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Les déterminants de la participation des parties
prenantes a une démarche de marketing territorial :
le cas d’'une marque de territoire francaise

Determinants of Stakeholder Participation in a Place
Marketing Approach: The Case of a French Place Brand

Los determinantes de la participacion de los grupos de interés
en un enfoque de marketing territorial: el caso de una marca

territorial francesa

CEDRINE ZUMBO-LEBRUMENT

ESC Clermont Business School, CleRMa, F-63000

CLERMONT-FERRAND, France

RESUME

Cetarticle a pour objectif d’identifier et d’es-
timer les déterminants de la participation
des parties prenantes (PP) a la démarche de
marketing territorial d’'une marque de terri-
toire. Fondée sur I'analyse de contenu de 25
entretiens, la validation empirique de deux
modeles d’équations structurelles est réalisée.
Les résultats mettent en évidence que l'attache-
ment ala marque de territoire a une influence
positive sur la participation des PP. De méme,
l'attachement a la marque est influencé posi-
tivement par le sentiment d’appartenance
régionale, 'implication organisationnelle et
la satisfaction a I'endroit de la démarche de
l'association porteuse de la marque.

Mots-clés : implication organisationnelle;
attachement a la marque; sentiment d’appar-
tenance territoriale; participation; marketing
territorial

NORBERT LEBRUMENT

Université Clermont Auvergne, IAE Clermont Auvergne,

CleRMa, F-63000 CLERMONT-FERRAND, France

ABSTRACT

The objective of this paper is to highlight
and estimate determinants of stakeholder
participation in the territorial marketing
process of a place brand. Based on the content
analysis of 25 interviews, validation of two
structural equation models is performed.
The results confirm that attachment to the
place brand has a positive influence on stake-
holder participation. Similarly, place brand
attachment is positively influenced by the
sense of regional belonging, organizational
commitment and satisfaction with the asso-
ciation supporting the brand.

Keywords : organizational commitment;
brand attachment; sense of place belonging;
participation; place marketing

RESUMEN

El objetivo de este articulo es estimar los
determinantes de la participacion de los dis-
tintos interesados en el proceso de marketing
territorial de una marca de un territorio. A
partir del analisis del contenido de 25 entre-
vistas, se realizo la validacion de dos modelos
de ecuaciones estructurales. Los resultados
muestran que el apego ala marca territorial
influye positivamente en la participacion de
los distintos interesados. Del mismo modo,
el apego a la marca se ve influido positiva-
mente por el sentimiento de pertenencia
regional, la implicacidn organizativa y la
satisfaccion con el enfoque de la asociacién
que es portadora de la marca.

Palabras clave : implicacion organizativa;
apego ala marca; sentimiento de pertenencia
territorial; participacion; marketing territorial.

fin de répondre aux enjeux associés a la participation des

parties prenantes d’'une marque de territoire, le manager
public doit pouvoir compter sur des éléments factuels lui per-
mettant, pour agir en toute connaissance de cause, de com-
prendre les facteurs conditionnant cette participation. Or, les
travaux de recherche passés et récents (Lucarelli et Brorstrom,
2013; Acharya et Rahman, 2016; Oguztimur et Akturan, 2016)
napportent encore que peu d’éléments permettant de se faire une
idée précise des facteurs influengant la participation des parties
prenantes d’'une marque de territoire. De la méme maniére,
aucune recherche ne propose des éléments de réponse aux
différentes dimensions constitutives du contexte d'une marque
de territoire possédant une influence sur la participation des
parties prenantes de cette marque. Deux questions a I’endroit
d’une marque de territoire restent donc sans réponse : quelle
est la nature des différents facteurs qui conditionnent la parti-

cipation des parties prenantes d’une marque de territoire ? Ces
facteurs ont-ils une influence significative sur la participation
des parties prenantes d’'une marque de territoire?

