des consommateurs, c’est-a-dire ceux qui leur
permettent de ressembler 3 la célébrité 3 laquelle ils s’identifient. Toutefois, la
littérature n'a pas abordé I'impact de l'identification sur les intentions vis-a-vis les
produits de cette derniére, comme la musique d'un artiste, par exemple. Finalement,
ce sentiment rend le public plus enclin & éprouver de l'attachement envers une

marque-personne, sujet qui est abordé a la sous section suivante (Thomson, 2006).

2En 2013, Angelina Jolie annongait qu'elle était porteuse du géne BRCA1, qui augmente le risque de
cancer du sein. Elle a par la suite subi une double mastectomie, soit une ablation compléte des deux
seins (Kosenko et al., 2016).
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L’attachement

Selon de nombreux auteurs, il est trés important, pour une marque-personne, de
projeter une image qui génére de 'attachement de la part de son public (Huang et
al, 2015a; Loroz et Braig, 2015; Russell et Schau, 2010; Thomson, 2006). Définie
comme « une relation émotionnelle intense avec une marque-personne » (Thomson,
2006: 105), l'attachement a comme fonction premiére d’assurer une sécurité
émotionnelle 3 la personne qui s’attache et de combler certains de ses besoins
(Hazan et Shaver, 1994). Thomson (2006) en a identifié trois principaux:
L'autonomie (besoin de ressentir que nous sommes maitres de nos propres
décisions), la relation (besoin d'éprouver une certaine proximité avec les personnes
qui nous entourent) et la compétence (besoin de se sentir accompli a travers
différents aspects de nos vies). Pour s’attacher a une personne, cette derniére doit
donc nous permettre de combler ces trois besoins (Thomson, 2006). La nécessité de
se faire valider socialement peut également influer sur le choix des célébrités
auxquelles s’attache un individu (Huang et al., 2015a). Par surcroit, 'attachement
n'est pas une émotion statique, mais évolue avec le temps, se solidifiant au fur et a
mesure que l'attachant apprend a connaitre l'attaché (Wong et Lai, 2015).
L'intensité de I'attachement d'une personne envers une marque-personne est donc
vue comme le «degré auquel la premiére voit la seconde comme une référence
significative » (Wong et Lai, 2015: 163). Finalement, d'autres qualités comme la
sophistication, la sincérité, la compétence et l'excitation (démontrer son énergie)

augmentent I'attachement du public envers les célébrités (Lunardo et al,, 2015).

L’attachement a été établi comme un antécédent a plusieurs conséquences que les
célébrités souhaitent voir chez leurs consommateurs. Par exemple, il est noté que
ceux qui achétent un produit endossé par une marque-personne évaluent la qualité
de leur décision d’achat a 1a hausse (Wook Chae et Chang Lee, 2013). De plus, un fort
attachement envers une marque-personne qui endosse une marque traditionnelle
impacte positivement l'attitude et l'intention d’achat envers la seconde (Ilicic et

Webster, 2011). L'attachement vient également influencer la loyauté envers la
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marque endossée et, ultimement, I'évaluation de son capital (Agrawal et Kamakura,
1995; Huang et al, 20153; Loroz et Braig, 2015; Thomson, 2006). Au niveau des
effets sur la marque-personne en soi, l'attachement accentue la loyauté du public
(Huang et al, 2015a). En conclusion, I'attachement envers une marque-personne a
plusieurs effets positifs sur les marques traditionnelles avec lesquelles elle s’associe,
mais la littérature reste vague en ce qui a trait a I'éventail des conséquences sur la

marque-personne meéme.

L’idolétrie et la vénération

Certaines célébrités viennent avec, ce que I'on appelle, des fans. Anglicisme abrévié
de « fanatic », le terme fan fait référence aux « admirateurs, passionnés de quelqu'un
ou de quelque chose » (Larousse, 2016). Les fans suivent une célébrité lorsque celle-
ci génére une réponse émotionnelle positive de leur part (Trope et Liberman, 2010).
Ils peuvent entretenir plusieurs types de relation avec elle, celle-ci passant de
lI'idolatrie A la vénération, voir a I'obsession (Stever, 2011a). Il est courant de voir
des fans poser des affiches de leur célébrité préférée dans leur chambre ou
d'essayer d’attirer leur attention sur les médias sociaux, mais certains vont jusqu’'a
assister a tous leurs concerts (dans le cas des artistes de la musique), les suivre dans
la rue ou utiliser la chirurgie plastique pour leur ressembler (Abraham et
Zuckerman, 2011). L'idoldtrie se produit donc lorsqu'un individu «célébre les
talents, les accomplissements ou l'apparence physique d'une autre personne
(Hyman et Sierra, 2010: 228; Yue et Cheung, 2000). Elle est « caractérisée par
I'occurrence fréquente de fantaisies ou les attributs de la célébrité sont exagérés »
(Yue et al, 2010: 1). Il a également été suggéré que l'identification et I'attachement
sont des antécédents a l'idolatrie (Wann et al,, 2000; Yue et al, 2010). La vénération
concerne plutét les « individus qui sont trés absorbés par leur intérét envers une
célébrité » (Stever, 2011a: 1356). Il s’agit de l'extréme de l'idolitrie, oti une
personne a besoin de la célébrité pour se forger une identité, a l'impression
d’entretenir une relation spéciale avec elle et serait a prét a tout pour lui plaire

(Huang et al, 2015b). Dans certains cas, cela peut devenir problématique et
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diminuer le bien-étre de I'adorateur (McCutcheon et al, 2016). Bien que les deux
types de relation « se déroulent a sens unique de la part du fan et soient basées sur
I'attraction et l'intérét que développe un individu envers une célébrité, il existe bien
une différence entre les deux » (Stever, 2011a: 1356-1357). Enfin, l'idolatrie et la
vénération dont fait preuve un consommateur envers une marque-personne donnée
survient généralement aprés que ce dernier l'ait suivi pendant un certain temps. Ce
phénomeéne est donc moins observé chez les nouveaux artistes, par exemple,

puisqu'’il dépend de son exposition dans les médias (Hyman et Sierra, 2010).

Bien que la littérature se soit surtout attardée a expliquer les concepts et identifier
les antécédents de l'idolitrie et la vénération, elle a tout de méme découvert
certains comportements en résultant. D’abord, il a été démontré que ces deux
composantes émotionnelles ont un impact positif sur l'intention de télécharger
légalement la musique d'un artiste et un effet négatif sur l'intention de pirater
(Huang et al, 2015b; Wang et al, 2009). Dans une industrie ou le piratage fait des
ravages, cela est une information bien utile pour les artistes. D'autre part, la
vénération peut mener au matérialisme et a 'achat compulsif afin de reproduire, le
plus possible, les comportements de 'artiste (Reeves et al., 2012). Finalement, ces
émotions peuvent rendre les fans insensibles au prix, ce qui implique qu'ils sont
préts a payer des montants fulgurants pour voir certains artistes en concert, par
exemple (Decrop et Derbaix, 2014). L'idolatrie et la vénération semblent donc étre a
I'origine de comportements extrémes (Huang et al,, 2015b).

1.1.5. Les contraintes imposées par |‘environnement des marques-

personne célebres

On reproche souvent aux médias de fabriquer de toutes piéces les célébrités, en
accordant leur attention a celles qui en valent le plus la peine économiquement. Ce
que l'on référe a « industrie des célébrités » se veut en fait un business qui est axée
autour de la création de nouvelles célébrités. Elle est composée de gérants d’artistes,

d'agents et de producteurs qui cherchent tous a dénicher la nouvelle perle rare qui
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générera des millions de dollars, mais également de médias qui cherchent aussi a
engendrer des revenus. (Rein et al,, 2006) Ce qui rend le tout difficile a gérer pour la
célébrité, c'est que les acteurs de cette industrie ont des agendas conflictuels. Par
exemple, les médias sont intéressés a « aller chercher de grandes parts d'audience
ou vendre de la publicité » (Driessens, 2013: 546) ce qui fait en sorte qu'ils sont
portés a diffuser ce qui intéresse le public, parfois au détriment de la célébrité. En
revanche, les agents ou gérants d’artistes cherchent davantage a « vendre une image
particuliére de Il'artiste » (Driessens, 2013: 546), ce qui non seulement peut
contraster avec ce que les médias propagent, mais également avec le vrai soi de

I'artiste.

Malgré lI'influence des médias, les fans ont aussi leur mot a dire dans le succés d'une
marque-personne. Les célébrités ont beau étre «fabriquées» par l'industrie a
laquelle elles appartiennent et exposées par les médias, mais, au final, ce sont les
consommateurs qui choisissent leur célébrité préférée et qui déterminent la durée
de sa carriére (Alberoni, 2007; Driessens, 2013). Ce point illustre qu'une célébrité
peut étre mise de I'avant volontairement par les médias, mais rien n’oblige le public
a la consommer. Et dans le cas ou il décide de la consommer, aucune régle ne le
contraint a le faire indéfiniment. Dans le cas des artistes musicaux, les
consommateurs ont souvent le dernier mot quant a ceux qui sont entendus a la

radio, qui vendent le plus d’albums et qui remportent des prix lors des galas.

Par surcroit, la société de consommation rapide actuelle n'épargne pas les
célébrités. En effet, I'une d’elle peut attirer grandement I'attention pendant quelques
temps, mais elle est rapidement remplacée par une autre. C'est avec le terme
« celetoid » que Rojek (2001) définit ce concept : Il s’agit de la vision des célébrités
en tant que « commodité jetable » (Ferris, 2007; Rojek, 2001: 20). Les médias font
en sorte que n'importe qui peut devenir célébre (Kurzman et al, 2007), ce qui
concrétise les paroles d’Andy Warhol: « In the future, everyone will be famous for
fifteen minutes ». Ce phénomeéne est d'autant plus accentué avec |'apparition des

célébrités « DIY » (Do It Yourself) (Turner, 2006). Comme nous l'avions mentionné
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en introduction, Internet, les médias sociaux et les nombreuses plateformes de
streaming rendent la diffusion de contenu 3 grande échelle trés facile. Le tout sans

nécessairement avoir a passer par les médias traditionnels (Driessens, 2013).

1.1.6. En somme

A la lumiére de ce qui a été évoqué, nous retenons que la marque-personne, bien
qu'elle partage certaines similarités avec la marque traditionnelle, se distingue de
celle-ci dans le sens o la relation marque-consommateurs se développe entre des
étres humains. De plus, une marque-personne n'est pas nécessairement célébre,
mais celles dont nous entendons le plus parler proviennent de secteurs culturels tels
que la musique, la télévision, le cinéma ou les sports, ce qui permet de considérer un
artiste ou un sportif comme une marque-personne. Par ailleurs, la valeur de ces
derniéres, évaluée en fonction de la force de leur réputation et de leur capacité a
attirer l'attention, est trés prisée par les marques traditionnelles qui les utilisent
pour endosser leur produit. Finalement, nous venons d’établir que des facteurs
comme |'attachement, I'identification et I'idolatrie envers une marque-personne ont
des conséquences sur leur influence, leur profitabilité, leur valeur et les
comportements subséquents de leur public (Park et al, 2010). En ce sens, il est
important, pour ces derniéres, de mettre de l'avant des caractéristiques qui
accentuent leur appréciation de la part du public et ce, malgré les différentes
contraintes imposées par leur environnement. Selon Thomson (2006), I'authenticité
représente potentiellement I'un des attributs que les marques-personne auraient

avantage a projeter. C'est de ce sujet dont traitera la section suivante.
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1.2. 'authenticité

L'authenticité de la marque-personne est un sujet qui a suscité l'intérét de
nombreux auteurs depuis les années 2000 (Beverland, 2005; Beverland et al, 2008;
Liedtka, 2008; Moulard et al,, 2016; Napoli et al, 2014; Pace, 2015), notamment car
de plus en plus de consommateurs sont a la recherche du « vrai » (Bai et al., 2008).
Pourquoi ces derniers sont-ils autant consciencieux dans leur quéte de
I'authenticité? Lewis et Bridger (2011: 4) I'expliquent dans leur livre sur le nouveau

consommateur et l'économie de 'authenticité :

« Living in economies where their basic needs are quickly and easily satisfied,
New Consumers are far more concerned with satisfying their wants, which
frequently focus on original, innovative and distinctive products and services.
As a result, they tend to reject mass-produced and mass-marketed
commodities in favor of products and services that can claim to be in some
way authentic. »

Par définition, I'authenticité de la marque-personne est la perception que celle-ci
agit selon son vrai soi et de facon cohérente avec ses valeurs (Armstrong, 2004;
llicic et Webster, 2016; Mattsson et al, 2010; Moulard et al, 2015; Moulard et al,
2014; Preece, 2015). Cela est contraire a la définition de la marque-persona, qui
consiste en une dissociation entre le personnage publique et la vraie nature d'une
personne de facon a ne garder que les caractéristiques les plus « commerciales » de
l'individu (Dion et Arnould, 2016). A travers ces arguments, il n’est pas difficile de
croire que « l'authenticité est possiblement I'un des construits les plus complexes du
marketing qui a émergé dans la littérature des derniéres décennies » (Hede et al,
2014: 1406). Ainsi, la section suivante a pour but de mettre en lumiére les travaux
qui ont porté sur ce sujet, autant dans la littérature marketing que dans les arts, et
de clarifier le concept de I'authenticité en présentant ses principales composantes.
Cela nous permet notamment d'illustrer la contribution théorique et managériale de

la présente recherche.
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1.2.1. La théorie de |'auto-détermination versus la perception

La théorie de l'auto-détermination fait référence a la facon dont un individu se
pergoit et comment il auto-évalue les caractéristiques de sa personnalité (Deci et
Ryan, 2011; Ryan et Deci, 2000). Or, il peut y avoir des différences entre la facon
dont nous nous estimons et comment les autres nous percoivent. Le méme principe
peut s'appliquer aux marques-personne puisque, comme déja mentionné, la relation
se développe entre une personne et des consommateurs. De plus, en marketing, la
perception des consommateurs est plus importante que la fagon dont une marque
croit se positionner et le genre de message qu'elle croit véhiculer, simplement car ce
sont les clients qui ont le pouvoir d’achat. En termes d’authenticité, nous assistons
au méme phénomene, le processus d'authentification d'une marque étant circulaire.
D’abord, la marque envoie des messages de par ses actions, le consommateur les
juge authentiques ou non, puis la marque réagit a son tour en adaptant ses décisions
(Peterson, 2005). Une marque peut se proclamer authentique, mais ce sont les

consommateurs ol les utilisateurs finaux qui en jugeront au final (Peterson, 2005).

Cela est particuliéerement le cas en ce qui concerne les artistes (marque-personne) et
leur personnalité (Peterson, 2005). Déterminer 'authenticité d'un artiste revient a
«juger s'il agit selon ses propres motivations, mais il est impossible que le
consommateur connaisse réellement ses véritables intentions. » (Moulard et al,
2014: 579). C'est toutefois I'opinion du consommateur qui compte, au final, puisque
ses comportements subséquents dépendront de la fagon dont il percoit la marque.
De plus, il a été démontré que juger de 'authenticité d'une autre personne revient a
juger sa propre authenticité, considérant que ce que nous estimons authentique
refléte nos valeurs intrinséques (Moulard et al, 2014). La perception de
I'authenticité d'autrui a donc « été acceptée comme méthode valable pour juger de
I'authenticité des artistes » (Dutton, 2003; Fine, 2003; Moulard et al,, 2014: 579). En
ce sens, nous reprendrons les propos soulevés par Moulard et al. (2014) et

traiteront l'authenticité de Il'artiste comme la «perception que l'artiste est
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intrinséquement motivé, passionné et engagé envers son art » (Moulard et al, 2014:

579).

1.2.2. Les antécédents de l'authenticité de la marque-personne

Quelques études se sont penchées sur les antécédents de l'authenticité de la
marque-personne et proposent des bases solides a la compréhension de ce concept.
Bai et al. (2008) affirment que 'authenticité peut étre construite de multiples facons
dans le cas des marques, la publicité étant un outil fort utilisé a cette fin, par

exemple (Beverland et al, 2008).

D’abord, afin d’étre pergue de facon authentique, une marque-personne doit rester
constamment en parfait accord avec ses valeurs fondamentales. Elle doit étre
transparente sur tout ce qui concerne son identité et ce pourquoi elle serait préte a
se battre. C'est ainsi qu'elle parait agir selon son vrai soi (Ilicic et Webster, 2016). La
question de moralité est d'autant plus importante. Une marque-personne qui
s'associe a une bonne cause doit le faire parce que cela lui tient réellement a cceur.
Autrement dit, ses actions doivent étre moralement justifiées et non une simple
tentative pour bien paraitre aux yeux du public (Tolson, 2001). Une personne
authentique agit donc en fonction de ses propres choix, sans nécessairement que ce
soit ceux qui sont socialement préférés (Carroll et Wheaton, 2009). L'authenticité
englobe aussi une notion d'anticonformisme et d’anticorruption. Par exemple, un
artiste qui n’est pas corrompu par le commerce et les tendances, c’est-a-dire qui ne
produit pas de la musique simplement pour plaire aux labels de musique et au

public, est vu comme authentique (Keightley, 2001).

En marketing, d'autres facteurs tels que l'identification, la confiance, le lieu
d'origine, le positionnement, I'héritage, 'engagement envers la qualité, la continuité
et la cohérence 3 travers le temps, l'individualité ainsi que I'engagement dans la
communauté se sont avérés étre des antécédents significatifs 3 la perception

d'authenticité d'une marque traditionnelle (Azad et al,, 2013; Beverland et Luxton,
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2005; Choi et al, 2015; Napoli et al, 2014; Pace, 2015; Rixom, 2013; Schallehn et al,
2014). Bien qu'une marque-personne différe d'une marque traditionnelle, il est tout
de méme plausible de croire que ces antécédents pourraient également s'appliquer

dans le cas des marques-personne.

Moulard et al. (2015) ont toutefois étudié spécifiquement |'authenticité des artistes,
des sportifs et des personnalités publiques en tant que marque-personne. Bien que
leur définition de I'authenticité comprenne certains des antécédents identifiés par
les études précédentes, ils les ont adaptés spécifiquement au contexte des marques-
personne. Les auteurs ont démontré que l'authenticité n’est pas un concept
unidimensionnel et qui ne peut étre défini que par les facteurs qui le composent. Ils
présentent deux dimensions, « rareté » et « stabilité », qui sous-tendent a leur tour
six sous-dimensions, soient « talent », « discrétion » et « originalité » pour la rareté
ainsi que « cohérence », « franchise » et « moralité » pour la stabilité. Il s’agit de la
seule étude quantitative qui a testé les antécédents de 1'authenticité de la marque-
personne et dont on peut généraliser les résultats. En ce sens, et considérant que ces
antécédents s’appliquent dans le contexte de I'industrie musicale, ils seront utilisés
afin de créer les conditions « artiste authentique » et « artiste inauthentique » de la
présente expérience. Nous nous attarderons donc sur la définition et la conception

de l'authenticité telles qu'évoquées par les auteurs.

Figure 1 - Modeéle conceptuel de 1'authenticité de la célébrité par Moulard et al. (2015)
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La rareté

La dimension de la rareté se définit par «le degré auquel la marque-personne est
vue comme non commune » (Moulard et al,, 2015: 177). Les auteurs proposent que
la rareté est un antécédent de l'authenticité puisque les marques-personnes qui
n'agissent pas en fonction des normes et de I'opinion publique sont percues comme
agissant selon leur vrai soi et, d'autre part, sont plutét rares. En effet, agir
uniquement selon ses convictions est assez difficile considérant la pression sociale a
laquelle nous faisons tous face et ceux qui font fi de cette influence paraissent donc
étre « motivés intrinséquement » (Moulard et al, 2015: 178). Dans le cas de la
musique, cela peut étre traduit par les artistes qui font abstraction des regles
commerciales établies et qui imposent leur propre style, au détriment des désirs de
leur label, par exemple. Pour illustrer leurs propos, les auteurs abordent I'exemple
de Mick Jagger et Paris Hilton. Le premier, avec sa personnalité extravagante, sa
longue carriére parsemée de succés et acclamée par le public ainsi que son talent
indéniable, refléte le type de rareté le plus pur. La seconde, quant 3 elle, qui est
réputée avoir été placée sous les feux des projecteurs seulement grace a la notoriété
de sa famille et qui ne démontre aucun talent extraordinaire, est a I'antipode du
concept de rareté. Selon Moulard et al. (2015), le concept de rareté englobe trois

sous-dimensions : Le talent, la discrétion et |'originalité.

Le talent

Le talent est présenté comme « la perception que la marque-personne démontre des
habiletés dans le domaine ou elle est populaire » (Moulard et al, 2015: 178). Deux
exemples illustrant ce concept seraient Michael Phelps et Adéle. Le premier, soit
I'Olympien le plus décoré de l'histoire, ne laisse planer aucun doute quant a ses
capacités de nageur. La seconde, quant a elle, a démontré a plusieurs reprises la

puissance de sa voix, que nous I'entendions en concert ou sur ses albums.
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La discrétion

La discrétion est caractérisée comme «la perception que la marque-personne est
discréte » (Moulard et al., 2015: 178). Les auteurs donnent I'exemple de Tom Hanks
et Sandra Bullock qui, tout en étant de trés grands et populaires acteurs, limitent
leurs apparitions publiques en dehors de la scéne. IIs n'essaient pas d’'étre vus en
dehors des obligations liées 3 leur travail. Cela permet également de limiter
I'information qui est diffusée a leur propos et renforce donc la perception de leur

authenticité.

L'originalité

L'originalité est définie comme « la perception que la marque-personne pense et agit
d'une maniére indépendante, créative et individuelle » (Moulard et al, 2015: 179). 11
importe de pouvoir distinguer une marque-personne par des traits ou
caractéristiques qui lui sont propres. Par exemple, dans I'étude de Moulard et al
(2015), le chanteur country Willie Nelson est percu de facon authentique
principalement parce qu’il a un style unique. L'originalité se distingue de la
dimension « talent » dans le sens ot il ne s’agit pas simplement de mettre de I'avant
des habiletés dans un domaine donné, mais de se démarquer par rapport aux autres

qui pourraient partager le méme talent.

La stabilité

La dimension de stabilité, quant a elle, se définit par le « degré auquel la marque-
personne est percue comme inébranlable » (Moulard et al, 2015: 178). Cette
dimension provient du postulat, en psychologie, que la personnalité des individus
ainsi que les caractéristiques fondamentales de leur soi se stabilisent a I'age adulte
(McCrae et Costa Jr, 1994). Une marque-personne, comme toute autre personne, qui
communique et agit de facon constante dans le temps est donc considérée agir selon
son vrai soi. L'exemple donné par Moulard et al (2015) est celui d’'Oprah Winfrey

versus Brett Favre. La premiére, qui a eu un « talk show » pendant plus de 25 ans et
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qui a toujours été vue comme étant forte, directe et empathique, est trés stable. D'un
autre c6té, le second, qui a changé d’opinion maintes fois concernant sa retraite du
football, qui disait vouloir rester dans le sport puis mentionnait vouloir partir, est vu
comme trés instable. Moulard et al. (2015) ont identifié trois sous-dimensions au

concept de stabilité : La cohérence, la franchise et la moralité.

La cohérence

La cohérence est «la perception que la personnalité et les caractéristiques de la
marque-personne n'ont pas changé» (Moulard et al, 2015: 179). L'exemple de
Michael Jackson est retenu. L'étude ayant été conduite avant sa mort, ce dernier
était vu comme inauthentique puisqu'il changeait constamment de style et
d’apparence, les consommateurs ne sachant plus ce qui était vrai de ce qui ne I'était

pas.

La franchise

La franchise représente «la perception que ce que la marque-personne dit est
conséquent avec la facon dont elle agit» (Moulard et al, 2015: 179). Cela fait
référence au fait que la marque-personne n'essaie pas de batir une image
simplement pour plaire au public, mais qu’elle agit réellement selon son vrai soi.
L'exemple de Simon Cowell est cité, ce fameux juge d’American Idol qui est reconnu
pour dire exactement ce qu'il pense, sans que ce cela soit toujours fait de la maniére

la plus douce.

La moralité

Finalement, la moralité décrit « la perception que la marque-personne démontre des
valeurs et principes forts » (Moulard et al.,, 2015: 179). Cette sous-dimension dicte
que les marques-personne authentiques détiennent des idéaux et standards
fondamentaux et qu'elles n'en dérivent pas. Ce sous-facteur semble encore plus

subjectif que les autres puisqu'il ne s’agit pas simplement de la perception quune
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marque-personne est morale, mais aussi du jugement des valeurs qu'elle posséde.
Ainsi, une marque-personne raciste pourrait étre percue de facon inauthentique
parce que cela n'est pas acceptable d'un point de vue moral et ce, méme si cette
caractéristique refléte son vrai soi. A titre d’exemple, Oprah Winfrey met en
application des moyens pour venir en aide aux autres, ce qui refléte sa personnalité
altruiste. Ainsi, dans I'étude de Moulard et al. (2015), elle est percue comme une

marque-personne morale.

Quelques précisions

A la suite de lidentification des deux dimensions et six sous-dimensions qui
constituent, selon Moulard et al. (2015), l'authenticité des marques-personne, il
semble important d’apporter certaines précisions. Un individu peut démontrer 'une
ou l'autre des caractéristiques mentionnées précédemment, mais cela ne fait pas de
lui une marque-personne authentique pour autant. En effet, il pourrait paraitre
difficile de juger authentique un artiste qui fait preuve d'un talent inoui, mais qui est
réputé mentir a son public. De plus, des facteurs comme 1'age peuvent changer la
dimension qui influence le plus la perception de l'authenticité d'une marque-
personne (Moulard et al, 2015). Par exemple, les auteurs ont identifié que la
stabilité est significativement plus importante dans le jugement de l'authenticité
d'une marque-personne de la part des adultes que des jeunes. En ce sens, la

perception de I'authenticité d’autrui reste subjective.

1.2.3. Les conséquences de I'authenticité de la marque-personne

Les conséquences testées

L'intérét envers l'authenticité se justifie par les conséquences qu'a cette
caractéristique sur le consommateur. En ce qui concerne les effets de I'authenticité
de la marque-personne, les recherches sur le sujet se sont concentrées sur des
variables comme l'attitude, I'intention d’achat et I'appréciation d'une ceuvre (Ilicic et

Webster, 2016; Moulard et al, 2014; Van Tilburg et Igou, 2014). Il a été démontré
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que l'authenticité impacte non seulement l'attitude envers l'artiste d’'une facon
positive, mais accroit l'intention d’achat envers ses ceuvres (Moulard et al., 2014).
Par ailleurs, une marque-personne qui se positionne de facon authentique augmente
son efficacité en tant qu'endosseuse de marque, les consommateurs ayant davantage
I'intention d’acheter les produits auxquels elle s'affilie (Ilicic et Webster, 2016). Le
cas de Lady Gaga, quant a lui, met de I'avant que sa musique est plus appréciée
lorsqu’elle est présentée comme hautement excentrique. Toutefois, 'authenticité
agit ici a titre de modérateur dans la relation entre 'excentricité de Lady Gaga et
I'appréciation de ses chansons. Pour que sa musique soit plus appréciée, il faut que
son excentricité soit vue comme reflétant sa véritable personnalité et non comme un

effort marketing pour la promouvoir (Van Tilburg et Igou, 2014).

Dans la littérature marketing, il s'avére que l'authenticité d'une marque
traditionnelle impacte positivement I'engagement et la fidélité envers celle-ci (Choi
et al, 2015). De plus, la confiance démontrée a I'égard de la marque et la qualité
attendue de ses produits est d’autant plus forte lorsque la marque est pergue de
fagon authentique (Moulard et al, 2016). D'autre part, Ilicic et Webster (2014) ont
exploré l'authenticité relationnelle, c'est-a-dire [l'authenticité dune marque
lorsqu’elle entre en relation avec ses consommateurs. Les auteures ont prouvé que
celle-ci avait une relation positive et significative avec I'attitude envers la marque et
I'intention d’acheter ses produits. Toujours sous l'angle des intentions, Rixom
(2013) a attesté que non seulement l'authenticité de la marque influence l'intention
de la consommer, mais également la probabilité de la sélectionner lors de 1'achat de
la catégorie de produit dont elle fait partie (probabilité de choix), le choix actuel des
consommateurs, la préférence pour la marque aux dépens d'une autre et la qualité
percue de cette derniére. Bien que tout cela soit positif pour cette derniére, cela
sembler impliquer que sa liberté de commettre des erreurs est faible: Une faute
tachant la perception de son authenticité pourrait se répercuter dans de
nombreuses sphéres de sa relation avec les consommateurs, autant au niveau de

I'attitude que des intentions.
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Les conséquences explorées

Sans que les conséquences qui sont présentées subséquemment aient fait I'objet
d’analyses quantitatives, elles se sont cependant retrouvées au centre d’hypothéses
émises par plusieurs auteurs, que ce soit dans la discussion des résultats de leurs
études respectives ou dans leurs propositions d’avenues de recherche futures. Ainsi,
ce que nous appelons des « études exploratoires » ont suggéré quelques possibles

conséquences de l'authenticité de la marque-personne.

Dans un premier temps, Fine (2003) a étudié le concept de l'authenticité dans le
contexte de l'autodidactisme artistique. Basées sur cinq années d’observation
ethnographique, les conclusions de l'auteur suggérent que l'authenticité d'un artiste
aurait une relation positive avec la valeur conférée a ses ceuvres. L'ceuvre d'un
artiste qui a été produite selon ses véritables convictions et non pour plaire au
marché aurait une plus grande valeur monétaire. On fait donc référence aux
conditions de production des ceuvres. En d’autres mots, I'auteur propose que nous
pourrions mettre un prix a I'authenticité. Ensuite, Fillis (2015) s’est attardé au réle
du marketing dans la production et la consommation des artistes célébres. Le
modeéle conceptuel développé par l'auteur laisse entendre que la demande et la
valeur de la marque de l'artiste se verraient positivement impactées par
I'authenticité de ce dernier. En effet, les artistes authentiques sont trés recherchés
par le public, ce qui augmenterait donc la demande pour ses ceuvres et, par le fait-

meéme, la valeur de sa marque-personne.

Finalement, Thomson (2006), qui a étudié les antécédents a l'attachement des
consommateurs envers les célébrités, suggére que 'authenticité pourrait en étre un.
En effet, aprés avoir conclu que les consommateurs doivent étre en mesure de
s'identifier 3 une célébrité pour s'attacher, I'auteur laisse entendre qu'il serait
important que ces derniéres ne se forgent pas une fausse image, ce qui pourrait
laisser croire a leur public qu'elles tentent de les manipuler. Les consommateurs

étant attirés par des marques qui refletent leur identité désirée, ils s’attacheraient
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donc plus a une personnalité qui agit de facon authentique (Fillis, 2015; Thomson,
2006). Dans le méme ordre d'idées, Preece (2015) a insinué qu'Ai Weiwei, célébre
artiste activiste chinois, a réussi a engager son public dans une conversation et a
créer une forte connexion avec ses fans grace a son authenticité. Cela a résulté en sa

reconnaissance, une forte réputation ainsi qu'une grande crédibilité.

A titre récapitulatif, voici ce qui a été évoqué sur l'authenticité de la marque-
personne dans la littérature marketing. Ce tableau nous aidera notamment a cerner

la problématique, subséquemment.

Tableau 1 - Tableau récapitulatif des travaux sur I'anthenticité de la marque-personne

Auteur, date Al}lteceden.ts_ c!e Conséquences de l'authenticité Res.ul.tat Resultat Suggere
I'authenticite empirique ou teste
- Demande Positif -
Fillis, 2015 N.A Valeur de la marque Positif Suggere
Fine, 2003 N.A Valeur de I'ceuvre Positif Testé
Illicicet al.. 2016 N.A Intention d’achat marque endossée Positif Testé
Mattsson et al., 2010 N.A Pénalités données aux artistes Négatif Suggéré
Attitude envers l'artiste P;smf
Moulard et al., 2014 NA Attitude envers I'ceuvre de I'artiste _on Testé
. . ' significatif
Intention d’achat envers I'ceuvre e
Positif
Rareté Positif .
Moulard et al., 2015 Stabilits N.A Positif Testé
Reconnaissance Positif
Preece, 2015 NA Forte réputation Positif Suggéré
Crédibilité Positif
Thomson, 2006 N.A Attachement Positif Suggéré

1.2.4. 'authenticité dans les arts

« L'authenticité » est une qualité trés recherchée dans les arts et est utilisée pour
donner de la valeur i certaines ceuvres. A travers la littérature, nous distinguons
deux matérialisations de I'authenticité : Celle de I'artiste et celle de I'ceuvre. Dans le
cadre de cette étude, nous nous intéressons surtout a I'authenticité de I'artiste. Il est

tout de méme nécessaire de comprendre les caractéristiques de l'authenticité de



30

I'ceuvre, puisqu’elle découle souvent de 1'authenticité de 'artiste et de son processus
de création. La section suivante sert donc a faire la distinction entre ces deux
expressions de l'authenticité artistique ainsi qu'a identifier les caractéristiques qui

rendent un artiste et son ceuvre authentiques.

L’artiste intrinséquement plutét que commercialement motivé

« Les gens qui font profession
de l'art sont pour la plupart
des imposteurs. »

— Pablo Picasso

Selon Colbert (2014), il existe deux types d’orientation dans les arts: Produit et
marché. Dans le premier cas, « 'emphase est mise sur le produit et sa raison d'étre »
(Colbert, 2014: 563). Dans le second, la production artistique prend en compte le
marché dans lequel elle évolue. L'authenticité est I'absence d'agenda commercial
derriére les actions d'un artiste et ce, autant dans sa vie personnelle que
professionnelle (Derbaix et Derbaix, 2010). Cette notion de « corruption par le
marché » est trés importante dans la conceptualisation de l'artiste authentique.
Moulard et al. (2014: 577) ont défini I'authenticité comme «la perception que
I'artiste est intrinséquement motivé, passionné, engagé envers son art et non
extrinséquement motivé, ou I'art est produit selon les gotits du marché ». Un artiste
authentique emploie donc I'approche « produit » (Colbert, 2014). L’authenticité est
souvent associée au nouvel artiste qui fait son entrée dans le monde artistique et qui
posséde encore une innocence non tachée par la soif de prestige (Bai et al, 2009;
Fine, 2003). De plus, selon Fine (2003), le summum de 'authenticité réside dans
I'artiste autodidacte, qui n'est inspiré que par sa propre vision et non contaminé par
des sources externes. Rappelons que Van Tilburg et Igou (2014) ont démontré que,
dans le cas de Lady Gaga, sa musique était non seulement plus appréciée lorsqu’elle
était présentée comme excentrique, mais uniquement quand cette excentricité était
notée authentique. Pour un artiste, il ne s’agit donc pas de sortir des normes en

place A tout prix, mais de le faire parce qu'il y croit vraiment et parce que cela
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représente fondamentalement son identité. Toutefois, 1'authenticité peut étre
perdue. Il est fréquent de voir des artistes emprunter la voie vers le succés en
promouvant certaines valeurs et qui, lorsqu'ils arrivent au sommet, changent de

discours. Fine (2003: 166) nomme ce phénomeéne « harmonisation avec le marché ».

D’autres caractéristiques de 'artiste sont également antécédentes a la perception de
son authenticité. L'expression abstraite de l'authenticité, telle que nommeée par Bai
et al. (2009) se traduit par l'originalité, I'expression de soi, la sincérité, la liberté et
I'exclusivité d'un artiste. Celui qui ne se conforme pas aux normes, qui choisit de
vivre difféeremment de la société représente exactement la facon dont s’exprime le
concept d’authenticité abstraite (Bai et al, 2008; Botterill, 2007). L'étude de Bai et
al. (2009) a d’autant plus démontré que, pour les consommateurs, I'originalité est la
caractéristique qui impacte le plus la perception d’authenticité. Encore une fois, cela
fait référence au fait de ne pas rechercher pas le succés commercial aux dépens de
ses propres valeurs (Taylor, 1991). En d’autres mots, 'authenticité abstraite illustre
les artistes qui agissent selon leur vrai soi (Bai et al., 2009). Cette conception de
I'authenticité partage certaines similitudes avec celle de Moulard et al. (2015), ot la
rareté («degré auquel la marque-personne est vue comme non commune »
(Moulard et al, 2015: 177)) était I'une des deux dimensions identifiées par les
auteurs et agissant a titre d’antécédent a la perception d’authenticité des marques-

PEersonne.

L'authenticité artistique a aussi plusieurs conséquences sur le comportement des
consommateurs. Par exemple, dans le contexte des musées, l'authenticité percue
diminue la perception d’hypocrisie face a I'entreprise et augmente la satisfaction du
visiteur (Hede et al.,, 2014). Moulard et al. (2014) ont également démontré qu'un
artiste authentique améliore l'attitude des consommateurs a son égard, ce qui
génére une meilleure évaluation et appréciation de son art. Cela résulte en une
influence positive sur les intentions comportementales du consommateur, soit
l'intention d’achat, l'intention d’afficher I'ceuvre dans sa maison et l'intention de

recommander l'artiste 3 son entourage. En outre, I'authenticité de I'artiste est aussi
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utilisé comme outil de différenciation ce qui, en marketing, s'avére étre essentiel

pour attirer I'attention du consommateur (Fine, 2003).

En conclusion, I'authenticité est directement liée a la biographie de I'artiste. Comme
il le sera démontré subséquemment, cela se traduit dans le processus de création de

ses ceuvres et, ultimement, dans la valeur de ces derniéres (Fine, 2003).

Les caractéristiques symboliques de 'authenticité de I'ceuvre

« L'authenticité de I'artiste justifie I'authenticité de 1'ceuvre » (Fine, 2003: 175). En
effet, I'authenticité de l'artiste se transporte jusqu'aux ceuvres qu'il produit et
permet de se différencier des autres ceuvres comparables en leur donnant un sens
(Fine, 2003). L'ceuvre, pour atteindre un statut authentique a travers son processus
de création, dépend donc de I'authenticité de l'artiste (Fine, 2003). « Pour qu'un
objet d'art soit « authentique », il faut que la chaine qui le relie a son auteur n’ait pas
été rompue, soit par lintervention d'une autre main, soit par la confusion,
intentionnelle ou pas, quant a l'identité de cet auteur » (Heinich, 1999: 9). Cette
forme d’authenticité, appelée incarnée par Bai et al (2009), «indexée» et
«iconique » par Moulard et al (2014), renvoie a certaines caractéristiques
symboliques de I'ceuvre comme le lieu d’origine, I'histoire de I'ceuvre, la connexion
avec une certaine personne (articles appartenant a une célébrité) et le fait que
I'objet ait été fait a la main (Bai et al., 2009). Elle peut aussi faire référence au fait
que « l'ceuvre a été produite par l'artiste cité et non copié » (Moulard et al., 2014:
577). Dans ce cas, la valeur de I'ceuvre est directement a son source, soit si elle est
originale ou fausse. Dans une étude réalisée par Wolz et Carbon (2014), il a été
démontré que le fait d'inscrire « copie » sur une ceuvre, méme s'il s'agit de I'original,
dévalue considérablement 1'évaluation qui en est faite. Locher et al. (2015) ont
renchéri sur ce point en prouvant que l'évaluation esthétique d'un ceuvre se voit
affectée lorsqu’on change son statut d'original a copie ou faux. Lorsqu'on parle
d’authenticité, les caractéristiques physiques du produit semblent étre moins

importantes que la valeur symbolique qui lui est accordée.
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Le respect des normes culturelles et du style artistique

Bien qu'il apparait important que la création artistique soit dirigée par les
motivations de I'artiste, il semble qu'il doit tout de méme respecter certaines regles
propres 2 la culture et au style dans lequel il évolue. Par exemple, la musique affiliée
a une culture serait percue plus authentique que la musique populaire, souvent
qualifiée de commerciale (Hernandez, 1998). Par contre, un artiste qui s’approprie
des éléments empruntés 3 une autre culture est inévitablement percu comme
inauthentique (Hornskov, 2007; Young, 2006). Entre autres, le hip-hop est un style
musical qui s'est développé dans les quartiers défavorisés de New York. En hip-hop,
I'authenticité ou le fait de « keep it real » fait référence a six éléments : Agir selon
son vrai soi dans sa création de musique (raconter comment on se sent et ce que 'on
vit), faire partie de la culture afro-américaine (étre «blanc» est percu de fagcon
inauthentique (Harkness, 2011)), ne pas tomber dans la musique commerciale
(rester «underground », ne pas vendre son ame aux grandes corporations
musicales), afficher sa masculinité et venir de la ville (le hip-hop vient de la rue)
(McLeod, 1999). En termes trés crus, un individu a la peau blanche qui provient des
banlieues riches et qui fait du hip-hop (comme Vanilla Ice, par exemple) est, par
définition, inauthentique puisqu'il n’appartient pas a cette culture (Harkness, 2011).
Respecter les régles du style et les « lois non écrites » permettent aux artistes de
rendre leur art légitime aux yeux de leurs pairs, soient d'autres artistes de
I'industrie et, ultimement, d’'obtenir le support nécessaire de la part de la

communauté et des fans pour batir leur carriére (Gibson, 2014).