En se fondant sur I’étude de cas approfondie de la marque de
territoire « Auvergne Nouveau Monde » (ANM) effectuée dans
le cadre d’une these CIFRE, l'objectif de cet article consiste a
identifier, comprendre et évaluer les différents déterminants
sur lesquels repose la participation des parties prenantes d’une
marque de territoire. Pour ce faire, dans une premiére partie,
ressaisis dans les champs de la démocratie participative et du
marketing territorial, le sens, la portée et les enjeux de la parti-
cipation des parties prenantes d’une marque de territoire sont
explicités ainsi que leurs fondements conceptuels. Puis, dans
une seconde partie, la démarche méthodologique d’étude du cas
dela participation des parties prenantes de la marque ANM est
exposée : elle est constituée, d’'une part, d’une étude qualitative
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réalisée par le biais de 25 entretiens auprés d’adhérents, membres
du conseil d’administration de I’'association ANM, et, d’autre
part, du test par approche PLS (Partial Least Squares) de
deux modéles d’équations structurelles des déterminants de la
participation des adhérents et des ambassadeurs de la marque
ANM. Dans une troisiéme partie, en se basant sur les résultats
de l'analyse de contenu thématique issus des entretiens réalisés,
les résultats de la validation des deux modéles de la participa-
tion reposant sur un échantillon total de 295 questionnaires
sont présentés pour étre, ensuite, discutés afin d’en délimiter
ala fois les apports et les limites. Les résultats démontrent que
l'attachement a la marque ANM a une influence positive sur
la participation des parties prenantes étudiées. Par ailleurs,
les résultats soulignent que cet attachement a la marque est
influencé positivement par le sentiment d’appartenance régio-
nale, 'implication organisationnelle (pour les adhérents) et la
satisfaction a l'endroit de la démarche de I’association ANM
porteuse de la marque.

Cadre théorique et modeéles conceptuels

LA MARQUE DE TERRITOIRE : ENTRE DIFFICULTES
D’APPREHENSION DU TERRITOIRE ET SIMPLIFICATION DES
ENJEUX PARTICIPATIFS

Sila littérature semble s’accorder sur les enjeux et les objectifs
du marketing territorial (Alaux, Serval, et Zeller, 2016; Basile,
Dominici, et Tani, 2016; Belkadi, 2015), les travaux de recherche
portant spécifiquement sur la mise en ceuvre d’une démarche
de place branding au sein d’un territoire donné soulignent la
difficulté inhérente a ’'appréhension du territoire en tant que tel
(Kavaratzis, 2004; Rochette, 2012). Une autre difficulté apparait
alors consistant a doter un territoire donné d’'une marque (de
territoire) par une simple application de pratiques de marketing
directement issues des organisations marchandes. Un territoire
n’étant pas assimilable & un produit ou & un service, un projet
de marque de territoire ne peut se concevoir, ni étre conduit et
piloté en mobilisant des pratiques de marketing utilisées pour
la conception, la conduite et le pilotage d’'une marque produit/
service. C’est en ce sens que Park (2007) met en garde contre
la croyance selon laquelle il suffirait d’appliquer aux territoires
des pratiques de branding issues de la sphére marchande pour
fonder une démarche de marketing territorial viable en matiére
de place branding (Park, 2007).

Il nous semble qu’il faille aller plus avant dans la question
deI’identité d’un territoire pour comprendre les enjeux parti-
cipatifs d’une marque de territoire. Le territoire est bien plus
qu’une identité globale matricielle ou bien qu'un ensemble
agrégé de dimensions identitaires qui en seraient constitutives :
le territoire posséde une identité en mouvement et en mutation
dont les spécificités géographique, historique, démographique,
sociologique et économique évoluent de telle maniere qu’il reste
difficile de 'enfermer dans une définition.

Par-dela ces questions d’identité, les marques de territoire
possédent une double fonction vis-a-vis du territoire (Rochette,
2012) : d’une part, une fonction de création de valeur fondée
sur la singularité du territoire en dehors de ses frontiéres;
d’autre part, une fonction de mobilisation des acteurs autour
d’un projet commun. En ce sens, la marque de territoire est

un vecteur de différenciation d’un territoire par rapport aux
autres territoires; cette différenciation repose sur la mise en
avant de spécificités symboliques et identitaires porteuses de
valeurs. Cette bipolarité de la marque de territoire constitue
ce qui différencie par essence une marque de territoire d’une
marque de produit (Rochette, 2012).