Par contre, avec le mélange des cultures, Khan (2007) suggére que la musique
authentique ne devrait pas étre évaluée en fonction du respect des normes
traditionnelles, mais selon le degré d’exposition et de contamination d'une culture a
une autre. Reprenant le cas du hip-hop, 'exemple du chanteur Eminem illustre bien
cet argument. Malgré les prédispositions défavorables auxquelles il faisait face dans
I'industrie du hip-hop, il a su affirmer son authenticité grace a son adhésion a des

principes forts (Armstrong, 2004). La non-appartenance a une culture ne semble
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donc pas une barriére insurmontable en ce qui a trait a I'atteinte du statut d’artiste
authentique, mais elle mettra tout de méme des batons dans les roues a ceux qui
désirent la surmonter. Maxwell (2003: 161) traduit ces propos dans son ouvrage sur
le hip-hop : « The solution is to identify an authenticity deriving not from color or race,
but from a notion of truthfulness to one’s self. It turns out that it is okay to be white
and into Hip Hop as long as you don’t misrepresent who you are, as long as you do not

simulate blackness. »

En ce qui concerne le respect du style artistique, une ceuvre devrait se « conformer
aux caractéristiques et techniques du style qu'elle évoque » (Moulard et al., 2014:
577), sa valeur dépendant de sa concordance avec les attributs dont elle devrait se
prévaloir. Chaque style de musique a ses régles et ses facons d'étre authentique
(Kendall, 1999; Martin, 2012). En ce sens, il a été prouvé que moins la premiére
ceuvre d'un nouvel artiste est authentique par rapport aux styles existants, c'est-a-
dire plus elle dévie des balises établies par un style, plus grandes seront les
pénalités3 données par l'audience. Cela dépend toutefois a quel point les limites du

style en question sont bien identifiées (Mattsson et al.,, 2010).

1.2.5. En somme

Que ce soit en rapport avec les marques traditionnelles ou les marques-personne, le
dénominateur commun des ouvrages sur l'authenticité fait référence a celles qui
agissent selon leurs motivations intrinséques. Les antécédents de I'authenticité ont
été explorés et testés, mais les conséquences abordées ne s’en tiennent qu'aux
attitudes et intentions. Ainsi, a l'heure actuelle, les facteurs a l'origine de
I'authenticité sont connus et cela nous permet de bien comprendre son inévitable
impact sur les attitudes des consommateurs, mais ses retombées réelles sur leur
comportement restent floues. Plus précisément, des variables de performance

financiére telles que le « price willing to pay » (PWTP) pour un produit ont été

3 Mattsson et al (2010) expliquent que les pénalités envers l'artiste peuvent aller de la critique
négative jusqu'a l'ignorer complétement.
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complétement écartées. Autrement dit, est-ce que l'authenticité de la marque-
personne résulte en des revenus et profits supplémentaires pour cette derniére? Les
consommateurs sont-ils réellement préts a débourser davantage pour une marque
authentique? Tous les efforts mis afin de créer une marque authentique sont

pourtant vains si, au final, le consommateur choisit de dépenser son argent ailleurs.

Du c6té de I'authenticité artistique, nous retrouvons deux types, soit I'authenticité
qui concerne les qualités intrinséques de l'artiste ainsi que l'authenticité qui fait
référence aux qualités intangibles du produit artistique. Les artistes font toutefois
face 3 un dilemme. Sortir des cadres établis démontre a la fois que l'artiste est
authentique puisqu'il agit selon son vrai soi, mais qu'il est inauthentique par rapport
a son style d’appartenance. Dés lors, quelle voie les artistes doivent-ils emprunter?
Dans ce mémoire, nous argumentons que l'authenticité de I'artiste, soit le fait que
ses actions soient motivées intrinséquement et qu'il agisse selon son vrai soi, est
plus importante lorsqu'il en vient a la perception d’authenticité des consommateurs
ainsi que des intentions qui en découlent. Cela va de pair avec les propos de
Mattsson et al (2010) qui ont aussi démontré que l'authenticité d'un artiste
émergent de la musique réduirait les pénalités qui lui sont données par les
consommateurs lorsqu'’il dévie d'un genre musical. Le fait qu'il soit percu comme un
étre unique et agissant selon sa propre identité justifierait qu'il dévie des genres
existants et donnerait ainsi une raison valable, aux fans, de ne pas le pénaliser. En
effet, ces derniers trouveraient réponse a leur quéte du vrai non pas dans les
produits en eux-mémes, mais dans les marques qui reflétent ces valeurs, le tout dans

un effort intense pour se distancer de la consommation de masse (Fine, 2003).

1.3. La problématique du mémoire et les objectifs de recherche

Comme mentionné en introduction, les ventes d'albums ne sont plus la principale
source de revenus des artistes de l'industrie musicale, qui doivent maintenant se
tourner vers les concerts et 'endossement de marque pour vivre de leur art. Par

ailleurs, I'authenticité s'avere étre une caractéristique dont les artistes modernes
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doivent se prévaloir et qui accentue leur succées. Or, au mieux de notre connaissance,
aucune recherche ne fait part de I'impact de 'authenticité sur des variables liées aux
différentes sources de revenus des artistes, comme le prix que les consommateurs
sont préts a payer pour un billet de concert ou un produit endossé par I'artiste
(« price willing to pay » ou PWTP), la qualité percue de la musique (qui pourrait
résulter en un PWTP plus élevé) ainsi que l'intention de pirater ses ceuvres (qui
résulte en une perte de revenus). Cela est cohérent avec les suggestions de Moulard
et al. (2015), qui signalent que les effets concrets de I'authenticité devraient étre
étudiés, n'ayant pas été explorés par la littérature jusqu'a présent. D’autre part, les
auteurs ayant basé leur étude sur des célébrités connues, ils ont suggéré que des
recherches subséquentes devraient se pencher sur la définition de I'authenticité
dans un contexte ou la personne a I'étude est inconnue. Par conséquent, la présente
recherche a pour objectif principal de répondre a la question suivante : Quelles
sont les conséquences concréetes de 'authenticité d'un artiste musical inconnu
sur le comportement de ses consommateurs, plus précisément sur son
revenu? De maniére plus exacte, la visée de ce mémoire se divise en deux sous-

objectifs :

1. Mesurer les effets de l'authenticité d'un artiste musical sur certaines
variables influencant sa performance financiére, c’est-a-dire le « price willing
to pay » des consommateurs pour son concert ou un produit endossé par
celui-ci, la qualité percue de sa musique ainsi que l'intention de pirater ses

Ceuvres;

2. Attester si I'attachement détient un réole de modérateur dans les relations

mentionnées ci-dessus.
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CHAPITRE 2 : CADRE CONCEPTUEL ET HYPOTHESES

A la lumiére de ce qui a été établi dans la revue de la littérature, le chapitre suivant
sert a dresser le cadre conceptuel qui est utilisé dans I'exécution de cette étude.
Notamment, les définitions retenues des différents concepts employés sont

présentées ainsi que les liens entre ceux-ci ou, en d'autres mots, les hypothéses de

recherche sont développées.
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2.1. Présentation du cadre conceptuel

2.1.1. Le modele conceptuel

Le but ultime de cette étude est, rappelons-le, de déterminer quelles sont les
conséquences de 1'authenticité d'une marque-personne sur le comportement de ses
consommateurs, plus précisément sur des variables qui influencent sa performance
financiére. Pour ce faire, le contexte de |'industrie musicale est utilisé puisqu'il s’agit
d’'un domaine ou nous retrouvons beaucoup de marques-personne influentes et ou
ces derniéres doivent jongler avec la demande d’authenticité de la part du public et
les contraintes imposées par les labels de musique (Armaca, 2016; Armstrong,
2004; Etlinger, 2016; Gibson, 2014; Harkness, 2011; Ilicic et Webster, 2016;
Mattsson et al, 2010; Moulard et al, 2015; Moulard et al, 2014). Le cadre
conceptuel qui est présenté subséquemment vise donc a exposer les concepts et
théories qui sont utiles a I'élaboration de cette étude ainsi que d’appliquer ces

meémes concepts et théories au contexte des artistes musicaux.

Par conséquent, le premier objectif de ce cadre conceptuel est de mettre
I'authenticité de la marque-personne en relation avec les variables suivantes :
- La qualité pergue de la musique de l'artiste ;
- Le « price willing to pay » ou volonté de payer pour le concert de I'artiste ainsi
qu'un produit endossé par ce dernier ;

- L'intention de pirater la musique de l'artiste.

Le second objectif, quant a lui, est d'intégrer I'attachement envers l'artiste dans
certains des liens mentionnés ci-dessus, puisqu'il s’avére étre un facteur important

dans la relation entre les consommateurs et les marques-personne.

Pour ce faire, nous utilisons la théorie développée par Dijksterhuis et al. (2005).
Dans le domaine du comportement du consommateur, le premier réflexe est

souvent d'utiliser le modéle de Fishbein et Ajzen (1975), qui statue que les actions
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des consommateurs sont raisonnées. Selon cette théorie classique, le consommateur
développe d'abord certaines croyances (composante cognitive), c'est-a-dire des
« jugements subjectifs concernant divers aspects de son environnement. En d’autres
mots, il s’agit de la probabilité subjective qu'il y ait relation entre un objet et un
concept, valeur ou attribut » (Fishbein et Ajzen, 1975: 131). Il développe ces
croyances grace « a ses observations, son expérience, a la réception d'informations
de la part de sources externes ou par l'entremise de différents processus
d'inférence. Il associe ainsi de nombreux attributs a I'objet en question » (Fishbein et
Ajzen, 1975: 14). Ces croyances se transforment ensuite en attitude (composante
affective). Comme tout juste mentionné, le consommateur lie I'objet a plusieurs
attributs et I'attitude représente « I'évaluation affective de ces attributs » (Fishbein
et Ajzen, 1975: 216). Ainsi, les auteurs avancent que la formation d’attitude se fait
« automatiquement et simultanément » (Fishbein et Ajzen, 1975: 216) au fur et 3
mesure que l'individu développe des croyances. Finalement, les attitudes ménent a
des intentions et des comportements (composante conative). Dans le premier cas,
les auteurs parlent de la « probabilité subjective, évaluée par une personne, qu’elle
va performer un certain comportement » (Fishbein et Ajzen, 1975: 288). Dans le
second cas, ils font plutot référence a la « manifestation physique de ces intentions »
(Fishbein et Ajzen, 1975: 335). Bien que ces intentions et comportements
représentent la suite logique a l'attitude, ils dépendent également de I'évaluation de
leurs conséquences ainsi que de l'acceptation sociale de ces derniers (Fishbein et

Ajzen, 1975).

Par contre, la théorie de Dijksterhuis et al. (2005) témoigne plutot d'un lien direct
entre les croyances, nommeées perceptions, et les comportements subséquents des
consommateurs. En effet, selon les auteurs, les comportements sont expliqués par
des processus de traitement d'informations conscients et inconscients. Ces
processus peuvent mener a la formation d’attitudes, mais cela ne veut pas dire
qu'elles affecteront les décisions des consommateurs. Les auteurs suggéerent que les
attitudes, tout comme dans le modéle de Fishbein et Ajzen (1975), peuvent étre

générées automatiquement par les perceptions du consommateurs et influencer
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leurs comportements ultérieurs, mais peuvent aussi étre outrepassées par lui. Cela
s'explique par le fait certaines actions de l'humain sont parfois uniquement
destinées a atteindre un objectif et il capte donc seulement les signaux de son
environnement qui lui permettront de faire ainsi. Lorsque les « représentations
mentales responsables de la perception et les représentations mentales
responsables du comportement sont intimement liées » (Dijksterhuis et al, 2005:
194-195), la perception influence directement les comportements. Ce modéle
semble approprié dans le contexte de la présente étude puisque les travaux d'Tlicic
et Webster (2016) ainsi que de Moulard et al. (2014) en matiére d’authenticité de la
marque-personne ont démontré des liens directs entre l'authenticité percue et

certains comportements du consommateur.

En prenant en compte le modéle de Dijksterhuis et al. (2005), les antécédents de
I'authenticité tels qu'identifiés par Moulard et al. (2015), ses effets ainsi que les
autres facteurs a l'origine de la performance des artistes tous relatés dans la revue
de la littérature, nous en venons a l'élaboration d'un modéle. Basé sur ceux de
Moulard et al. (2015) et d'Tlicic et Webster (2016), qui ont respectivement abordé
les antécédents et quelques conséquences de l'authenticité, nous considérons
I'authenticité en tant qu'élément déclencheur, ou plutét en tant qu'information qui
est transmise au consommateur. Bien que nous prenions en compte les antécédents
de 'authenticité, notre étude s'attarde cependant a expliquer ultimement comment
elle influence certains comportements du public, soient la qualité percue, la volonté
de payer pour un concert et un produit endossé ainsi que l'intention de pirater.
Suivant le modéle de Dijksterhuis et al. (2005), nous émettons I'hypothése qu'il
existe un lien direct entre la perception d'authenticité et les variables mentionnées
ci-dessus. Le raisonnement derriére ces affirmations est détaillé lors de la
présentation des hypothéses de recherche a la section 2.3. Le modéle conceptuel

complet de la présente étude est illustré a la page suivante.



Figure 2 - Modéle conceptuel de la présente étude
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2.1.2. Quelques considérations sur l'artiste dans le cadre de cette étude

L’artiste musical fait ici référence a un chanteur qui, dans le cadre de cette étude, a

été inventé de toutes piéces (cela est abordé plus en détail a la section 3.2.). De plus,

a la lumiére de ce qui a été énoncé dans la revue de la littérature, celui-ci est

considéré en tant que marque-personne. En effet, nous pouvons retrouver des

marques-personne dans plusieurs sphéres de la société, donc les arts (Furedi,

2010). De plus, I'artiste musical se conforme aux prérequis proposés par Thomson

(2006) pour considérer un individu en tant que marque-personne, c’est-a-dire étre

géré de maniére professionnelle (a l'aide d'un agent) et faire I'objet de stratégies

marketing pour le promouvoir. En adoptant cette voie, nous désirons contribuer a la

littérature sur la marque-personne tout en I'appliquant au contexte de l'industrie

musicale.
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2.2. Les variables de I'étude

2.2.1, La variable indépendante : L'authenticité pergue

Dans le cadre de cette étude, I'unique aspect 'image de marque des artistes qui nous
intéresse est I'authenticité pergue, ce qui en fait la seule variable indépendante. En
se basant principalement sur les travaux de Moulard et al. (2015) et en s’appuyant
sur le large éventail de définitions disponibles dans la littérature marketing, nous
caractérisons 1'authenticité percue de la facon suivante : Perception que 'artiste agit
selon son vrai soi, en fonction de motivations intrinséques, de facon cohérente avec
ses valeurs profondément ancrées et non dans le seul but de plaire au marché,
d’attirer 'attention ou de générer des profits (le tout de facon stable et continue
dans le temps) (Armstrong, 2004; Ilicic et Webster, 2016; Mattsson et al, 2010;
Moulard et al, 2015; Moulard et al, 2014; Preece, 2015). D'autre part, dans cette
recherche, 'authenticité se traduit par la matérialisation des deux dimensions et six
sous-dimensions identifiées par Moulard et al. (2015) chez I'artiste, soient le talent,
la discrétion et I'originalité (rareté) ainsi que la cohérence, la franchise et la moralité

(stabilité).

2.2.2. Les variables dépendantes

La qualité pergue de la musique

« En marketing, la qualité est vue comme un élément essentiel dans le processus de
création de valeur et de la satisfaction du consommateur » (Ophuis et Van Trijp,
1995: 177). De plus, la qualité n’est pas une caractéristique objective, mais est plutot
évaluée et jugée du point de vue du consommateur en fonction de I'excellence du
produit ou du service (Zehir et al, 2014). Cela justifie I'emploi du terme
« qualité percue ». Ainsi, nous pouvons définir la qualité percue comme «la
perception, de la part du consommateur, de la qualité et de la supériorité du produit
ou du service en fonction de son but et en comparaison avec les autres alternatives
qui s'offrent a lui » (Aaker, 1991 dans Ophuis et Van Trijp, 1995: 178). Lorsqu'il
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s'agit du domaine des arts de la scéne, la qualité percue est d’autant plus importante
puisqu’elle est antécédente a certains comportements du consommateur,
notamment l'intention de ré-achat (Hume, 2008; Hume et Sullivan Mort, 2010), la
demande pour un produit et le nombre de spectateurs présents a un spectacle
(Abbé-Decarroux, 1994) ainsi que la satisfaction des consommateurs (Hume et
Sullivan Mort, 2008). Ainsi, la qualité percue semble étre une variable jouant un role

important dans la performance financiére des marques et il apparait donc

nécessaire de comprendre comment I'authenticité influe sur celle-ci.

Le « price willing to pay » (PWTP) ou volonté de payer

Le « price willing to pay», que nous traduisons « volonté de payer », fait référence au
« prix le plus haut qu'un consommateur est prét 3 payer pour un produit ou un
service et dépend de la valeur économique percue ainsi que l'utilité de ce dernier »
(Breidert, 2006: 27). On I'applique surtout dans les stratégies « pay what you want »,
ou1 on laisse au consommateur le loisir de déterminer le prix qu'il désire payer pour
un produit donné (Kim et al., 2009). Pour les gestionnaires, la volonté de payer des
consommateurs est cruciale a la compréhension de leurs besoins ainsi qu'a
I'établissement de stratégies de prix efficaces, puisqu’il semble qu'elle soit
I'expression physique de certaines attitudes vis-a-vis la marque (Breidert, 2006). En
effet, les consommateurs déterminent le prix qu'ils sont préts a payer en fonction de
leur prix de référence interne, établi a partir de diverses expériences de
consommation et de références externes qui agissent a titre de guide (Johnson et
Cui, 2013). Anselmsson et Johansson (2007) ont notamment suggéré que la volonté
de payer serait influencée par cinq principaux facteurs, soient la connaissance de la
marque, la loyauté du consommateur, les associations effectuées envers la marque
(image, responsabilité sociale et origine), la qualité pergue du produit ainsi que son
originalité. Revenant 3 l'industrie de la musique, il apparait pertinent de chercher a
comprendre comment l'authenticité, un élément si important de l'image des
marques-personne, agit sur la volonté de payer des consommateurs pour le concert

de I'artiste ou un produit endossé par lui.
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L’intention de pirater

Le piratage de la musique est I'une des causes a la base des bouleversements
financiers qu'a connu cette industrie au cours des derniéres années, alimenté avec la
propagation des sites de partage de fichiers (Sinclair et Green, 2016). Le piratage
musical fait référence a «la copie, I'entreposage et la distribution non légitime de
fichiers audio faisant I'objet de droits d'auteur, que ce soit a 'aide d'un ordinateur
ou autre » (Popham, 2011: 199-200). La littérature a identifié quelques facteurs
antécédents a l'intention de pirater, comme l'age, le sexe, le revenu, l'accés a
Internet ou les compétences informatiques (Coyle et al, 2009; Popham, 2011). Des
considérations éthiques, légales et sociales peuvent aussi influer négativement sur
les comportements de piratage, comme la peur de représailles (Chiou et al, 2005),
le fait qu'un consommateur croit que le piratage est non éthique et illégal (Bonner et
O'Higgins, 2010; Coyle et al., 2009) et le jugement des pairs (Bateman et al, 2013).
Par contre, il semble aussi que des facteurs propres a l'artiste puissent avoir un
impact sur les comportements de piratage ou d'achat subséquents des
consommateurs. Par exemple, il a été démontré que le fait d'idolatrer un artiste
influence positivement l'intention d'acheter sa musique (Wang et al, 2009) et
diminue l'intention de la pirater (Chiou et al, 2005). L'impression que le piratage
nuit a I'artiste, quant a lui, impacte négativement l'intention de pirater sa musique
(Chiou et al, 2005). Comme cette variable influence négativement les revenus d'un

artiste, il est donc nécessaire d’explorer comment I'authenticité agit sur celle-ci.

2.2.3. La variable modératrice : L’attachement

L'attachement est l'un des types de relation que les consommateurs peuvent
entretenir avec une marque-personne. En reprenant les propos d’'Hazan et Shaver
(1994) et de Thomson (2006: 105), nous définissions |'attachement comme une
«relation émotionnelle intense avec une marque-personne » visant a faire sentir
I'attachant autonome, compétent et a combler ses besoins relationnels. Des
caractéristiques comme la sophistication, la franchise (qui est aussi un précédent de

I'authenticité (Moulard et al., 2015)), la compétence et l'excitation (démontrer son
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énergie) sont antécédentes a l'attachement du public envers certaines marques-
personne (Lunardo et al, 2015). Bien que cette relation ne soit pas toujours
réciproque de la part de 'attaché (Stever, 2011b), elle méne tout de méme a des
comportements qui peuvent l'avantager, comme I'augmentation de la loyauté du
public envers lui (Huang et al, 2015a). Seul 'attachement est utilisé dans cette
étude. L'idolatrie a été écartée puisqu'il s’agit d'un type de relation qui se développe
a long terme et il est donc peu probable de I'observer auprés d'un artiste émergent
(Hyman et Sierra, 2010). L'identification, quant 3 elle, a été écartée des hypotheéses
par choix méthodologique. Nous voulions éviter de complexifier le modéle
conceptuel et se concentrer uniquement sur une variable modératrice afin de bien

en cerner les effets.

2.3. Les hypothéses de recherche

Maintenant que les principales variables ont été définies, nous pouvons explorer les
liens entre ces derniéres. Ainsi, cette section expose les hypothéses qui guident la
présente étude. De par leur analyse, nous visons a répondre a la question de
recherche qui, rappelons-le, s'attarde a explorer quelles sont les conséquences de
I'authenticité d'un artiste musical sur le comportement de ses
consommateurs, plus précisément sur des variables influencant sa

performance financiére.

2.3.1, l'effet de I'authenticité percue de l'artiste sur la qualité percue de
sa musique

Tout d’abord, en ce qui concerne la littérature sur l'authenticité des marques
traditionnelles, il a été démontré que l'authenticité a un effet positif sur la qualité
percue et I'intention d’achat du produit, ainsi que la confiance et I'attitude envers la
marque (Ilicic et Webster, 2014; Moulard et al, 2016; Schallehn et al, 2014). De
plus, il a également été suggéré que la qualité percue d'un produit artistique, tel

qu'un concert de musique, est jugé en fonction de I'authenticité de I'artiste (Fine,
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2003) . En appliquant ces résultats au cas de la marque-personne dans un contexte

artistique, nous présentons ’hypothése suivante :

H1: L'authenticité percue de l'artiste a un effet positif sur la qualité percue de son
ceuvre artistique. Plus un artiste est percu de facon authentique, plus grande est la

qualité percue de son ceuvre artistique.

2.3.2, l'effet de I'authenticité percue de 'artiste sur la volonté de payer

Ensuite, au meilleur de notre connaissance, aucune étude ne s'est attardée 3
expliquer la relation entre 'authenticité et différentes variables liées au prix des
ceuvres de l'artiste ou de ses revenus. Par contre, Zeithaml (1988) a démontré que la
qualité percue d'un produit a un lien direct avec sa valeur percue. Dans les arts, la
qualité percue d'un concert de musique générationnelle* a été identifiée comme
ayant un effet positif sur la valeur accordée a celui-ci (Derbaix et Derbaix, 2010).
Cela pourrait s'appliquer a d'autres types de concert. D'autre part, dans le secteur de
I'alimentation, Anselmsson et Johansson (2007) ont suggéré que la qualité percue
pourrait étre un antécédent a une plus grande volonté de payer. Ainsi, considérant
que la musique d'un artiste est au cceur de la conception de son concert, nous

suggérons 'hypothése subséquente :

H2: La qualité percue de I'ceuvre artistique agit a titre de médiateur dans la relation
entre I'authenticité percue de l'artiste et la volonté de payer pour son concert.
L'authenticité percue a donc un effet indirect positif sur le prix que les
consommateurs sont préts a payer pour le voir en concert. Plus grande est
I'authenticité percue via la qualité percue de la musique, plus élevé est le montant

que les consommateurs sont préts a payer pour un billet de concert.

4Un concert de musique générationnelle présente de la musique propre a certaines époques (par
exemple, le disco des années 1970) et mise donc sur la nostalgie des personnes appartenant a cette
génération (Derbaix et Derbaix, 2010).
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Dans un autre ordre d'idées, il a été démontré que l'authenticité d'une marque-
personne accentue son efficacité en tant qu'endosseur (Ilicic et Webster, 2016) et ce,
lorsque la personnalité de ce dernier est congruente avec la marque endossée
(Mishra et al,, 2015). D'autre part, le chiffre des ventes d'une compagnie est souvent
plus haut lorsque les produits de celle-ci sont endossés de facon congruente par une
célébrité (Opuni et al, 2014). Cependant, la qualité du propre produit de
I'endosseur, dans notre cas son ceuvre artistique, n’est pas nécessairement liée ou
directement associée avec le produit endossé. Par conséquent, I'hypothése ci-

dessous est proposée:

H3: L'authenticité percue de I'artiste a un effet direct positif sur le prix que les
consommateurs sont préts a payer pour un produit endossé par lui. Plus un artiste
est percu de facon authentique, plus élevé est le montant que les consommateurs

sont préts a payer pour le produit endossé.

2.3.3. U'effet de I'authenticité percue de I'artiste sur l'intention de pirater

Toujours au meilleur de notre connaissance, aucune étude n'a adressé l'impact de
I'authenticité d'un artiste sur l'intention que les consommateurs auraient de pirater
sa musique. Néanmoins, il a été démontré que plus un consommateur chérit un
artiste de I'industrie musicale, plus il a I'intention d'acheter sa musique (Wang et al,
2009). Cette méme étude a aussi conclu que lorsqu'un consommateur vénére un
artiste, il a davantage l'intention d’acheter sa musique, et moins l'intention de la
pirater. Par surcroit, comme Thomson (2006) I'a suggéré, 1'authenticité pourrait
expliquer l'attachement ou l'idolitrie des consommateurs envers certaines
célébrités et nous savons déja que l'authenticité a un effet positif sur I'attitude

envers celles-ci (Moulard et al,, 2014). Ainsi, nous formulons I'hypothése suivante :

H4: L'authenticité percue de I'artiste a un effet négatif sur l'intention de pirater sa
musique. Plus un artiste est percu de facon authentique, moins les consommateurs

ont I'intention de pirater sa musique.
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2.3.4. 'effet modérateur de I’attachement envers |'artiste

Finalement, l'attachement a été établi comme une composante émotionnelle
pouvant jouer un réle important dans le succés des marques-personne (Thomson,
2006), en accentuant la loyauté du public envers celles-ci (Huang et al, 2015a). Du
coté des marques traditionnelles, il a été suggéré que l'attachement du
consommateur I'ameéne 2 traiter différemment I'information recue par ces derniéres
et a les entrevoir plus positivement (Park et al, 2010; Park et al, 2006). Il semble
donc que lattachement puisse avoir un impact sur le comportement du
consommateur, mais il n'y a pas d’indications concernant son lien potentiel avec des
variables économiques comme la volonté de payer. De plus, la nature de la relation
entre l'authenticité et I'attachement n'a pas été approfondie par la littérature. Seul
Thomson (2006) a suggéré que l'authenticité percue des marques-personne
pourrait potentiellement expliquer l'attachement envers ces derniéres, sans que
cette affirmation soit toutefois testée. En ce sens, nous traitons l'attachement en tant

que modérateur et posons ainsi les hypothéses subséquentes:

H5A: L'attachement envers l'artiste joue un réle de modérateur dans la relation
entre son authenticité percue et la qualité percue de sa musique. L'effet positif de
I'authenticité percue sur la qualité percue de la musique s’accentue plus le

consommateur s’attache 3 la marque-personne.

H5B: L'attachement envers l'artiste joue un réle de modérateur dans la relation
entre son authenticité percue et l'intention de pirater de sa musique. L'effet négatif
de l'authenticité percue sur l'intention de pirater la musique s’accentue plus le

consommateur s’attache 3 la marque-personne.
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CHAPITRE 3 : METHODOLOGIE

Le chapitre suivant sert a décrire la procédure employée afin de tester nos
hypothéses de recherche. Divisé en six sections, il fait état de la procédure
expérimentale ainsi que de la justification de cette méthode, des variables a I'étude
et des échelles de mesure employées, des outils de collecte de données utilisés
(Qualtrics et MTurk), du pré-test (qui inclut la vérification de la qualité des questions
posées, la connaissance antérieure de la chanson a l'étude, la manipulation des
conditions expérimentales, le niveau de congruence du produit endossé et la fidélité
et validité des échelles de mesure), du développement du questionnaire final ainsi

que de la composition de I'échantillon.
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3.1. L'expérimentation

3.1.1. La justification de la méthode

Comme nous désirons évaluer l'impact de différents niveaux d'authenticité d'un
artiste sur un ensemble de variables liées au comportement du consommateur,
I'expérimentation s’avere étre la méthode la plus appropriée. En effet, celle-ci
permet d'évaluer les effets que différents niveaux d'une variable donnée peuvent
avoir sur des variables dépendantes, ou plutét de dégager des relations de cause 3
effet (Cooper et Schindler, 2014). Cette méthode nous offre la possibilité de mettre
I'emphase sur certaines particularités du phénoméne que nous désirons observer
(Keppel et Wickens, 1991) en manipulant et isolant la variable indépendante
(I'authenticité), en plus de contréler pour de potentielles variables de nuisance
(Cooper et Schindler, 2014). Finalement, elle nous donne une grande flexibilité dans
la facon dont se déroulent les différentes collectes de données de I'étude ainsi que
dans l'ajustement des conditions et des variables entre celles-ci (Cooper et
Schindler, 2014). Cette méthode a d'ailleurs été largement utilisée dans la littérature
afin de comprendre les effets de certaines particularités des marques sur le
comportement des consommateurs (Aggarwal, 2004; Carlsson Hauff et Nilsson,
2017; Folkes, 1988; Sandes et Urdan, 2013; Swait et Adamowicz, 2001; Turley et
Milliman, 2000; Venkatesan, 1966).

3.1.2. Le plan expérimental

Afin de tester I'impact de l'authenticité des artistes sur diverses variables, nous
avons développé un plan expérimental a un seul niveau, générant deux conditions :
Faible authenticité et forte authenticité. A I'aide de la méthode des scénarios, une
description relativement objective est donnée de Il'artiste pour chacune des
conditions. Seuls des mots clés varient afin de donner une impression plus ou moins
authentique (les détails de ces descriptions sont donnés a la section suivante). Les
participants ne sont exposés qu'a une seule condition (design inter-sujet) et doivent

ainsi répondre aux différentes questions en fonction de l'impression que I'artiste
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leur a laissé. Cela annule notamment l'effet d’apprentissage qui peut apparaitre
lorsque les participants sont exposés a plus d'une condition (Cooper et Schindler,
2014).

Finalement, le plan de type « aprés seulement » est utilisé afin que les participants
soient influencés par les mémes événements, c'est-a-dire leur présenter l'artiste,
leur faire entendre la chanson puis leur administrer le questionnaire. Les
participants sont randomisés afin d’éliminer la possibilité que les différences

observées entre les groupes soient dues a la non-équivalence de ces derniers.

3.2. Les variables a I'étude et les échelles de mesure

Les différentes variables de notre étude se divisent en cinq catégories, c'est-a-dire la
variable indépendante, les variables dépendantes, la variable modératrice, les
variables de controle et les variables sociodémographiques. Dans la section

suivante, les mesures de celles-ci sont expliquées.

3.2.1. La variable indépendante : L'authenticité percue

Comme mentionné précédemment, 'authenticité percue de I'artiste est la seule et
unique variable indépendante de la présente étude. Le fait que l'artiste soit
authentique ou non représente les deux conditions de l'expérimentation, soient
« faible authenticité » et « forte authenticité ». Pour ce faire, nous avons créé deux
versions d'un artiste émergent, nommé Hugo Miller et inventé de toutes piéces, a
partir des dimensions « rareté » et « stabilité » proposées par Moulard et al. (2015).
Ainsi, l'artiste authentique est présenté comme étant talentueux, original et ne
recherchant pas l'attention (rare) ainsi que présentant des caractéristiques
constantes, étant franc dans ses propos et démontrant des valeurs et principes forts
(stable). L'artiste inauthentique, quant a lui, est décrit comme ayant modifié sa voix
a 'aide de dispositifs électroniques, possédant un style commun et trés commercial

puis faisant I'objet des manchettes dans plusieurs médias (non rare), ainsi que
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présentant des caractéristiques changeantes au cours des années, étant reconnu
pour dire ce que le public veut entendre et nadhérant pas a de valeurs ou principes

en particulier (instable).

Ces deux versions de l'artiste sont présent€es gigyre 3- photo de I'artiste fictif

sous forme de critique journalistique aux
participants. En effet, il s'agit de la formule la
plus efficace puisqu’elle nous permet de critiquer
I'artiste dans la condition « faible authenticité »,
ce qui n'aurait pu étre fait avec une biographie
ou un communiqué de presse, par exemple. Les
descriptions utilisées se trouvent dans le
questionnaire a I'annexe 1. De plus, ces scénarios
sont accompagnés de 1'image d'un jeune homme

(prise sur un site de photos libres de droits), afin

de donner une représentation visuelle de

I'artiste aux répondants. Cette photo a été choisie puisque l'individu adopte un style

qui est couramment observé chez les artistes de son age et de son style musical.

Finalement, 'authenticité percue a été mesurée a I'aide d'une échelle additive a trois
items, inspirée de I'étude de Moulard et al. (2015). Chacune des affirmations est
basée sur une échelle de Likert 3 7 points, allant de fortement en désaccord a

fortement en accord.

Tableau 2 - Items de I'échelle mesurant I'anthenticité percue

I consider Hugo Miller authentic.

1
2 I consider Hugo Miller genuine.
3

Hugo Miller seems real to me.
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3.2.2. Les variables dépendantes

La qualité pergue de la musique

La chanson que nous avons utilisée se nomme « Inside Your Mind » de Gypsy and The
Cat, un groupe de musique émergent australien. Les raisons derriére ce choix sont
détaillées a la sous-section 3.4.2. Les répondants sont invités a I'évaluer a l'aide
d'une échelle additive a quatre items adaptés de I'étude de Jang et Namkung (2009).
Selon ces auteurs, pour estimer la qualité d'un produit, il s’agit d'évaluer ses
différentes composantes. Dans le cas d'une ceuvre musicale, nous parlons donc de
I'impression générale qu'elle nous laisse, de l'envie de la réécouter, du
positionnement de celle-ci par rapport a d’autres ceuvres et de l'appréciation du
processus de composition. Les participants ont di indiquer leur niveau d’accord

avec chacune des affirmations a I'aide d'une échelle de Likert 3 sept points.

Tableau 3 - Items de I'échelle mesurant la qualité percue

1 The song I just heard from Hugo Miller is good.
2 I would listen to this song again.
3 This song is a piece of art.
4 This song was well written.
La volonté de payer

Evaluer le prix que les consommateurs sont préts a payer sans les influencer s’avére
étre une tache délicate. La littérature démontre que proposer des références
externes, telles qu'un prix minimum ou maximum, ne maximise pas les revenus
associés a la technique « payez ce que vous voulez » et biaise les résultats (Johnson
et Cui, 2013). Cela est cohérent avec les propos de Kim et al. (2009) qui affirment
que, lorsque nous désirons évaluer le prix que le consommateur est prét a payer
pour un produit, nous devrions le laisser se référer a son prix de référence interne.
Ce dernier est déja influencé par d’autres facteurs qui sont hors du contréle du
chercheur. En ce sens, la volonté de payer des consommateurs est mesurée avec la
méthode du scénario et la question « combien seriez-vous prét a payer pour-... », ou

les participants doivent écrire manuellement leur prix dans un espace blanc.
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Dans le cas de la volonté de payer pour le concert, nous avons d’abord demandé aux
participants d’indiquer le prix qu'ils ont I'habitude de payer lorsqu'ils assistent a des
concerts dans des salles d'environ 1000 personnes. Cela représente leur prix de
référence interne. Par la suite, un scénario, testé par Johnson et Cui (2013: 277), a
été adapté et présenté aux participants. Ces derniers ont ensuite disposé d'une
minute pour répondre 3 la question. Cette limite de temps avait pour but de forcer
les participants a indiquer le premier prix qui leur venait en téte, sans qu'ils aillent

faire des recherches en ligne. Le scénario se trouve ci-dessous:

« Imagine that you have decided to go to Hugo Miller's concert. The venue
where he will be singing can welcome approximately 1000 spectators. You go
online to buy your tickets. You learn that the pricing policy lets you decide the
amount you would like to pay for your tickets. All tickets are general
admission, so the price you pay will not affect where you sit at the concert. All
of the seats have excellent views, so you will have a great experience no matter
where you sit. You can choose any price to pay for your tickets. How much
would you pay to see Hugo Miller in concert?” As we would like to have
your first impression, the survey will auto-advance to the next question after 1
minute. »

Pour le pl'l‘.]dllit Figure 4 - Visuel de GRADO montré aux participants

endossé, la marque

d’écouteurs Grado est

Do they laak like samething From pesteryvear? vied, and they embody all of the 8D
plus years of GCrado Labs audic research. We dan't icllow fads we follow the
signa

retenue  puisqu’elle
fabrique et vend ses
produits aux Etats-
Unis et que le type de

SRED SRADS

produit semblait

congruent avec le
métier de l'artiste. L'approche par scénario est encore une fois utilisée, sans
toutefois que nous demandions préalablement le prix que les participants ont
I'habitude de payer pour des écouteurs. Un visuel de la page Web de Grado a été
modifié avec la photo d'Hugo Miller et présenté aux participants afin de rendre le

tout plus crédible. Encore une fois, ces derniers ont disposé d'une limite de temps (1
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minute 30 secondes) pour répondre a la question posée afin qu'ils n'aient pas le
temps d'aller faire une recherche sur les écouteurs GRADO et qu'ils écrivent le prix

auquel ils ont intuitivement pensé. Le scénario proposé était le suivant:

The headphone company GRADO recently put Hugo Miller as one of the new
faces of the brand. Made in USA, these headphones compete with the
mainstream brands available on the market. How much would you be willing
to pay for these headphones? As we would like to have your first impression,
the survey will auto-advance to the next question after 1 minute 30 seconds.

L’intention de pirater

Pour mesurer l'intention de pirater, une échelle additive a trois items est utilisée et
adaptée de I'étude de Yoon (2012). Les participants ont di indiquer leur niveau
d’approbation 3 chacune des affirmations a 'aide d'une échelle de Likert a sept
points. Toutefois, a la suggestion de Taylor (2012), le mot « pirater » a été remplacé
par l'expression « télécharger de la musique a partir de plateformes gratuites ». En
effet, le piratage est controversé, pas toujours accepté socialement et fait I'objet de
débats éthiques ainsi que de réprimandes légales (Bateman et al., 2013; Chiou et al,
2005; Tsui et Wang, 2012). Ainsi, nous ne voulions pas générer de malaise auprés

des participants, ce qui aurait ultimement pu altérer les résultats.

Tableau 4 - Items de 1'échelle mesurant l'intention de pirater

1 I intend to download songs from Hugo Miller on free music platforms
(such as FrostWire, LimeWire, pTorrent, BitTorrent, etc).

If I have the chance, I will download songs from Hugo Miller on free music
platforms (such as FrostWire, LimeWire, pTorrent, BitTorrent, etc).

It is likely that I will dowload songs from Hugo Miller on free music
platforms (such as FrostWire, LimeWire, pTorrent, BitTorrent, etc).
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3.2.3. La variable modératrice : L’attachement

Les participants ont dii dévoiler leur niveau d'attachement envers l'artiste en
indiquant leur approbation ou désapprobation a quatre affirmations. Il s’agit d'items
adaptés de I'étude d’'Oberecker et Diamantopoulos (2011) et évalués sur une échelle

de Likert a sept points.

Tableau 5 - Items de 1'échelle mesurant 1'attachement

1 I feel captivated by this artist.
2 I feel attached to this artist.

3 I love this artist.

4 [ feel inspired by this artist.

3.2.4. Les variables de controle

L’implication des participants envers la musique

Qualifiée de « pertinence du produit dans la vie du consommateur » (Styvén, 2010:
701), I'implication envers la musique (« music involvement ») a été identifiée comme
une variable pouvant influencer les attitudes et comportements de ceux-ci et ce,
spécialement dans le divertissement (Bloch, 1985; Hightower et al, 2002). Il a
notamment été démontré que l'importance d'un produit a un impact sur le
processus de décision (Bloch, 1985). Dans le cas de la musique, les consommateurs
qui utilisent souvent Internet en tant que médium pour découvrir de la nouvelle
musique ont davantage tendance a pirater celle-ci (Coyle et al, 2009). Afin de
mesurer cette variable, I'échelle utilisée dans I'étude de Styvén (2010) et composée

de trois items évalués sur une échelle de Likert a sept points est reprise.

Tableau 6 - Items de I'échelle mesurant I'implication envers la musique

1 I have strong interest in music.
2 Music holds an important part in my life.
3 Music says a lot about a person.
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Les connaissances musicales

Cette variable fait référence a la capacité des participants a identifier un rythme
musical (vitesse) ainsi qu'a lire une partition (reconnaitre les notes) (Botstein,
1992). Le niveau de connaissances musicales est directement corrélé avec
I'implication du consommateur envers la musique puisque plus ce dernier passe de
temps a s'informer au sujet des actualités musicales, plus il acquiert du savoir en la
matiére (Liang, 2012). D'autre part, il a été démontré que cette variable joue un réle
de modérateur dans I'évaluation qui est faite d'un produit (Rao et Monroe, 1988). En
ce sens, le niveau de connaissances musicales est contrélé a l'aide de quatre
exercices testant les participants. Une note sur quatre leur est ensuite attribuée sur

la base de leurs réponses. Voici le type de questions qui leur ont été posées :

Figure 5 - Questions visant a tester les connaissances musicales des participants

What is the spead of the following rhythms?