Les spécificités inhérentes a la marque de territoire appellent
une remarque a 'endroit de sa gestion et de sa conduite. En effet,
ala différence d’'une marque produit, une marque de territoire
ne nait pas de sa simple conception et de son lancement a travers
différents médias sur différents supports. Elle suppose, paral-
lélement a sa conception, un projet planifié visant a en gérer le
déploiement et la vie courante sur le territoire visé. Autrement
dit, comprendre ce qu’est une marque de territoire en soi est
une chose, en assurer la gestion par le biais d’'une organisation
de son déploiement et de sa pérennisation au sein du territoire
en est une autre. Cet élément rejoint les analyses de certains
chercheurs (Eshuis, Braun, et Klijn, 2013) qui mettent en avant
le fait qu'une marque de territoire ne saurait se réduire dans sa
gestion a une simple démarche de communication descendante,
ce que souligne Chanoux lorsqu’elle affirme que «la marque ne
sera absolument pas 'exclusivité d’un service de communication
d’une collectivité, mais bien une affaire de différentes structures
du territoire afin de pouvoir toucher la multitude de cibles et
d’agir directement en interne. La marque demande une forme
de consensus territorial » (2013, p. 112).

Le risque pour une marque de territoire consiste alors a sim-
plement reproduire ou a uniquement répliquer des pratiques de
communication importées de la sphére marchande qui restent
inefficaces pour mobiliser les acteurs du territoire autour du
projet de marque : une marque de territoire constitue un projet
de territoire ol le management par la marque des différentes
parties prenantes du territoire demande autant sinon plus de
moyens que le management de la marque (Kapferer, 2011b).
Ce qui conduit a identifier une différence essentielle entre la
marque commerciale et la marque de territoire : si celle-ci doit
étre incluante en fédérant les acteurs clefs d’un territoire - au
premier chef, les citoyens, celle-1a est «excluante» n’ayant de
fin qu’elle-méme. La marque de territoire ne se réduit donc
pas a n’étre qu'une marque de lieu : elle est « une marque lien
plus qu’'une marque lieu pour reprendre les mots de Kapferer
(2011a), C’est-a-dire un projet collectif qui enjoint les acteurs
du territoire & agir pour ce dernier. En ce sens, la marque de
territoire se différencie de la marque commerciale par le fait
qu’elle est une source d’inspiration pour les différents acteurs
quelle fédere.

Par ailleurs, 'application sans plus de réflexion des pratiques
de marketing issues de la sphére marchande a la marque de
territoire est également porteuse d’un risque de banalisation
et de standardisation de I’image et des valeurs du territoire
(Martin et Capelli, 2017). En effet, si la marque d’un produit vise
avéhiculer des images nécessairement positives du produit aux
consommateurs a travers un ensemble d’attributs spécifiques,
une marque de territoire reposant sur une série d’attributs
territoriaux positifs revient finalement a passer sous silence les
aspérités dudit territoire, donc a en niveler 'identité dans toutes
ses dimensions. Finalement, une telle approche du place bran-
ding est contre-productive, car elle conduit le territoire a ne plus
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se différencier des autres en raison d’une image banalisée par
des attributs identitaires voulus nécessairement positifs (Park,
2007). En se fondant sur le travail de recherche de Korchia (2001)
sur la marque-produit, cela revient a penser que la marque de
territoire doit reposer sur des attributs sufisamment différen-
ciants pour construire une image de marque positive basée sur
la totalité des informations sur cette marque accumulée dans
le temps par un habitant. image de marque d’un territoire
serait alors 'ensemble des informations accumulées dans la
mémoire d’un habitant résultant des expériences unissant ce
dernier a cette marque.