Slow Fast | don't know

Please order the following music notes as they appear.

P i S — —
£

*
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Les habitudes antécédentes de consommation musicales

Le fait qu'un consommateur ait ou n'ait pas l'intention de pirater la musique d'un
artiste peut étre lié 3 ses habitudes antécédentes de consommation de musique.
Effectivement, un participant qui n'a jamais piraté de musique ne sera peut-étre pas
enclin a le faire dans le futur et ce, peu importe son attitude ou ses intentions envers
I'artiste. Ainsi, les participants ont di répondre par « oui », «non» ou « je ne sais
pas/je ne veux pas répondre a cette question » aux deux questions suivantes : Have
you downloaded music on free music platforms before (such as FrostWire,
LimeWire, pTorrent, BitTorrent, etc)? et Are you subscribed to a free music
streaming platform (such as Spotify, Soundcloud, etc.)? Tout comme l'intention
de pirater, le choix des mots est important puisque nous ne cherchons pas a

culpabiliser le répondant.

Les styles musicaux préférés

Comme la chanson insérée au questionnaire a été identifiée comme appartenant aux
styles « pop » et « indie », il est possible que les participants qui n'écoutent pas ces
styles sur une base quotidienne aient tendance a évaluer plus négativement la
musique. Ainsi, nous contrélons pour cette variable en demandant aux répondants
de sélectionner tous les styles musicaux qu'ils apprécient. Chaque choix de réponse

est coté « 0 » si le participant de I'a pas sélectionné et « 1 » s'il I'a fait.

3.2.5. Les variables sociodémographiques

Afin de dresser un profil général des répondants ayant participé a I'étude, il s'avere
nécessaire de recueillir quelques informations sociodémographiques telles que
I'age, le sexe, le dernier diplome obtenu (éducation) et le revenu annuel net. Par
contre, 'dge agit également a titre de variable de contréle puisqu'il a été démontré
que ce facteur démographique peut avoir une influence sur la réaction des individus
face 3 un stimulus musical (Harrison, 2010). En effet, en terme de préférence

musicale ou d’appréciation d'un artiste, 'dge peut avoir un impact dans le sens ot
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une expérience ne sera pas vécue de la méme facon selon le degré de maturité et la
compréhension des consommateurs (Harrison, 2010; Leblanc, 1996; Wood, 2012).
On remarque aussi que les préférences musicales évoluent parallélement aux stades
de développement d'un individu (Elvers, 2015; Hunter, 2011) et que c’est vers la fin
de I'adolescence et le début de la vie d’adulte que celles-ci deviennent davantage
permanentes (Holbrook, 1989). Finalement, les émotions liées a la musique ne sont
pas traitées de la méme facon selon I'age du consommateur. Par exemple, les enfants
de moins de 11 ans ont plus de difficulté a associer une émotion, comme la colére, a
une mélodie que les adultes (Hunter, 2011). Ainsi, I'dge pouvant représenter une

source de variation dans nos résultats, il est controlé.

3.3. Les outils de collecte de données

3.3.1. l'utilisation de la plateforme Qualtrics

Dans l'objectif d'effectuer une collecte de données de facon efficace et d'aller
rejoindre un nombre important de participants, le questionnaire auto-administré en
ligne a été retenu. Cette méthode nous permet notamment de poser plusieurs
questions de facon anonyme et individuelle en plus d’'intégrer des éléments visuels
et auditifs a I'aide d"un outil en ligne (Cooper et Schindler, 2014). Afin de monter le
questionnaire et recueillir les données, la plateforme Qualtrics a été utilisée.
Proposée gratuitement par HEC Montréal, elle offre une grande flexibilité en ce qui a
trait aux types de questions posées et a 'analyse des données. Plus particuliérement,
elle nous a permise de randomiser les deux conditions automatiquement, de
randomiser l'ordre des items de chaque échelle, de faire entendre la chanson
facilement aux participants, d'insérer quelques questions pour tester leur attention
et mettre fin a leur questionnaire s'ils échouent ainsi que d'exporter les résultats

facilement dans un logiciel d’analyse statistique.
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3.3.2. L'utilisation de la plateforme MTurk

Pour aller rejoindre 1'échantillon ciblé, le lien du questionnaire a été partagé a l'aide
de la plateforme Amazon Mechanical Turk (MTurk). 11 s’agit d'un outil payant
permettant de faire effectuer certaines taches a des étres humains et est
couramment utilisé par des chercheurs ainsi que par des entreprises désirant
conduire certaines études, puisqu’elle limite considérablement le temps nécessaire a
une collecte de données compléte (Mason et Suri, 2012). Elle permet notamment de
limiter les interactions entre le participant et le chercheur, ce qui pourrait
potentiellement biaiser les résultats (Crump et al, 2013). Celle-ci nous a permis
d'avoir accés a un grand bassin de répondants de qualité et ce, rapidement. En effet,
nous avons demandé a ce que les participants aient accompli au minimum 500
taches, qui se nomment hits (Human Intelligence Task), ce qui témoigne de leur
familiarité avec la plateforme MTurk (Crump et al, 2013). De plus, les travailleurs
sont classés A l'aide d’'un taux d’approbation, signifiant le pourcentage de taches
acceptées par les demandeurs sur I'ensemble des tiches effectuées. Nous avons
demandé a ce que seulement des participants ayant un taux d’approbation
supérieur a 95% puissent participer a I'étude, nous assurant que les questionnaires
soient remplis méticuleusement. D’autre part, il nous a été possible de fixer d’avance
les critéres recherchés. Ceux-ci incluaient le lieu de résidence (Etats-Unis) et I'dge
(entre 25 et 34 ans). Considérant nos critéres et le nombre de temps nécessaire
pour compléter le questionnaire (10 minutes), 1$ US a été alloué a chaque
participant ayant remis un questionnaire et ce, peu importe s'il était complet ou
valide. Finalement, la collecte de données aura été active du 16 février au 2 mars
2017.

3.4. Le pré-test

3.4.1. La traduction du questionnaire

D’abord, comme la collecte de données vise des résidents américains et se déroule

en anglais, il est nécessaire de s’assurer que la formulation des questions soit
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adéquate pour le public ciblé (nous discuterons plus amplement de
I'échantillonnage 3 la section 3.5). La totalité des échelles de mesure utilisées
provenant de textes écrits et publiés en anglais et le questionnaire développé pour
cette étude étant administré dans la méme langue, aucune adaptation linguistique
ne s'est avérée nécessaire de ce coté. Les conditions «artiste faiblement
authentique » et « artiste fortement authentique » ont elles aussi été créées en
anglais. Nous avons tout de méme demandé a deux individus parlant uniquement
I'anglais et étant d'origine américaine d'évaluer la formulation de chaque question et
choix de réponse. A partir de leurs commentaires, des adaptations mineures ont été

apportées.

3.4.2. La connaissance antérieure de la chanson a |’étude

Ensuite, comme la chanson n’est pas vraiment chantée par Hugo Miller, il est
important qu'elle ne soit pas connue des participants. Autrement, cela pourrait créer
de la confusion, en plus de nuire aux résultats. La connaissance et |'appréciation
globale de celle-ci a été testée lors d'un projet de recherche effectué dans le cadre du
cours Méthode de Recherche en Marketing. En effet, un questionnaire portant sur
I'impact de la notoriété et de I'approbation sociale d'un artiste sur I'appréciation de
sa musique a été répondu par plus de 100 personnes. La totalité de ces derniers ont
mentionné ne I'avoir jamais entendue. De plus, la moyenne du score d’appréciation
de la chanson Inside Your Mind est de 3.71 (basé sur une échelle de Likert a sept
points). La distribution des réponses respecte la loi normale, ce qui laisse entendre
qu'autant d’individus ont apprécié que détesté la chanson. Ainsi, nous avons
I'assurance que la variabilité dans les résultats n'est pas due au fait qu'une majorité
de personne aime ou réprouve la chanson et 'avons donc retenue pour la collecte de

données principale.
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3.4.3. La compréhension des questions et la facilité d’utilisation du

questionnaire

Comme derniére étape du pré-test, deux collectes de données ont été effectuées sur
la plateforme MTurk auprés d'un total de 120 personnes. Celles-ci ont permis de
vérifier que les questions étaient bien comprises et que les outils pour y répondre
étaient faciles 3 utiliser. Suite a cela, de légéres modifications ont été apportées afin
d'améliorer l'expérience des participants, sans toutefois modifier les échelles de
mesure. Ces deux collectes de données nous ont également aidé a examiner les

points qui suivent.

3.4.4. La validation des manipulations pour les conditions « faible

authenticité » et « forte authenticité »

Désirant évaluer I'impact de l'authenticité sur diverses variables du comportement
du consommateur, il est important de s'assurer que les manipulations des
conditions soient appropriées avant de poursuivre avec la collecte de données
principale. Nous voulions vérifier que les participants aient bien percu l'artiste de
facon plus ou moins authentique conformément a la condition a laquelle ils ont été
assignés. Par conséquent, nous avons effectué une comparaison des moyennes du
score de perception d'authenticité pour chacune des conditions a l'aide d'une
ANCOVA, ce qui nous a permis de controler pour les variables suivantes:
L'implication du participant envers la musique, les connaissances musicales, les
habitudes antécédentes de consommation de musique et les styles musicaux

préférés.

Suite 3 notre premier pré-test, nous avons bien observé une différence
statistiquement significative entre la moyenne du score de perception pour les
conditions faible authenticité et forte authenticité (F (7, 52) = 8.34, p = .005, w =
0.94). Toutefois, ces moyennes étaient respectivement de 5.08 et 6.02 (sur un

maximum de 7). Ainsi, malgré nos efforts, l'artiste démontrant une faible
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authenticité était tout de méme percu de facon modérément authentique. Apreés
analyse des scénarios, nous avons remarqué que plusieurs citations directes avaient
été insérées dans les deux conditions, ces derniéres visant a refléter la pensée de
I'artiste, comme « I'm a chameleon, I fit well in different environments because I say
what people want to hear » ou « I don't intend to change according to what the public
or critics say. What you see is what you get ». Cela pouvait étre percu comme de la
franchise, un antécédent a I'authenticité identifié par Moulard et al. (2015). Nous les
avons donc transformées en citations indirectes, simulant une entrevue avec leur
entourage. Un deuxiéme pré-test a été effectué afin de tester ces modifications. Nous
observions toujours une différence statistiquement significative entre les deux
conditions (F (7, 52) = 15.18, p < .001, w = 1.62), mais celles-ci étaient maintenant
de 4.01 et 5.63, signifiant une différence plus intéressante entre les perceptions des

scénarios faiblement et fortement authentiques.

Voici finalement les résultats de ces moyennes, tels que révélés par la collecte de
données principale, et qui s’avérent aussi significatifs (F (7, 72) = 31.72, p< .001,
=1.87).

Tableau 7 - Comparaison des moyennes du score de perception d'anthenticité d'Hugo Miller

. Moyenne du score de
Condition perception d'authenticite F Valeur p
Faible authenticité 3.751 31.715 <.001**
Forte authenticité 5.621

1Résultat obtenu en contrdlant pour les variables suivantes: Implication envers la musique, connaissances
musicales, styles musicaux préférés et habitudes antécédentes de consommation musicale. ** p < 0.01. RZ=335.

3.4.5. Le niveau de congruence entre la marque endossée (les écouteurs

GRADO) et Hugo Miller
Selon Yoo et Jin (2015), lorsque nous utilisons la congruence en tant que variable de
contréle, nous devrions adopter un traitement standard, soit un niveau de

congruence modéré entre 'endosseur et la marque endossée afin d'éviter les biais

potentiels (au niveau de la volonté de payer, dans notre étude). La moyenne du
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score de congruence, basée sur une échelle additive de deux items évalués sur une
échelle de Likert a 7 points (Gwinner et Eaton, 1999) est de 4.72, ce qui indique

effectivement une congruence modérée (Yoo et Jin, 2015).

3.4.6. La fidélité et la validité des échelles de mesure

Bien que toutes les échelles utilisées dans cette recherche aient été sélectionnées et
adaptées d'études précédentes les ayant testées, il est tout de méme nécessaire de
vérifier leur validité ainsi que leur fidélité puisque nous voulons s’assurer qu'elles
mesurent le bon construit de facon unidimensionnelle et ce, de maniére constante
(Cooper et Schindler, 2014; Field, 2009). Afin d’attester de leur fidélité, le test de
cohérence interne de Cronbach est utilisé. Comme les construits a I'étude ont déja
été étudiés, les items d'une méme échelle doivent obtenir un score minimum de .80,
soit celui généralement établi afin de d'assumer la fidélité celle-ci (Nunnally, 1978;
Peterson, 1994). La validité, quant a elle, a été constatée a l'aide d'analyses
factorielles confirmatoires en composantes principales (qui témoigne de
I'unidimensionnalité des mesures employées) oti 'ensemble des items d'une échelle
doivent obtenir un « loading » supérieur a .70, tel qu'établi par Stevens (2002) pour
les tailles d’échantillon entre 50 et 100.

La variable indépendante : La perception d’authenticité

L'alpha de Cronbach a = .976 nous indique que l'échelle est fidéle. L'analyse
factorielle, quant a elle, démontre que les items chargent tous sur une méme
composante et que la variance de la perception d’authenticité expliquée par cette
derniére est de 95.5%. Nous concluons donc que l'échelle d’authenticité est

acceptable avec les items adaptés de I'étude de Moulard et al (2015).
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Tableau 8 - Analyse de la fidélité et de la validité de I'échelle de la perception d'authenticité (Alpha de
Cronbach et Analyse factorielle en composantes principales)

| ALPHA DE CRONBACH

| 976*

MATRICE DES COMPOSANTES
Items Loading
I consider Hugo Miller authentic. 980**
I consider Hugo Miller genuine. 986%*
Hugo Miller seems real to me. 966**
I VARIANCE TOTALE EXPLIQUEE
I Valeur propre % de variance
| 2.865 95.501

* o > .80. **Loading = .70

Les variables dépendantes

La qualité pergue de la musique

Les items de I'échelle de qualité percue ayant été adaptés de l'étude de Jang et
Namkung (2009), I'alpha de Cronbach a =.918 et les résultats de l'analyse factorielle
(les items chargent sur une seule composante et la variance de la qualité percue de
la musique expliquée par celle-ci est de 80.73%) laissent toutefois entendre que leur

reformulation était appropriée. L'échelle peut donc étre utilisée.

Tableau 9 - Analyse de la fidélité et de la validité de I'échelle de la qualité percue (Alpha de Cronbach et
Analyse factorielle en composantes principales)

I ALPHA DE CRONBACH
.918*
MATRICE DES COMPOSANTES
Items Loading
The song I just heard from Hugo Miller is good. 918**
1 would listen to this song again. 925+
This song is a piece of art. .835**
This song was well written. D12**
I VARIANCE TOTALE EXPLIQUEE
| Valeur propre % de variance
| 3.339 80.731

* @ > .B0. **Loading > .70
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La volonté de payer

La volonté de payer, autant pour le concert de I'artiste que pour le produit endossé,
est mesurée 3 l'aide d'une question ouverte invitant les participants a inscrire un
nombre et n'est donc pas une échelle additive. En ce sens, nous ne pouvons pas
utiliser I'alpha de Cronbach et I'analyse factorielle pour mesurer leur fidélité et leur
validité. Toutefois, les prix moyens indiqués par les participants pour le concert et la
paire d’écouteurs sont respectivement de 23.23$ et 49.81%. Dans le cas des concerts,
une analyse de 15 salles de spectacle américaines ayant une capacité d’environ 1000
personnes a été effectuée. Les prix des 150 concerts examinés étaient en moyenne
de 34.63%. Nos résultats moins élevés peuvent étre expliqués par le fait que l'artiste
a l'étude est inconnu du public (Anselmsson et Johansson, 2007). Pour la paire
d’écouteurs, le modéle de GRADO présenté dans I'étude se vend 79.00$. Encore une
fois, le prix moyen plus faible qui a été inscrit par les participants peut s’expliquer
par le fait qu'Hugo Miller leur était préalablement inconnu. Dans le domaine de
I'endossement de marque, la crédibilité de I'endosseur est importante et comme les
participants n'étaient pas familiers avec l'artiste 3 1'étude, il ne représentait peut-
étre pas une source d'informations fiables aidant a leur processus de réflexion

(Amos et al., 2008).

Tableau 10 - Statistiques descriptives de la volonté de payer (concert et produit endossé)

VOLONTE DE PAYER POUR LE CONCERT

Prix minimum ($USD) Prix Maximum ($USD) Moyenne ($USD) Ecart-type (SUSD)

1.00 150.00 23.23 23.11
VOLONTE DE PAYER POUR LE PRODUIT ENDOSSE

Prix minimum ($USD) Prix Maximum ($USD) Moyenne ($USD) Ecart-type (SUSD)

1.00 250.00 49.81 37.64

L'intention de pirater

Les items de cette échelle ont été adaptés de I'étude de Yoon (2012). Par contre,
I'expression pirater qui se trouvaient dans les différents items a été remplacée par
« télécharger de la musique a partir de plateformes gratuites ». L'alpha de Cronbach

a = .963 et I'analyse factorielle (les items chargent sur une seule composante et la
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variance de l'intention de pirater expliquée par celle-ci est de 92.29%) indiquent

que I'échelle est toujours fidele et valide.

Tableau 11 - Analyse de la fidélité et de la validité de 1'échelle d'intention de pirater (Alpha de Cronbach
et Analyse factorielle en composantes principales)

| ALPHA DE CRONBACH
.963*
MATRICE DES COMPOSANTES
Items Loading
I intend to download songs from Hugo Miller on free music platforms 95gsx
(such as FrostWire, LimeWire, pTorrent, BitTorrent, etc.)
If I have the chance, I will download songs from Hugo Miller on free music 961**
platforms (such as FrostWire, LimeWire, uTorrent, BitTorrent, etc.) )
It is likely that I will download songs from Hugo Miller on free music 977ss
platforms (such as FrostWire, LimeWire, uTorrent, BitTorrent, etc.) )
VARIANCE TOTALE EXPLIQUEE
| Valeur propre % de variance
| 2.799 93.289

* @ > .B0. **Loading > .70

La variable modératrice : L’attachement

Avec un alpha de Cronbach « =.958, I'ensemble des items qui chargent sur une seule
composante et la variance expliquée de I'attachement par cette derniére de 88.83%,
nous pouvons conclure que les items empruntés a l'étude d'Oberecker et

Diamantopoulos (2011) constituent une échelle fidéle et valide.
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Tableau 12 - Analyse de la fidelité et de la validité de I'échelle de I'attachement (Alpha de Cronbach et
Analyse factorielle en composantes principales)

| ALPHA DE CRONBACH

| .958*

MATRICE DES COMPOSANTES
Items Loading
I feel captivated by Hugo Miller. 936**
I feel attached to Hugo Miller. 942%*
I love Hugo Miller. 964**
I feel inspired by Hugo Miller. 928**
I VARIANCE TOTALE EXPLIQUEE
| Valeur propre % de variance
| 3.554 88.838

* o > .80. **Loading = .70

Les variables de contréle

L'implication des participants envers la musique

L'alpha de Cronbach «

.905 et les résultats de l'analyse factorielle (les items
chargent sur une seule composante et la variance de I'implication envers la musique
expliquée par celle-ci est de 84.68%) signifient que cette échelle mesurant
I'implication envers la musique est fidéle et valide. Elle comporte des items qui ont

été repris de I'étude de Styvén (2010).

Tableaun 13 - Analyse de la fidélité et de la validité de I'échelle d'implication des participants envers la
musique [Alpha de Cronbach et Analyse factorielle en composantes principales)

| ALPHA DE CRONBACH
.905*
MATRICE DES COMPOSANTES
Items Loading
[ have a strong interest in music. 928**
Music holds an important part in my life 950**
Music says a lot about a person. 881*%*
I VARIANCE TOTALE EXPLIQUEE
| Valeur propre % de variance
| 2.540 84.679

* @ > .B0. **Loading > .70
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Les connaissances musicales

L'échelle des connaissances musicale, formée de quatre exercices notés sur un total
de quatre (un point par exercice), n’a pas fait 'objet d'analyses de fidélité et de
validité. Il ne s’agit pas d'une échelle additive, mais bien d'un test que les
participants peuvent réussir ou échouer. En effet, elle est basée sur le principe que,
pour évaluer la familiarité d'un individu avec la musique, il suffit d’évaluer sa
capacité 3 identifier un rythme musical (vitesse) ainsi qu'a lire une partition

(reconnaitre les notes) (Botstein, 1992).

Les habitudes antécédentes de consommation musicales

Bien que les habitudes de consommation soient mesurées par deux items, ces
derniers ne sont pas additifs et sont traités séparément dans I'analyse des données.
En ce sens, il n'était pas nécessaire d'y appliquer I'alpha de Cronbach et l'analyse

factorielle.

Les styles musicaux préférés
Etant évaluée 3 l'aide de choix de réponse multiples, la variable représentant les

styles musicaux préférés n'a pas fait 'objet d’analyses de fidélité et de validité.

3.5. Le questionnaire final

En fonction des résultats du pré-test, nous en sommes finalement venus a une
version finale du questionnaire. Prenant environ 10 minutes a compléter et étant
composé de 37 questions, il est divisé en 4 parties, qui sont exposées plus en détail

ci-dessous. Le questionnaire complet se trouve a I'annexe 1.

3.5.1. Section 1

-

Cette premiére section est destinée a vérifier 'admissibilité des participants a

répondre au questionnaire. D'abord, comme nous devons leur faire entendre une
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chanson, nous avons testé le fonctionnement de leurs hautparleurs en leur faisant
identifier le son d'un animal. Par la suite, leur année de naissance est demandée
puisque nous désirons avoir un échantillon composé uniquement d'individus entre
25 et 34 ans. Pour les deux questions, les participants sont automatiquement

redirigés vers la fin du questionnaire lorsqu’ils ne répondent pas a nos critéres.

3.5.2. Section 2

Cette seconde section est constituée de la présentation d'un des scénarios exposant
I'artiste ainsi que de I'écoute de la chanson. Premiérement, l'une des deux conditions
est administrée aux participants, soit une description d’'Hugo Miller de facon
authentique ou non. Celle-ci est accompagnée du cliché du jeune homme, tel
qu'exposé a la sous-section 3.2.1. La présentation de la chanson, quant a elle,
consiste en un extrait de 16 secondes tirées d'Inside Your Mind, tel que mentionné
plus tét. Les participants doivent finalement indiquer s'ils connaissaient déja la

chanson et a quel style musical ils associent I'extrait.

3.5.3. Section 3

Cette troisiéme section invite les participants a répondre a de nombreuses questions
concernant la description de l'artiste et la chanson qu'ils viennent d’entendre.
Celles-ci correspondent aux variables dépendantes, soient l'authenticité percue
d'Hugo Miller, la qualité percue de sa chanson, la volonté de payer pour son concert,
la volonté de payer pour un produit endossé par lui et l'intention de pirater sa
musique, ainsi que la variable modératrice, c’est-a-dire I'attachement. Cette section
comporte également un test d'attention afin de s’assurer que les participants ne

répondent pas rapidement et aveuglément aux questions.
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3.5.4. Section 4

La quatriéme section vise a évaluer certaines caractéristiques des participants, qui
sont représentées par les variables de contréle et sociodémographiques. Ainsi, des
questions sont posées de facon a évaluer leurs styles musicaux préférés, leur niveau
de connaissances musicales, leur implication envers la musique en plus de leurs
habitudes de consommation de musique (variables de contréle). Les derniéres
questions concernent finalement leur sexe, leur revenu annuel net et leur niveau

d’éducation (variables sociodémographiques).

3.6. L’échantillonnage

La population a I'étude étant I'ensemble des consommateurs de musique, nous
avons toutefois arrété notre choix sur un échantillon composé de résidents
américains. En effet, selon Nielsen (2015), 93% des Ameéricains écoutent de la
musique sur une base réguliére et les Etats-Unis représentent les plus grands
producteurs de musique au monde (Ipsos Connect, 2016; The Music Trades, 2016).
Cela nous offre donc un grand bassin de participants ayant déja consommé de la
musique. De plus, ces derniers sont facilement accessibles a travers la plateforme
MTurk. Les répondants doivent également étre 3gés entre 25 et 34 ans. Nous avons
choisi cette tranche d'age car s'agit de celle qui consomme le plus de musique
digitale (Statista, 2016) et qui assiste a le plus de concerts (Live Analytics, 2014).
Finalement, les individus participant a I'étude ne doivent pas connaitre la chanson
incluse dans le questionnaire. Nous avons donc exclu les réponses des participants
qui ne faisaient pas partie de la tranche d’dge visée, lorsqu’ils connaissaient la
chanson ou lorsque le questionnaire remis était incomplet. Au total, plus de 116
répondants ont été contactés afin d'obtenir 80 questionnaires valides pour la
collecte de données principale, soit 40 participants par condition. Cela respecte la
regle selon laquelle il est nécessaire d’avoir au minimum 30 participants par

condition (Keppel et Wickens, 1991).
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CHAPITRE 4 : ANALYSE DES RESULTATS

Dans le chapitre suivant se trouve une analyse détaillée des résultats de la collecte
de données. Débutant d'abord par une inspection des données, cette section
enchaine ensuite avec une présentation du profil des répondants. Elle se termine

finalement avec les tests des différentes hypothéses de recherche.
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4.1. Les vérifications préalables a I'analyse des données

4.1.1. La vérification de la base de données

Afin de s’assurer que notre base de données soit adéquate pour les analyses
subséquentes, il est nécessaire de vérifier qu'aucune variable ne comporte de
valeurs manquantes ou extrémes, ce qui powrrait potentiellement biaiser les
résultats. Bien que les participants devaient obligatoirement répondre a toutes les
questions du questionnaire pour pouvoir le soumettre (ils avaient malgré tout
I'option de répondre « Je ne sais pas/Je ne veux pas répondre a cette question » a
chacune des questions), des analyses de fréquence ont tout de méme été effectuées.
Ces derniéres ont bien confirmé que les données des différentes variables ne
comportaient pas de valeurs manquantes. En revanche, les deux variables
représentant la volonté de payer pour le concert et le produit endossé semblaient
contenir des valeurs extrémes. L'impact de ces valeurs est examiné plus en détail a

la sous-section 4.1.3.

4.1.2. La vérification des différences entre les conditions expérimentales

pour les variables de controle et sociodémographiques

Les résultats des ANOVA révelent qu'il n'y a pas de différence statistiquement
significative entre les deux conditions expérimentales pour l'implication des
participants envers la musique ainsi que les connaissances musicales. Les résultats
de régressions logistiques indiquent, quant a eux, qu'il n'y a pas de différence
statistiquement significative entre les deux conditions pour les styles musicaux
préférés, les habitudes antécédentes de consommation, le sexe, I'éducation et le
revenu annuel net. En somme, la composition des échantillons de chacune des

conditions n’est pas statistiquement différente.
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4.1.3. La vérification des conditions statistiques

Normalité des distributions

En testant nos hypothéses de recherche une premiére fois, nous avons observé que
certaines distributions des variables et des résidus étaient problématiques. Ainsi,
afin d’'attester de la normalité des distributions, qui représente une condition
d'utilisation de la régression linéaire, les données des variables dépendantes ont

d’abord été observées a I'aide d’histogrammes et de tracés p-p.

Figure 6 - Analyse visuelle de la normalité des variables dépendantes

Qualité perque

Volonté de payer (concert)

Volonté de payer (produit endossé)

r ]

Intention de pirater

Les graphiques indiquent que les données de la volonté de payer pour le concert et
le produit endossé ainsi que l'intention de pirater ne semblent pas suivre une loi
normale. Pour s’en assurer, un test de d’asymétrie (skewness) et d’aplatissement

(kurtosis) leur a été appliqué.
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Tableau 14 - Résultats des tests de normalité

Variable Asymeétrie (skewness) | Aplatissement (kurtosis)
Qualité percue -0.494* -0.333**
Volonté de payer (concert) 2.716* 11.056
Volonté de payer (produit endossé) 2.249* 9.045
Intention de pirater 0.460* -1.091**
Apres transformation avec la méthode de la racine carrée
Qualité percue -0.963* 0.683**
Volonté de payer (concert) 0.821* 1.607**
Volonté de payer (produit endossé) 0.652* 1.417**

* skewness < 3. ** kurtosis < 8.

Selon Kline (2011), les scores d’asymétrie et d’aplatissement devraient étre
respectivement inférieurs a 3 et 8. Les résultats démontrent que les variables de
volonté de payer pour le concert et le produit endossé ne respectent pas le critére
d'aplatissement, ce qui pourrait étre di a la présence de valeurs extrémes. En ce
sens, des corrections ont été apportées aux deux variables, telles que suggérées par
Field (2009). Pour ce faire, nous avons testé quatre méthodes: enlever les valeurs
extrémes des analyses ainsi que transformer les valeurs a I'aide de la méthode de la
base inversée, de la racine carré et du logarithme. Apreés vérification, il s’avere que
c’est la méthode de la racine carrée qui améliore de plus les données d’asymétrie et
d'aplatissement pour les deux variables qui posaient préalablement probléme. De
plus, comme la qualité percue de la musique et la volonté de payer pour le concert
sont utilisées dans la méme analyse, la transformation par la racine carrée a aussi

été appliquée a la premiére (Field, 2009).

Homogénéité des variances

Pour tester l'homogénéité des variances des variables entre les conditions
expérimentales, le test de Levene a été utilisé. L'hypothése nulle de ce test étant que
la variance d'une variable n'est pas significativement différente entre les divers
groupes de I'étude, nous concluons que les variances de toutes nos variables

dépendantes sont effectivement homogénes.
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Tableau 15 - Résultats du test d' homogénéité des variances

Variable Statistique de Levene Valeur p
Qualité percue 2.802 .098
Volonté de payer (concert) 0.726 397
Volonté de payer (produit endossé) 0.437 511
Intention de pirater 0.051 822
*p < 0.05.
Indépendance des données

Le questionnaire auto-administré a été distribué en ligne, ce qui signifie que les
participants ne connaissaient pas l'identité des autres. Par conséquent, ils n’ont pas
pu étre influencés par leurs réponses. D'autre part, 40 participants uniques ont été
assignés a chaque condition, pour un total de 80. Le principe d'indépendance des

données est donc respecté.

4.2. La présentation des participants

Voici un apercu de l'ensemble des caractéristiques sociodémographiques de
I'échantillon sondé, ot les participants ont déja fait I'objet d'une présélection basée
sur leur appartenance au groupe d'age des 25 a 34 ans. Les caractéristiques
démographiques d'un échantillon peuvent différer de la population, ce qui est di a
I'erreur d’échantillonnage aléatoire (Cooper et Schindler, 2014). Cependant, il est
tout de méme intéressant de comparer les attributs de notre échantillon avec les
statistiques les plus récentes sur le profil des résidents américains agés entre 25 et

34 ans, telles qu'émises par le United States Census Bureau (2016).
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Tableau 16 - Profil des répondants comparé a celui de la population ameéricaine de 25 a 34 ans

- RESULTAT DE STATISIQUE DE LA
CARACTERISTIQUE L’ECHANTILLON POPULATION AMERICAINE
Sexe Homme 60.49% 49.92%
Femme 39.51% 51.08%
) Dipléme d'études 27.16% 43.97%
Education secondaires

(dernier Baccalauréat 58.02% 35.92%
diplome Maitrise 12.35% 8.83%
complété) Doctorat 1.23% 1.52%
Autre 1.23% 9.76%
Moins de 20 0008 18.52% 18.72%
Entre 20 000$ et 39 999% 30.86% 28.17%
Revenu Entre 40 000% et 59 999% 25.93% 17.59%
net Entre 60 000% et 79 999% 9.88% 8.41%
Entre 80 0008 et 99 999% 7.41% 3.83%
Plus de 100 000% 7.41% 4.98%
Aucun revenu 0.00% 18.32%

Nous pouvons observer que I'échantillon est composé 3 60% d’hommes et 40% de
femmes. En ce qui concerne I'éducation, nous remarquons une forte présence de
participants ayant complété un Baccalauréat. Cela peut s’expliquer par le fait que les
travailleurs de MTurk doivent parfois effectuer des taches complexes qui requiérent
un certain niveau de connaissances et d’habiletés. De plus, la plateforme avantage
ceux qui performe le mieux en leur offrant un plus grand éventail de taches a
compléter, ce qui les incite donc a rester sur celle-ci. Finalement, pour le revenu,
nous observons qu'aucun participant n’a sélectionné I'option « aucun revenu ». Cela
se justifie par le fait que les participants travaillent pour la plateforme MTurk et

génerent donc automatiquement un revenu avec celle-ci.

4.3. La vérification des hypothéses de recherche

Dans le but d'analyser chacune des hypothéses, le logiciel d’analyse statistique SPSS
a été utilisé. Nous avons eu recours a la régression linéaire, puisque les variables
indépendantes et dépendantes sont de nature continue. De plus, et tel que

mentionné précédemment, les variables suivantes ont été employées a titre de
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contréle: L'implication du participant envers la musique, les connaissances
musicales, les habitudes antécédentes de consommation de musique et les styles
musicaux préférés. Finalement, I'analyse des résidus a été effectuée pour chaque
analyse. Par souci d'espace, elles n'ont pas été incluses dans les tableaux, mais ces
derniéres respectaient les conditions de chaque test lorsque les wvariables

nécessaires ont été transformées.

4.3.1. L'effet de I'authenticité pergue de lartiste sur la qualité percue de

sa musique (H1)

Avant de détailler le test de cette hypothése, voici quelques statistiques descriptives
de la qualité percue de la musique par condition expérimentale. Nous observons que
les scores moyens sont relativement élevés, mais que celui de la condition « forte

authenticité » est plus haut, tel que prédit.

Tableau 17 - Statistiques descriptives de la qualité percue de la musique par condition expérimentale

Condition Moyenn_e flu score Ecart-type Minimum Maximum
de qualite percue
Faible authenticité 432 1.69 1.00 7.00
Forte authenticité 512 1.31 2.00 7.00

Afin de confirmer H1, nous devons tester l'effet de 'authenticité percue sur la
qualité percue de la musique, tout en contrélant pour les variables mentionnées
précédemment. Nous voulons également quantifier cet effet pour chaque
augmentation du score d’authenticité percue et non uniquement entre les deux
conditions expérimentales. En ce sens, la régression linéaire a été utilisée, dont les
résultats sont présentés a la page suivante. Par soucis d'espace, les coefficients des

variables de contrdéle ne sont pas exposés.
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Tablean 18 - R? des modéles de régression linéaire (H1)

| Modéle | R2
| Avec variables de contréle uniquement | -180
| Avec authenticité percue et variables de contréle | .608

Tablean 19 - Coefficients du modéle de régression (H1)

I Variable B Erreur standard t Valeur p
| Constante 0.687 0.448 1.535 129
| Authenticité percue 0.5741 0.064 8.929 <.001**

IRésultat obtenu en controlant pour les variables suivantes: Implication envers la musigue,
connaissances musicales, styles musicaux préférés et habitudes antécédentes de consommation
musicale. ** p < 01,

Les résultats indiquent que, lorsque nous contrélons pour toutes les variables
annoncées, I'authenticité percue explique 42.8% de la variance de la qualité percue
de la musique. Cet effet est également significatif (t (72) = 893, p < .001).
Finalement, pour chaque augmentation de 1 au score d’authenticité percue, le score
de la qualité percue de la musique augmente, en moyenne de 0.57. Ainsi, notre

premiére hypotheése est confirmée.

4.3.2. L'effet médiateur de la qualité percue de la musique dans la
relation entre |'authenticité percue et la volonté de payer pour le concert
(H2)

Avant la présentation des analyses de la deuxiéme hypothése, voici un rappel des

statistiques descriptives de la volonté de payer pour le concert, relevées avant la

transformation de la variable par la méthode de la racine carrée.

Tableaun 20 - Statistiques descriptives de la volonté de payer pour le concert

PRIX DE REFERENCE

Prix minimum ($USD) | Prix Maximum ($USD) | Moyenne ($USD) | Ecart-type (SUSD) |

5.00 150.00 33.93 23.20

VOLONTE DE PAYER POUR LE CONCERT D’'HUGO MILLER

Prix minimum ($USD) | Prix Maximum ($USD) | Moyenne ($USD) | Ecart-type (SUSD) |

1.00 150.00 23.23 | 23.11
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En ce qui concerne la volonté de payer pour le concert, nous avons posé deux
questions aux participants. La premieére concernait le prix qu’ils ont 'habitude de
payer lorsqu'ils vont voir un artiste en concert dans une salle pouvant accueillir
environ 1000 personnes. Une moyenne de 33.93% USD a été indiquée. Cela est
cohérent, rappelons-le, avec l'analyse que nous avons effectuée de plus de 150
spectacles affichés dans des salles de concert américaines de méme capacité, qui a
révélé une moyenne par billet de 34.64% USD. La seconde question, pour sa part,
s'intéressait au prix que les participants auraient l'intention de payer pour un
concert d’'Hugo Miller. La moyenne de 22.96% USD est plus petite que celle que les
participants ont 'habitude de payer, mais cela est conséquent avec le fait qu'Hugo
Miller leur était inconnu et qu'ils n'ont entendu qu'une seule chanson de lui
(Anselmsson et Johansson, 2007). Finalement, I'écart-type élevé laisse entendre une
variabilité élevée dans les données, ce qui justifie la transformation effectuée sur la

variable.

Afin de déceler la présence d'un effet de médiation, il est important que les analyses
rencontrent trois critéres (Hayes, 2013) :
1. Démonstration d'un effet direct de 'authenticité percue (x) sur la qualité
pergue de la musique (m);
2. Démonstration d'un effet direct de 'authenticité percue (x) sur la volonté de
payer pour le concert (y);
3. Démonstration d'un modeéle régressant la volonté de payer pour le concert
(yv) sur l'authenticité percue (x) et la qualité percue de la musique (m), ou
I'authenticité percue ne sert plus a prédire la volonté de payer pour le

concert, mais la qualité percue de la musique oui.

Les analyses subséquentes ont été effectuées a I'aide de la macro PROCESS de Hayes
(2013). Le tout, encore une fois, en contrélant pour les variables nécessaires. Voici

les résultats.
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Tableau 21 - Coefficients de la régression de la volonté de payer pour le concert sur I'authenticité percue

I Variable B Erreur standard t Valeur p
I Constante -1.925 1.734 -1.110 271
| Authenticité percue (x) 1.8501 0.461 4011 <.001**

IRésultat obtenu en controlant pour les variables suivantes: Implication envers la musigue,
connaissances musicales, styles musicaux préférés et habitudes antécédentes de consommation
musicale, ** p < 01, RZ=.307.

D’abord, la premiere condition ayant été constatée lors du test de H1, elle n’est pas
rapportée ici. Comme le tableau ci-dessus le démontre, la deuxiéme condition, soit la
présence d'un effet direct de 'authenticité percue sur la volonté de payer pour le

concert, est respectée (t (72) = 4.01, p <.001, b= 1.85).

Les tableaux suivants indiquent que la troisiéme condition est aussi respectée. En
effet, lorsque I'on inclut I'authenticité percue et la qualité percue de la musique dans
le modéle, la premiére variable n'a plus d'effet significatif (t (71) = 1.07, p=.290,b =
0.72), tandis que la seconde oui (t (71) = 2.23, p = .029, b = 1.99). Dans le méme
sens, 'authenticité percue qui avait un coefficient de 1.850 dans la deuxiéme

condition en a un de 0.721 dans la troisiéme (différence de 1.129).

Tableau 22 - Coefficients de la régression de la volonté de payer pour le concert sur I'authenticité percue
et la qualité pergue de la musique

Variable B Erreur standard t Valeur p
Constante -2.432 1.704 -1.428 .158
Authenticité percue (x) 0.7211 0.677 1.066 .290
Qualité percue (m) 1.9891 0.890 2.229 .029*

IRésultat obtenu en controlant pour les variables suivantes: Implication envers la musigue,
connaissances musicales, styles musicaux préférés et habitudes antécédentes de consommation
musicale. * p <.05.R2=,352,

Nous avons donc affaire 3 un modéle de médiation compléte, que nous pouvons
interpréter ainsi: Lorsque le score d'authenticité percue augmente de 1, la volonté
de payer pour le concert augmente de 1.27$ USD (1.1292) via l'effet de la qualité
percue (Hayes et Preacher, 2010). Considérant que le prix moyen que les
participants ont indiqué vouloir payer est d'une valeur de 23.23$ USD, cela

représente une augmentation de 5.5%.
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Pour conclure, comme le test de Sobel est parfois réputé ne pas étre assez puissant
pour statuer qu'il y a présence d'un effet indirect significatif entre la variable
indépendante (x) et la variable dépendante (y), nous regardons plutét le
bootstrapping de l'intervalle de confiance de cet effet indirect. Avec des valeurs
minimales et maximales de 0.769 et 2.349, nous observons que l'intervalle ne
contient pas la valeur zéro et concluons finalement que notre deuxiéme hypothése

est vraie.