Cependant, le marketing territorial mis en ceuvre dans le
cadre d’un projet de marque de territoire ne peut se réduire a
l'application de pratiques de marketing appliquées aux marques
commerciales du fait de 'essence complexe (parce que mul-
tidimensionnelle) et statique d’un territoire ( Kavaratzis et
Ashworth, 2005; Chanoux et Serval, 2011). Si une marque
de territoire doit étre une matrice a créer du lien et a fédérer
I'ensemble des parties prenantes (Kapferer, 2011a; Kavaratzis
et Kalandides, 2015), il apparait que la participation de ces der-
nieres constitue un enjeu majeur pour le territoire en question.
Cependant, I’enjeu de la participation des parties prenantes
ne doit pas faire perdre de vue qu'une marque de territoire ne
constitue pas une fin en soi et s’intégre dans une démarche de
marketing territorial (Zumbo-Lebrument, 2017), ce qui sup-
pose quelle soit en cohérence et en résonance avec les objectifs
et les actions de cette derniére (Rochette, Zumbo-Lebrument,
et Fénieés, 2016). Cette cohérence de la marque pensée comme
élément s’intégrant dans une démarche de marketing territo-
rial suppose de s’interroger sur le bien-fondé de marques de
territoire créées a partir d’approches prescriptives du territoire
inspirées des méthodologies développées par des praticiens du
marketing territorial.

LA QUESTION DE LAPPROPRIATION DE MARQUES
PRESCRITES

Les approches prescriptives du marketing territorial développées
par des praticiens précisent les différentes étapes et actions par
lesquelles une démarche de marketing territorial doit étre mise
en ceuvre, mais ne concernent réellement aucun territoire. Les
différentes méthodologies développées (Hatem, 2007; Gollain,
2014; Meyronin, 2015) semblent s’adresser a des territoires
«désincarnés » et fantomatiques tant les singularités inhérentes a
tout territoire sont gommées, non authentiquement considérées
en tant que telles. Si ces différentes méthodologies traitent du
territoire, elles le font a travers une démarche d’homogénéisa-
tion des spécificités territoires qui met en tension ’identité du
territoire avec ce qui est dit et fait de lui. De la méme fagon, les
approches prescriptives développées par les praticiens passent
sous silence la question de la mobilisation et de la participation
des parties prenantes & une démarche de marketing territorial :
si I'enjeu de la participation des parties prenantes est identi-
fié et valorisé, son traitement et la maniére d’en aborder les
différentes dimensions sont absents. Autrement dit, tout se
passe comme si les territoires étaient congus comme des quasi
non-lieux (Augé, 2015), cest-a-dire des espaces quasiment sans
histoire, sans identité et non marqués par les relations qui le
construisent. Or, la question de 'identité du territoire et celle

de la participation des acteurs d’un territoire & une démarche
de marketing territorial se retrouvent a travers la question du
sentiment d’appartenance (Charton-Vachet et Lombart, 2015) :
la participation des parties prenantes ne peut s'envisager si elle
ne s’appuie pas sur un sentiment d’appartenance se fondant
sur I'identité du territoire. Autrement dit, la question de la
mobilisation des acteurs au sein d’'une démarche de marketing
territorial ne peut faire 'impasse sur la question du sentiment
d’appartenance et de I’identité d’un territoire.

Ces questions véhiculent des enjeux encore plus prégnants
lorsqu’il s’agit de doter un territoire d'une marque, car il ne
suffit pas de prescrire une marque de territoire pour qu’il y ait
appropriation de la marque par les parties prenantes du terri-
toire. Or, cette nécessité de poser la question de I’identité d’un
territoire n'est plus, dans les années 90, 'unique levier pour
penser le développement territorial. Elle saccompagne d’une
logique de recherche d’attractivité des territoires (Le Bart et
Procureur, 2011).

Dans ce contexte, une marque de territoire porte en son sein
une tension entre deux logiques qui président au développe-
ment local des territoires : d’une part, accroitre I'attractivité du
territoire a l'extérieur par le biais de la marque, et, d’autre part,
une appropriation de la marque par les habitants reposant sur
leur sentiment d’appartenance. Néanmoins, en tant qu'outil
du marketing territorial, la marque de territoire participe de
la domination contemporaine de la logique d’attractivité sur
la logique d’identité du territoire, celle-ci ayant été intégrée
dans celle-1a : «le contexte contemporain de mobilité accrue
des acteurs économiques et de concurrence ouverte entre les
territoires précipite la convergence des deux problématiques.
Comme si la connaissance et la reconnaissance par les agents
extérieurs étaient au final pour un territoire le meilleur moyen
de construire son identité » (Le Bart et Procureur, 2011).