4.3.3. L'effet de l'authenticité percue sur la volonté de payer pour un

produit endossé par I'artiste (H3)

Toujours a titre de rappel, voici les statistiques descriptives de la volonté de payer
pour le produit endossé, qui ont été relevées avant la transformation des valeurs de
la variable a l'aide de la méthode de la racine carrée. Le produit endossé, rappelons-
le, consiste en une paire d'écouteurs GRADO. En moyenne, les participants ont
indiqué avoir I'intention de payer 49.81% pour le produit. Encore une fois, I'écart-
type élevé laisse présager une grande variabilité dans les données, ce qui justifie

d’autant plus la transformation effectuée sur la variable.

Tableau 23 - Statistiques descriptives de la volonté de payer pour le produit endossé par I'artiste (H3)

Prix minimum ($USD) | Prix Maximum ($USD) | Moyenne ($USD) | Ecart-type ($USD) |

1.00 250.00 49.81 | 37.64

Afin de tester H3, nous devons vérifier 'effet de I'authenticité percue sur la volonté
de payer pour le produit endossé. Nous désirons toujours quantifier cet effet, en
plus de contréler pour I'ensemble des variables de contréole énumérées. Tout comme

H1, une régression linéaire a été utilisée. Voici les principaux résultats.

Tableau 24 - R? des modéles de régression linéaire (H3)

| Modéle | R
| Avec variables de contréle uniquement ] .035
| Avec authenticité percue et variables de contréle | .175
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Tablean 25 - Coefficients du modéle de régression (H3)

I Variable B Erreur standard t Valeur p
I Constante 0.114 2.183 0.052 958
| Authenticité percue 2.0311 0.581 3.499 001**

IRésultat obtenu en controlant pour les variables suivantes: Implication envers la musigue,
connaissances musicales, styles musicaux préférés et habitudes antécédentes de consommation
musicale. ** p < 01,

Ceux-ci révélent que l'authenticité pergue explique 14.0% de la variance de la
volonté de payer pour le produit endossé et que cet effet est significatif (t (72) =
3.50, p =.001). D’autre part, pour chaque augmentation de 1 au score de perception
d’authenticité, les consommateurs sont préts a payer, en moyenne, 4.12$ USD
(2.0312) de plus pour la paire d'écouteurs qui leur a été présentée. Considérant que
le prix moyen que les participants ont indiqué vouloir payer pour les écouteurs était
de 49.81% USD, cela représente une augmentation de 8.27%. En somme, notre

troisiéme hypothése est confirmée.

4.3.4, L'effet de I'authenticité percue sur I'intention de pirater (H4)

Voici, d’abord, quelques statistiques descriptives de l'intention de pirater par
condition expérimentale. Comme nous pouvons l'observer, les moyennes sont
relativement faibles dans les deux conditions. Cela pourrait s’expliquer par le fait
que ce type de comportement pose des problémes éthiques et légaux, ce qui
pourrait dissuader certains participants de répondre par l'affirmative aux questions
portant sur ce sujet (Bateman et al, 2013; Chiou et al, 2005; Tsui et Wang, 2012).
Nous relevons également que, a I'encontre de nos prédictions, le score moyen

d'intention de pirater est plus élevé dans la condition « forte authenticité ».

Tableau 26 - Statistiques descriptives de l'intention de pirater par condition expérimentale

Moyenne du score

dintention de pirater Ecart-type | Minimum | Maximum

Condition

Faible authenticité 2.58 1.75 1.00 6.00

Forte authenticité 3.32 1.88 1.00 7.00
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Ensuite, de facon identique aux analyses de H1 et H3, une régression linéaire a été
utilisée afin de déterminer et de quantifier l'effet de l'authenticité percue sur

I'intention de pirater, tout en contrélant pour les mémes variables. Voici les

résultats.
Tableau 27 - R? des modéles de régression linéaire (H4)
| Modéle | R2
I Avec variables de contréle uniquement I 278
| Avec authenticité pergue et variables de contréle | .384
Tablean 28 - Coefficients du modéle de régression (H4)
I Variable B Erreur standard t Valeur p
| Constante -2.359 1.205 -1.958 054
| Authenticité percue 0.3411 0.097 3.518 001**

IRésultat obtenu en controlant pour les variables suivantes: Implication envers la musigue,
connaissances musicales, styles musicaux préférés et habitudes antécédentes de consommation
musicale, ** p < 01,

D’abord, l'authenticité percue contribue a expliquer 10.6% de la variance de
I'intention de pirater et ce, lorsque nous contrélons pour l'implication du participant
envers la musique, les connaissances musicales, les habitudes antécédentes de
consommation musicale et les styles musicaux préférés. Cet effet est significatif (¢
(72) = 3.52, p = .001). Toutefois, et contrairement a nos attentes, la relation
observée est positive. En réalité, pour chaque augmentation de 1 au score
d’authenticité percue, le score d'intention de pirater augmente, en moyenne, de
0.341. Notre quatrieme hypothése est donc partiellement confirmée: Il y a
réellement un effet de I'authenticité percue sur l'intention de pirater, mais celui-ci

n'est pas négatif comme prévu.

4.3.5. L'effet modérateur de I'attachement (H5)

La derniére hypothése, comme la seconde, est testée a l'aide de la macro PROCESS
de Hayes (2013). Toutefois, nous désirons tester |'effet modérateur de 'attachement

dans la relation entre I'authenticité percue et la qualité percue de la musique ainsi
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que l'intention de pirater, ce qui revient a tester l'interaction entre l'authenticité
percue et l'attachement (Hayes, 2013). Les variables de contréle évoquées tout au
long du test des hypothéses de recherche ont également été prises en compte dans

ce modeéle. En voici les résultats.

Tablean 29 - Coefficients du modéle de régression (H5a, H5b)

authenticité*attachement

Variable dépendante | Variable indépendante B Erreur standard t Valeurp
Constante 2444 0.655 3.730 <.001
v Authenticité percue 0.365 0.116 3.145 .002**
Q“alg{esi;‘)’rc“e Attachement 0.356 0.131 2728 | .008**
Interaction 0.009 0.054 0161 | .872

Constante 0.147 0.910 0.161 | .872
. . Authenticité percue -0.202 0.159 -1.274 .208

I“te”t"(’: ;’S)p’”’m Attachement 0.778 0.148 5278 | <.001%*
Interaction -0.106 0.071 1468 | .147

authenticité*attachement

1Résultat obtenu en contrdlant pour les variables suivantes: Implication envers la musique, connaissances
musicales, styles musicaux préférés et habitudes antécédentes de consommation musicale, ** p < .01, R2guals
perus= .700, R2intention de pirater = 559,

Nous voyons, ci-dessus, que interaction entre I'authenticité percue et I'attachement
n'est pas significative et ce, autant pour la qualité percue de la musique (t (70) =
0.16, p=.872, b= 0.01) que l'intention de pirater (t (70) =-1.47, p=.147, b=-0.11).
Dans le cas de la qualité percue, les effets simples de 1'authenticité percue (t (70) =
3.15, p = .002, b = 0.37) et de l'attachement (t (70) = 2.73, p = .008, b = 0.36) sont
significatifs. Pour l'intention de pirater, seul 'effet simple de l'attachement est
significatif (t (70) = 5.28, p < .001, b = 0.78). Cependant, apres vérification, il s'avere
que l'authenticité percue et l'attachement sont fortement corrélés (r = .676, p <
.001). Cela implique un probléme de colinéarité, ce qui rend difficile l'interprétation
réelle de leur interaction ou de leurs effets simples sur la qualité percue et
I'intention de pirater. En bref, nous ne pouvons pas conclure a un effet modérateur

de I'attachement, ce qui signifie que les hypothéses 5a et 5b ne sont pas confirmées.
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CHAPITRE 5 : DISCUSSION

Afin de comprendre la signification de nos résultats, le chapitre subséquent propose
une discussion approfondie de ceux-ci. Nous débutons premiérement avec un
sommaire des résultats puis terminons avec la discussion détaillée de chacune des

hypotheéses.
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5.1. Le sommaire des résultats

Avant d'entrer en détail dans la discussion de chacune des hypothéses, voici une

synthése du statut de celles-ci.

Tableau 30 - Sommaire des résultats

Hypothése Statut t
1 Confirmée 8.93**
2 Confirmée 4.01**
3 Confirmée 3.50**
4 Partiellement confirmée 3.52*
Sa Non confirmée 0.16
Sb Non confirmée -1.47

*p<0.05.% p<.01.

5.2 La discussion des résultats

5.2.1. L’effet de I'authenticité percue de 'artiste sur la qualité percue de

sa musique (H1)

La premiére hypothése, soit que 'authenticité percue de I'artiste a un impact positif
sur la qualité percue de sa musique, s’est confirmée tel que prédit. Cela est cohérent
avec certaines études a propos des marques traditionnelles, ou I'authenticité avait
été identifiée comme ayant un effet positif non seulement sur la qualité percue de la
marque, mais également sur la qualité attendue des produits (Moulard et al, 2016;
Rixom, 2013). Ce résultat consolide également les propos de Fine (2003), qui avait
suggéré que I'authenticité d'un artiste joue un réle dans I'évaluation de la qualité de
son art. Cela implique donc, du moins pour les artistes émergents de l'industrie de la
musique, que lorsqu’ils promeuvent une image authentique (qui passe par le talent,
I'originalité, la discrétion, la franchise, la cohérence et la moralité), les
consommateurs ont tendance a étre plus cléments dans leur évaluation de leur
musique. Cette notion renvoie finalement 2 celle de pénalité qui avait été amenée
par Mattsson et al. (2010). En effet, les auteurs avaient proposé que, dans le cas des

nouveaux artistes musicaux, l'authenticité personnelle diminue les pénalités
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données par le public, celles-ci allant de la critique négative jusqu’'a ignorer
complétement l'artiste. Cela est spécialement le cas lorsque ces chanteurs

émergents dévient des styles musicaux existants (Mattsson et al., 2010).

5.2.2. L'effet médiateur de la qualité percue dans la relation entre

I"authenticité percue et la volonté de payer pour le concert (H2)

La seconde hypothése, qui affirme l'existence d'une relation indirecte entre
I'authenticité percue de l'artiste et la volonté de payer des consommateurs pour son
concert via la qualité percue de sa musique, s’est également confirmée a travers les
analyses. La littérature n'offrant pas de bases solides pour présumer une relation
directe entre I'authenticité et la volonté de payer pour un produit artistique, nous
nous sommes tournés vers l'effet de médiation, qui s’est avéré juste. En effet, les
résultats exposent une relation directe entre 'authenticité percue et la volonté de
payer pour le concert, mais cette relation devient non significative lorsque la qualité
percue de la musique entre en jeu. Les participants étaient préts a payer, en
moyenne, 1.27$ USD de plus pour le billet de concert de I'artiste et ce, pour chaque
augmentation de 1 du score d'authenticité percue via la qualité percue de la
musique. Cela est en accord avec la littérature, qui a mis en évidence |'existence d'un
lien direct entre la qualité percue d'un produit et sa valeur percue (Zeithaml, 1988).
Dans le secteur de l'alimentation, il a méme été suggéré que la qualité percue de la
nourriture peut étre un antécédent a une plus grande volonté de payer (Anselmsson
et Johansson, 2007). D'autre part, dans le contexte des arts, une étude de Derbaix et
Derbaix (2010) a révélé que la qualité percue d'un concert de musique
générationnelle impacte positivement la valeur accordée a ce concert. Il n'est donc
pas illogique que cette observation s’applique a d'autres types de concert.
Finalement, la relation entre I'authenticité percue et la qualité percue de la musique
a clairement été établie lors de la confirmation de la premiére hypothése. Les
résultats de cet effet de médiation sont donc cohérents avec les phénomeénes

rapportés par la littérature antérieure.
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5.2.3. L'effet de l'authenticité percue sur la volonté de payer pour un

produit endossé par I'artiste (H3)

La troisieme hypothése, faisant référence a I'effet positif de 1'authenticité percue sur
la volonté de payer pour un produit endossé, est également confirmée. Cela signifie
que, lorsqu'une marque-personne est percue de facon authentique, les
consommateurs ont l'intention de payer plus cher pour un produit qu'elle endosse.
Plus précisément, pour chaque augmentation de 1 du score de I'authenticité percue,
les consommateurs étaient préts, en moyenne, a payer 4.12% USD de plus pour la
paire d’écouteurs GRADO. Les travaux d'Ilicic et Webster (2016) viennent appuyer
ce constat. En effet, les auteurs ont conclu que I'authenticité d'une marque-personne
accentue son efficacité en tant qu'endosseuse et l'intention d'achat des
consommateurs envers la marque endossée. Ce rendement s'intensifie d’autant plus
lorsque la personnalité de l'endosseur est percue de facon congruente avec la
marque endossée, comme c’est le cas dans notre étude (Mishra et al, 2015). Un
endossement réussi pouvant mener a I'augmentation des ventes d'une entreprise
(Opuni et al, 2014), il est cohérent d'observer une hausse dans le prix que les
consommateurs sont préts a payer pour un produit endossé par une marque-
personne qu'ils considérent authentique. Si une marque-personne parvient a
générer davantage de revenus pour une marque traditionnelle, il va sans dire que sa
valeur en tant qu'endosseuse augmente, ce qui pourrait résulter en une commandite
lucrative pour celle-ci. D’autre part, comme nous l'avions prédit, la qualité percue de
la musique n’agit pas a titre de médiateur dans cette relation. Alors que les
consommateurs doivent certainement apprécier la musique d'un artiste pour
décider d'aller le voir en concert, il semble que la qualité percue de leur art n'agit
pas comme gage de qualité des produits qu'ils endossent. La littérature explique que
des attributs personnels a la marque-personne, tels que son expertise ou le fait
qu'elle génére de l'admiration, améliorent ses chances de réussite dans
I'endossement d'une marque (Wymer et Drollinger, 2014). Il semble aussi que les
caractéristiques associées 3 une marque-personne puissent étre inférées a la

marque endossée (Huber et al, 2013; Ilicic et Webster, 2013). Les recherches a ce
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sujet ne statuent toutefois pas sur un lien direct entre la qualité de la performance
des marques-personne (artistique, sportive ou autre) et leur efficacité en tant
qu'endosseuses. Dans le méme sens, nos résultats ne suggerent pas l'existence de

cette relation.

5.2.4. L'effet de I’authenticité percue sur I'intention de pirater (H4)

La quatriéeme hypothése, quant a elle, prévoyait une relation négative entre
I'authenticité percue d'un artiste et I'intention de pirater sa musique. Nous avons
effectivement identifié une relation, mais, a 'opposé de nos attentes, celle-ci s’est
avérée positive. Antécédemment, I'authenticité et le piratage sont deux variables qui
n'ont pas été étudiées conjointement dans la littérature. Toutefois, Thomson (2006)
a suggéré que l'authenticité pourrait expliquer une partie de l'attachement et
l'idolatrie envers une marque-personne qui, a leur tour, sont des facteurs qui
augmentent l'intention d’acheter la musique d'un artiste et diminuent I'intention de
la pirater (Wang et al.,, 2009). Or, le fait que les participants aient indiqué un score
plus élevé a I'intention de pirater dans la condition « forte authenticité » que dans la
condition «faible authenticité » s'explique. En effet, il a été démontré que
I'authenticité d'un artiste a un impact positif sur l'intention de consommer son
ceuvre (Moulard et al, 2014). D’autre part, dans notre étude, plus de 66.25% des
participants ont indiqué avoir déja piraté de la musique, tandis que 62.96% ont
affirmé étre inscrits sur une plateforme gratuite d’écoute de musique. Selon le
rapport « Music Consumer Insight Report » d’Ipsos Connect (2016), il ne s’agit pas de
données extravagantes puisqu’en 2016, plus de 46% de la population des 25-34 ans
provenant des 13 pays consommant le plus de musique en ont piraté. Il est donc
possible que l'intention de consommer une ceuvre musicale soit reliée a I'action de
la pirater. Finalement, notre échantillon était composé a majorité d’hommes qui,
selon le rapport d'Ipsos Connect (2016), ont davantage tendance a adopter des
comportements de piratage. Cela pourrait également représenter une explication

des résultats observés.
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5.2.5. L'effet modérateur de I'attachement (H5)

La cinquiéme et derniére hypothése prédisait un effet modérateur de I'attachement
dans la relation entre I'authenticité percue et la qualité percue de la musique (H5a)
ainsi que l'intention de pirater (H5b). Bien que celles-ci ne se soient pas confirmées,
nous avons toutefois identifié une forte corrélation entre I'authenticité et
I'attachement. Cela appuie les propos de Thomson (2006) qui avait suggéré que
I'authenticité pourrait étre un antécédent a I'attachement. Il s’agit également d'une
avenue de recherche intéressante : Il est possible que I'attachement agisse a titre de
médiateur dans les relations entre l'authenticité et certaines wvariables du
comportement du consommateur. En effet, bien que les effets financiers de
I'attachement des marques-personne n'aient pas été abordés, des relations entre
cette variable et l'attitude, I'intention d’achat envers la marque qu’elles endossent et
la loyauté du public envers elles ont été démontrées (Huang et al, 2015a; Ilicic et
Webster, 2011; Wook Chae et Chang Lee, 2013). Du c6té de la marque traditionnelle,
il a aussi été supposé que l'attachement envers cette derniére pousse les
consommateurs a traiter les informations recues a son propos différemment,

résultant en une vision plus positive de celle-ci (Park et al., 2010; Park et al,, 2006).

A la lumiére des résultats, voici une mise a jour du modeéle conceptuel de cette

étude.

Figure 7 - Version corrigée du modeéle conceptuel de cette étude

Qualité pergue de Volonté de payer
la musique [concert)
Antécédents a |'authenticité
d'une margue-personne
[Meulard, Garrity et Rice, 2015)
Rareté
Talent Authenticité pergue ;
Discrétion r de I'artiste > (v':‘“‘:i'::;:zd";":é
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Moralité
| Intention de
v pirater
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5.2.6. Une derniére constatation pertinente

Dans le cadre de notre étude, nous avons mesuré le niveau de congruence entre
Hugo Miller et la marque d’écouteurs GRADO. Cette variable n'était pas au centre de
nos hypothéses, mais plutot une condition a vérifier lors du pré-test. Toutefois, nous
avons réalisé que l'authenticité percue a un impact négatif sur 1'évaluation de la
congruence (F (7, 72) = 6.333, p < .001, w = -0.738). Un élément revenant souvent
lorsque nous avons parlé d'authenticité artistique est l'absence de motifs
commerciaux (Derbaix et Derbaix, 2010; Moulard et al, 2014; Taylor, 1991). Cela
pourrait expliquer pourquoi plus Hugo Miller était percu de facon authentique,
moins son association avec la marque GRADO était considérée congruente. Bien que
nous ne mettrons pas I'emphase sur cette relation dans ce travail, il s’agit tout de
méme d'une avenue intéressante pour les études futures qui s'intéresseront au sujet

de I'authenticité des marques-personne.
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CHAPITRE 6 : CONCLUSION

Finalement, nous concluons ce mémoire avec la présentation de son apport,
énumérons quelques-unes de ses limites puis suggérons plusieurs avenues de

recherche future.
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6.1. L'apport de I'étude

L'objectif de la présente étude, rappelons-le, est de déterminer quelles sont les
conséquences de l'authenticité d'un artiste musical inconnu (marque-personne) sur
le comportement de ses consommateurs, plus précisément sur des variables qui
influencent sa performance financiére. Nous croyons avoir atteint cette visée et
offrir des résultats solides, qui contribuent autant a la théorie qu'aux gestionnaires

et artistes de I'industrie musicale.

6.1.1. La contribution théorique

D'un point de vue théorique, cette étude vient d’abord appuyer celle de Moulard et
al. (2015) en confirmant que la manipulation des dimensions identifiées par les
auteurs dans le contexte des marques-personne de l'industrie musicale impactent

effectivement la perception d’authenticité.

Ensuite, nos résultats viennent alimenter les discussions sur l'authenticité des
marques, qui ne s’étaient pas beaucoup attardées 3 expliquer son effet sur les
intentions financiéres du consommateur. Pour un concept autant abordé dans la
littérature marketing, il était surprenant de constater que peu de travaux se sont
attardés a vérifier si cette caractéristique a effectivement des conséquences sur les
revenus, des liens n'ayant été établis qu’entre I'authenticité d'une marque-personne
et I'attitude envers celle-ci, les intentions envers ses produits ainsi que ceux des
marques traditionnelles endossées par elle (Ilicic et Webster, 2016; Moulard et al,
2014). Au mieux de notre connaissance, il s’agit de la premiére étude a quantifier les
effets de 1'authenticité sur la volonté de payer, autant pour ses produits que pour
ceux d'une marque qu'elle endosse. D’autre part, I'intention de pirater étant un
facteur a l'origine de changements importants au sein de l'industrie musicale, il était
nécessaire d'aborder les éléments favorisant et défavorisant ce type de

comportement (IFPI, 2015).
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Finalement, nos résultats confirment I'existence d'une relation entre 1'authenticité et
I'attachement, nourrissant les propos de Thomson (2006). Cependant, la nature de

ce lien a tout avantage a étre exploré plus en profondeur par les recherches futures.

6.1.2. Les implications managériales

Le sujet choisi ayant I'avantage de toucher a plusieurs concepts liés a l'industrie
musicale et au marketing, les résultats obtenus sont intéressants pour les labels de
musique, les gestionnaires de ce secteur et les artistes. Nous avons d’abord
démontré que les dimensions de l'authenticité exposées par Moulard et al. (2015)
s'appliquent aux musiciens et pourraient donc étre utilisées comme lignes

directrices afin de d'évaluer si un artiste est effectivement authentique ou non.

D'autre part, nous soutenons que l'importance accordée a l'authenticité dans
I'industrie musicale est justifiée par des retombées économiques claires non
seulement sur l'artiste, mais également sur les marques qui s'y associent. Nos
recherches concluent que l'authenticité est une caractéristique qui impacte
positivement les revenus liés aux concerts et a I'endossement de marque. Ces
répercussions s'accentuent également au fur et a mesure que l'authenticité percue
de I'artiste augmente. Cela implique que, pour une marque-personne, étre pergue de
fagon légérement authentique peut tout de méme avoir des conséquences concrétes
sur son revenu. Les recettes provenant de la vente de musique (albums et chansons)
semblent contribuer de moins en moins aux revenus des artistes. En revanche, ces
constatations indiquent qu’en agissant simplement selon leur vrai soi et non en
fonction des tendances ou du public, les artistes peuvent bonifier leurs revenus

provenant d’autres sources.

Finalement, les conclusions de cette étude offrent des pistes intéressantes aux
gestionnaires et marques-personne d'autres industries, telles que le cinéma, la
télévision ou les sports. Sans avancer que nous observerons indubitablement les

mémes résultats, il est possible que l'authenticité ait également des retombées
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intéressantes pour ces secteurs (en pensant a l'endossement de marques

traditionnelles, par exemple).

6.2. Les limites de I'étude

Malgré tous nos efforts pour diminuer les biais dans nos démarches et comme toute
étude, la nétre contient certaines limites qui méritent d’étre soulevées afin de

relativiser son apport et ses implications.

Le premier point concerne notre échantillon, qui est composé de participants agés
entre 25 et 34 ans et résidant aux Etats-Unis. Comme il I'a été démontré, nos
réactions face a l'art peuvent changer selon notre dge et notre lieu d'origine
(Harrison, 2010; Leblanc, 1996; van Hek et Kraaykamp, 2013; Wood, 2012) et il
serait donc erroné de généraliser les résultats de 1'étude a l'ensemble de la
population qui consomme de la musique. Toutefois, les Etats-Unis ont une
population qui consomme beaucoup de musique, ce qui la rend certainement
importante aux yeux des acteurs de l'industrie musicale (Live Analytics, 2014;
Statista, 2016). D'autre part, comme nous avons utilisé une plateforme en ligne pour
rejoindre notre échantillon, il est possible que celui-ci ne soit pas représentatif des
consommateurs de musique en ligne ou aux Etats-Unis. Aussi, I'échantillon est
composé a majorité dhommes (60%). Selon le « Music Consumer Insight Report
2016 », parmi les hommes qui utilisent Internet, 40% adoptent des comportements
de piratage, contre 30% chez les femmes (Ipsos Connect, 2016). Cela pourrait
expliquer, en partie, certains de nos résultats. Pour finir, nous n'avions pas assez de
participants dans chaque catégorie de revenu pour 'utiliser en tant que variable de
contréle. Or, lorsqu'on aborde le sujet de la volonté de payer, il s'agit
nécessairement d'une variable qui peut influencer les résultats et qui aurait tout

intérét a étre prise en compte dans les études futures.

Le second point est en lien avec nos échelles de mesure. Nous avons bien vérifié la

fidélité de chacune et avons observé certains alphas de Cronbach supérieurs a 0.95.
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Selon Tavakol et Dennick (2011), des coefficients trop élevés peuvent étre
synonymes de redondance dans les items d'une échelle. Cependant, ces mesures ont
été inspirées de travaux antécédents qui les ont testées et elles n'ont été adaptées
que pour refléter les informations de la présente étude, sans que le fond n’en soit

changé.

Le dernier point vise nos choix méthodologiques. Premiérement, seule I'authenticité
percue globale a été mesurée et non chacune des dimensions individuelles
identifiées par Moulard et al. (2015). Cela signifie que nous pouvons parler de l'effet
de I'authenticité percue sur nos différentes variables dépendantes, mais sans savoir
quelle(s) dimension(s) ont le plus contribué aux résultats observés. Deuxiémement,
uniquement l'effet modérateur de l'attachement a été mesuré et non celui de
lI'identification. Cela visait simplement a alléger le modeéle conceptuel et a concentrer
nos efforts de recherche dans une voie précise. Derniérement, le choix de la
chanson, de type pop, limite la généralisation de nos résultats a I'ensemble des
artistes de l'industrie musicale. En effet, les acteurs de certains styles, comme le hip-
hop, ont différentes définitions de l'authenticité (Armstrong, 2004; Gibson, 2014;
Harkness, 2011). Cela implique donc qu'utiliser d’autres styles musicaux pourrait
nous mener, éventuellement, a 'obtention de résultats différents que ceux observés

ici.

6.3. Les avenues de recherche future

Les résultats de cette étude donnent lieu 3 de nombreuses avenues de recherche
future qui viendraient contribuer aux connaissances actuelles en matiere

d'authenticité des marques-personne. Quelques-unes sont proposées ci-dessous.

D’abord, bien que cette étude se soit attardée a la relation entre I'authenticité de la
marque-personne, plus précisément des artistes de la musique, et différentes
variables du comportement du consommateur, les effets de I'authenticité

représentent un sujet qui devrait étre approfondi par la littérature marketing. Les
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attitudes et les intentions ont été évoquées (Ilicic et Webster, 2016; Moulard et al,
2015), mais les recherches subséquentes en la matiére auraient tout avantage a
tester formellement d'autres types de conséquence, telles que les ventes de
marchandises a l'effigie de la marque-personne, la crédibilité percue ou l'efficacité
du traitement de l'information communiquée par les marques-personne (cas des

porte-paroles).

Ensuite, I'objet de I'étude était un artiste fictif, inconnu et qui chantait en solo. Il
pourrait étre pertinent de répéter I'expérience, mais avec un chanteur réel et connu
qui posséde déja un capital de marque bien établi. Par exemple, des mesures
pourraient étre prises pour évaluer son niveau d’authenticité percue et étre croisées
avec des données tangibles telles que ses revenus liés a la vente de billets de concert
ou d’albums, ses revenus d’endossement de marque, etc. Cela permettrait de jauger
si les artistes connus promouvant une forte authenticité ont des retombées
économiques supérieures a ceux affichant une faible authenticité. Dans ce cas,
l'idolatrie est un modérateur qui pourrait étre testé étant donné que c’est une
émotion qui se développe au fur et 3 mesure qu'un individu cétoie une marque-
personne (Hyman et Sierra, 2010). Un groupe de musique serait aussi une avenue
intéressante a examiner afin de voir non seulement si 'authenticité d'un groupe est
évaluée difféfremment de celle des individus, mais également comment elle se

répercute sur les revenus du groupe et des membres en faisant partie.

D’autre part, 'artiste utilisé dans cette étude chantait de la musique pop, soit le style
le plus commun. Comme mentionné, ce qui est percu comme authentique peut
varier a travers les différents styles musicaux (Armstrong, 2004; Gibson, 2014;
Harkness, 2011). Dans le méme ordre d'idées, les publics écoutant de la musique de
différentes cultures ont aussi leurs propres normes pour attester de I'authenticité
des artistes s’appropriant ces styles (Hornskov, 2007; Khan, 2007; Young, 2006).
Non seulement cette étude aurait tout intérét a étre répétée avec d’autres genres
musicaux, mais le cas d'une transgression des régles musicales d'un style devrait

aussi étre abordé. En effet, pour étre considérés comment appartenant 3 un style en



99

particulier, les artistes doivent intégrer certaines caractéristiques a leur musique
qui agissent comme gage d’authenticité stylistique (nous avons discuté de ce point a
la sous-section 1.2.4) (Mattsson et al., 2010). Est-ce que dévier des attributs d'un
style signifie que I'artiste en soi n'est pas authentique, ou qu'il est simplement
original (une des sous-dimensions de l'authenticité identifiées par Moulard et al
(2015))?

Par ailleurs, il serait intéressant d’étudier d'autres types de marque-personne afin
de vérifier si les résultats exposés dans cette recherche s’appliquent aussi. Les
options incluent notamment d’autres artistes (acteurs, peintres, sculpteurs,
danseurs, etc.), mais aussi des sportifs, des politiciens ou des chefs d’entreprises, par
exemple. En appliquant cette recherche a d’autres contextes, cela permettrait aux
gestionnaires d'avoir une meilleure compréhension de I'étendue des effets de
I'authenticité. L'expérience pourrait aussi étre reproduite dans le contexte des
marques traditionnelles, I'effet de I'authenticité n'ayant également pas été testée sur

le type de variables utilisées dans cette étude (Napoli et al., 2014).

Finalement, la derniére suggestion concerne la nature de I'échantillon utilisé. Nous
avons ciblé des participants igés entre 25 et 34 ans et résidant aux Etats-Unis.
Comme il a été démontré que I'dge peut affecter I'évaluation d'une expérience
artistique (Harrison, 2010; Leblanc, 1996; Wood, 2012) et que le lieu d'origine d'une
personne faconne sa fagon d’entrevoir une ceuvre (Campbell, 1999), I'étude pourrait
étre répétée aupres de différents groupes d'age et diverses cultures afin de voir si

I'authenticité d'un artiste est un facteur qui les affecte de la méme facon.

Quoiqu'il en soit, malgré les limites et les nombreuses autres avenues de recherche
qui auraient pu étre empruntées, les résultats de cette étude restent pertinents et
concrets. Ils contribuent activement a I'amélioration du bagage de connaissances
des gestionnaires de marques-personne en leur offrant des directives claires quant
au mangement de l'authenticité et ce, tout en alimentant la discussion ayant

actuellement lieu a ce sujet dans la littérature.
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ANNEXES
Annexe 1 — Version finale du questionnaire

You will find, in the next pages, an anonymous survey to which we invite you to
answer. This survey was developed for a Master’s Thesis at HEC Montreal.

Please answer without hesitation to the questions included in this survey, because
your first impressions normally reflect better how you think. You can take as much
time you want to complete the survey, even though we estimated that it should take
youaround 10 minutes.

All information gathered is completely anonymous and will be treated
confidentially. It will only be used to improve current knowledge and to publish the
results in professional medias.

The researchers commit not to give any personal information or any information
related to this study to a third party, except if the participant explicitly consent to it
or if it is required by the law.

You have the right to refuse to participate to this project and you can decide to stop
answering the questions at any time. By completing this survey, we assume you are
giving your consent to participate to this study and to use the collected data for
research purposes. Because this survey is anonymous, it will be impossible to
retract yourself from the project once you will have complete it, because we will not
be able to determine which answers are yours.

Should you have any question regarding this study, you may contact the principal
researcher, Emilie Tremblay, at the phone number or email address indicated
below.

HEC Montreal’s Ethic Research Committee stated that the data collection related to
this present study meets the norms of research done with human beings. For any
question regarding ethic, you may communicate with the committee at 1-514-340-
6051 or by email at cer@hec.ca.

We thank you in advance for your precious collaboration!

Emilie Tremblay Danilo Correa-Dantas, Ph.D.
Master Student Associate Professor

HEC Montreal HEC Montreal
emilie.tremblay@hec.ca 1-514-340-7303

danilo.dantas@hec.ca
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PART 1

- Whatis your year of birth?
Open question

I don't know/I don't want to answer this question

- As you will need to activate your speaker for the following survey, we
want to make sure you can hear well. Please identify the animal you
hear in the following sample.

Bear

Bird

Cat

Chicken

Cow

Dog

Elephant

Lion

Mouse

Sheep

Oo0o000o0oon

PART 2

Please read carefully the following critic regarding Hugo Miller, a new music
artist. The button to access the next page will only be displayed after 30
seconds.

Condition 1: Low Authenticity artist

First discovered in a talent show, Hugo Miller is very
extroverted on stage, and not at all discreet about his
personal life. One of his friends mentioned that he just
loves the spotlights. Moreover, Hugo is known for often
contradicting himself. The same friend said that he fits
well in different environments because he says what

people want to hear, regardless if he actually feels the
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same way. This also translates in his numerous actions and implication with
different organizations, from fighting child labor to protecting East Africa elephants,
adapting his speech depending on what cause is at the current center of
attention. Before being known, Hugo Miller spent most of his career singing in the
underground music scene, where he was recognized for his mainstream and
evolving style through the years. “Hugo is able to change his music style very easily.
I'd say he follows the latest trends”, mentioned his guitarist. Hugo Miller is the kind
of singer that is not ashamed to use electronic effects on his voice. Owner of a short
vocal range, it does make a difference in his live concerts. You can currently see
Hugo Miller on tour in multiple cities across the United States, singing mainly in

venues with a capacity of around 1000 spectators.

Condition 2: High authenticity artist

First discovered in a talent show, Hugo Miller is very
introverted on stage, and extremely discreet about his
personal life. One of his friends mentioned that he just
doesn't love the spotlights. Moreover, Hugo is known
for his candidness. The same friend said that he doesn't
intend to change according to what the public or critics
say. What you see is what you get. This also translates in
his numerous actions and implication with

organizations fighting against child labour, a cause that

he cherishes and for which he has been militating for
the past 10 years. Before being known, Hugo Miller spent most of his career singing
in the underground music scene, where he was recognized for his unique and
consistent style through the years. “Hugo is not able to change his music style very
easily. I'd say he is loyal to his own music”, mentioned his guitarist. Hugo Miller is
the kind of singer that would be ashamed to use electronic effects on his voice to
create his own style. Owner of a high vocal range, it wouldn't make a difference in

his live concerts anyway. You can currently see Hugo Miller on tour in multiple
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cities across the United States, singing mainly in venues with a capacity of around

1000 spectators.

Please listen to the following song sample from Hugo Miller,
called Inside Your Mind. The button to access the next page will only be
displayed after 15 seconds.

Original song: Inside Your Mind — Gypsy and the Cat :
https: //www.voutube.com /watch?v=N1hk[PhcCoc

Did you already know this song?

O Yes
0 No
[l Idon't know/I don't want to answer this question

To which style do you associate this song?
Pop

Rock

Hard Rock / Metal

R&B / Soul

Hip Hop / Rap

Indie

Jazz

Blues

Country

Electro

Dance

Folk

Reggae

Latin

Classical

Opera

Other (please precise)

I don’t know/I don’t want to answer this question

Oo00o000oooDo0oooooooog
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For the next affirmations, please indicate your level of approval.

Authenticity perception (Moulard et al,, 2015)

I dont know/I
Strongly Neither agree dont want to
disagree or disagree Strongly agree answer this
question
I consider Hugo Miller authentic. | 1 2 3 4 5 6 7 8
I consider Hugo Miller genuine. 1 2 3 4 5 6 7 8
Hugo Miller seems real to me. 1 2 3 4 5 6 7 8
Perceived song quality (Jang et Namkung, 2009)
I dont know/I
Strongly Neither agree dont want to
disagree or disagree Strongly agree answer this
question
The song I just heard from Hugo
Miller is good. 1 2 3 4 5 6 Z
I would listen to this song again. 1 2 3 4 5 6 7 8
| This song is a piece of art. 1 2 3 4 5 6 7 8
This song was well written. 1 2 3 4 5 6 7 8
Piracy intention (Yoon, 2012
I dont know/I
Strongly Neither agree dont want to
disagree or disagree Strongly agree answer this
question
Iintend to download songs from Hugo
Miller on free music platforms (such 1 4 6 7 8
as FrostWire, LimeWire, pTorrent,
BitTorrent, etc).
If I have the chance, I will download
songs from Hugo Miller on free music 1 4 6 7 8
platforms (such as FrostWire,
LimeWire, uTorrent, BitTorrent, etc).
It is likely that I will dowload songs
from Hugo Miller on free music 1 4 6 7 8
platforms (such as FrostWire,
LimeWire, uTorrent, BitTorrent, etc).
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PWTP concert (Balo et _al, 2016; Carpio et Isengildina-Massa, 2009;

Chatterjee et Kumar, 2017; Del Giudice et al, 2016; Frew et al., 2003; Johnson
et Cui, 2013: Kim et al_, 2009)

When you go see concerts in small venues (around 1000 spectators),
how much do you usually pay for your ticket?
Open question

I don’t know/I don’t want to answer this question

Imagine that you have decided to go to Hugo Miller's concert. The venue
where he will be singing can welcome approximately 1000 spectators.
You go online to buy your tickets. You learn that the pricing policy lets
you decide the amount vou would like to pay for yvour tickets. All tickets
are general admission, so the price you pay will not affect where you sit
at the concert. All of the seats have excellent views, so you will have a
great experience no matter where you sit. You can choose any price to
pay for your tickets. How much would vou pay to see Hugo Miller in
concert?” As we would like to have your first impression, the survey will
auto-advance to the next question after 1 minute.

Open question

I don’t know/I don’t want to answer this question

Attention test

Which of the following is not a color?
Blue

Purple

Red

Yellow

Green

Orange

Burgundy

Black

Volcano

Pink

I don’t know/I don’t want to answer this question

oooooooooOoad
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The headphone company GRADO recently put Hugo Miller as one of the new

faces of the brand
Made in USA, these
headphones compete
with the mainstream
brands available on
the market. How much
would you be willing

olus y
signa

laak like tamathing fram yactaryear? ¥
5 0f Grado Labs audia e

seafch. We dan't iollow

to pay for these headphones? As we would like to have your first impression,

the survey will auto-advance to the next question after 90 seconds.

Open question

I don't know/I don't want to answer this question

Co

ence [Gwinner et Eaton, 1999

I dont know /1
Strongly Neither agree dont want to
disagree or disagree Strongly agree answer this
question
It makes sense that GRADO uses
Hugo Miller as the new face ofits | 1 2 3 4 5 6 7 8
brand.
GRADO and Hugo Miller go well 1 2 3 4 g 6 7 8

together.

Moderator - Celebrity Attachment {Oberecker et Diamantopoulos, 2011)

I dont know /1

Stro Neither agree dont want to

di:‘.zl\Igll"':]rnlmsjlr or disagree Strongly agree answer this

question
I feel captivated by this artist. 1 2 3 4 5 6 7 8
I feel attached to this artist. 1 2 3 4 5 6 7 8
I love this artist. 1 2 3 4 5 6 7 8
I feel inspired by this artist. 1 2 3 4 5 6 7 8
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PART 4

Control variables

Preferred music style(s)

- What musical styles do you usually enjoy listening to? (You may check
more than one box.)

Pop

Rock

Hard Rock / Metal

R&B / Soul

Hip Hop / Rap

Indie

Jazz

Blues

Country

Electro

Dance

Folk

Reggae

Latin

Classical

Opera

Other (please precise)

I don’t know/I don’t want to answer this question

O00000o00o00000o0oooo

Music consumption habits

- Have you ever downloaded music on free music platforms before (such
as FrostWire, LimeWire, pTorrent, BitTorrent, etc)?
O Yes
[l No

[ Idon't know/I don't want to answer this question

- Are you subscribed to a free music streaming platform (such as Spotify,
Soundcloud, etc)?
Ll Yes
O No
0 Idon’t know/I don’t want to answer this question
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I dont know/1
Strongly Neither agree dont want to
disagree or disagree Strongly agree answer this
question
I have strong interest in music. 1 2 3 4 5 6 7 8
Musn_c holds an important part in 1 3 5 6 7 8
my life. _
Music says a lot about a person. 1 3 5 6 7 8
Music literacy
What is tha spaad of tha fallowing rhythms?
Slow Fast donmtknow

Plea== order the jollowing music notes a= they appear.

Y

L —— 1
Dasd e 5 _ |

—

Ploasz arcer the following music nates as they appear.

£3sm2522
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Demographics

Gender

- Youarea..
[0 Male
[0 Female
[l Idon't know/I don't want to answer this question

Education

- Whatis last completed degree?

Highschool

Bachelor’s degree

Master’s Degree

Doctorate (Ph.D.)

Other (please precise)

I don’t know/I don’t want to answer this question

oOoOooogod

Revenue

- What s your annual net revenue?

No revenue

Less than 20 000%

20 000$ to 39 999%

40 000% to 59 999%

60 000% to 79 999%

80 000% to 99 999%

100 000% and more

I don’t know/I don’t want to answer this question

ooooooon

Note

Please note that the artist used in this study was invented and does not exist. The
song used was called Inside Your Mind and is originally sung by the Australian group
Gypsy and The Cat.