Cette tension est redoublée si'on analyse plus avant la ques-
tion de ’essence de I’identité d’un territoire que doit prendre
en charge une marque de territoire. En effet, I'identité d’un
territoire n'est pas une chose acquise une fois pour toutes, mais
un processus historique jamais abouti, toujours renouvelé, ot
se joue un processus dialectique : celui du méme et de I'autre.
Ce processus rend si difficilement identifiable la singularité
d’un territoire que 'on peut a juste titre penser que la notion de
«territoire » est ambigiie et équivoque (Guermond, 2006). En
effet, un territoire est un construit fondé sur l'enchevétrement
des dimensions géographique, sociale, culturelle et économique
qui en fagonnent I'identité. Or, cette construction identitaire
d’un territoire se fait a travers la coexistence de deux tendances
contraires : la tendance unitaire de 1’Etat-nation visant une
unité territoriale et la diversité qui s'exprime dans les phéno-
meénes sociaux, économiques et culturels du territoire (Costa
et Bert, 2011).

Afin de capter et de fixer I'identité d’un territoire sur laquelle
repose le sentiment d’appartenance des parties prenantes d’'un
territoire, les démarches de marketing territorial ont défini
des marques de territoire basées sur une identité associant
images et réalités, et ce, afin a la fois de mobiliser les acteurs
des territoires visés et d’attirer les acteurs extérieurs (Mainet,
2011). Cette association des deux registres a travers la création
des marques s’est faite au détriment du réel et du vécu des
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territoires et au profit des images développant un imaginaire
del’identité du territoire contribuant a construire une identité
par I'image valorisable a 'extérieur du territoire (Mons, 1992).
Dans ce contexte, il apparait que les marques de territoire, pour
autant quelles soient prescrites, participent d’une logique de
développement territorial par l'attractivité qui ne rencontrent
pas nécessairement la logique identitaire des territoires, cest-
a-dire finalement le sentiment d’appartenance des habitants :
les marques sont alors considérées par les habitants comme
des éléments objectifs extérieurs au(x) vécu(s) qui est le leur
de leur territoire. Pour remédier a ce probléme, les démarches
de marketing territorial s’efforcent alors de développer des
logiques participatives auprés des habitants afin, par le biais
d’une appropriation du projet de la marque de territoire, de
tendre a faire coincider celle-ci avec le sentiment d’apparte-
nance des habitants. Autrement dit, une marque de territoire
étant un marqueur identitaire prescrit avant que d’étre vécu,
le travail d’'une démarche de marketing territorial sera de
travailler a développer son appropriation par les habitants de
telle sorte que le sentiment d’appartenance a un territoire -
logique identitaire — participe de ’attachement a la marque
de territoire. La participation des habitants au projet d’'une
marque de territoire suppose donc que le dispositif marketing
sefforce de coincider autant que faire se peut les dimensions
identitaires du sentiment d’appartenance des habitants avec les
modalités de construction de la marque. Cette problématique
est encore plus prégnante lorsqu’il s’agit d'une marque de ter-
ritoire « ombrelle» sous laquelle s’intégrent d’autres marques
de territoire (Houllier-Guibert, 2015).

La question du développement des marques de territoires
souléve donc la question de leur ancrage dans le processus
de construction identitaire des territoires : I'enjeu pour une
marque de territoire est de réussir cet ancrage de telle maniére
que les parties prenantes se 'approprient et développent un
sentiment d’appartenance qui se concrétise par un attachement
alamarque (Dion et al., 2010) se traduisant par une participa-
tion aux dispositifs de marketing territorial mis en ceuvre. La
capacité d’'une démarche de marketing territorial a construire
un attachement a une marque de territoire basé sur un fort sen-
timent d’appartenance suppose un travail de compréhension
des facteurs conditionnant I'attachement des parties prenantes
a cette derniére - attachement qui se concrétise par leur par-
ticipation a la démarche de marketing territorial en question.

ETUDE QUALITATIVE, MODELES CONCEPTUELS ET
HYPOTHESES DE RECHERCHE

Une étude qualitative a été menée afin d’identifier les fac-
teurs conditionnant la participation des parties prenantes a la
marque de territoire ANM. Cette étude a été réalisée par le biais
d’entretiens semi-directifs auprés de 25 adhérents de I’'associa-
tion ANM entre juin et septembre 2015. Les entretiens étaient
d’une durée allant de 40 minutes a 1h40 et se sont déroulés,
soit en face a face, soit par téléphone, selon les disponibilités
des interviewés et de leur localisation géographique. Basés sur
un guide d’entretien, les entretiens sarticulaient autour des 7
thémes suivants :

o Présentation de 'interviewé

o Relation a I'association ANM

o Motivations a étre adhérent de 'association ANM
o Implication et engagement des membres du CA

+ Relation a la marque ANM et aux dispositifs de marketing
territorial associés.

o Liens entre les motivations des membres et les pratiques de
marketing territorial ’ANM

o Réforme territoriale

Apres avoir fait’'objet d'une analyse de contenu thématique
(Bardin, 2013) a I'aide du logiciel Nvivo 11, les entretiens ont
permis 'identification de plusieurs facteurs que la littérature
ne mentionne pas ou peu comme étant des facteurs condition-
nant la participation & une démarche de marketing territorial
(Acharya et Rahman, 2016; Oguztimur et Akturan, 2016). Ainsi,
les notions d’implication organisationnelle (Allen et Meyer,
1990, 1996; Meyer et Allen, 1991; Meyer, Allen, et Smith, 1993;
Durrieu, Gauzente, et Roussel, 2002), d’attachement a la marque
(Lacceuilhe, 2000; Lacoeuilhe et Belaid, 2007), de sentiment
d’appartenance régionale (Lalli, 1992; Jorgensen et Stedman,
2001; Herndndez et al., 2007; Frisou, 2012) et de satisfaction
a endroit de la démarche &’ANM apparaissent influencer la
participation a la démarche de marketing territorial ’ANM.
Reposant sur les résultats de I’étude qualitative, de nos obser-
vations et de recherches antérieures, deux modéles théoriques
des déterminants de la participation des parties prenantes de la
démarche de marketing territorial d’ANM ont été proposés : un
modele des adhérents ’ANM et un modele des pionniers-ambas-
sadeurs de la marque ANM. Les adhérents de la marque sont
des personnes morales (entreprises, associations, collectivités,
universités, comités d’expansion ...) soutenant le développement
de la marque en adhérant a I'association porteuse de la marque.
Les pionniers constituent une communauté rassemblant, sur
la base du volontariat, des personnes habitant ’Auvergne ou
originaires d’Auvergne, quelle que soit leur catégorie socio-pro-
fessionnelle, dont le trait commun est de vouloir contribuer a
la valorisation et au rayonnement de ’Auvergne. Les pionniers
sont donc les ambassadeurs de la marque ANM, cest-a-dire des
personnes ayant un role de prescripteurs de la marque en en
parlant positivement autour d’eux, par le biais, soit des réseaux
sociaux numériques, soit en face a face a travers leurs différentes
relations personnelles et professionnelles (Andersson et Ekman,
2009; Taecharungroj, 2016; Houllier-Guibert et al., 2018).

Le premier modele (figure 1) a trait a la participation des
adhérents de la marque ANM et se différencie du second modeéle
des déterminants de la participation des pionniers (figure 2)
en ce quil integre le facteur «implication organisationnelle »
induit par 'engagement des adhérents au sein de I’association
ANM (ce qui n’est pas le cas des Pionniers qui ne peuvent étre
impliqués au sein méme de I'association ANM ne pouvant en
étre membres). Les deux modeles permettent donc de couvrir
I’ensemble des parties prenantes associées a la démarche de
marketing territorial ’ANM.

Les travaux de recherche sur le marketing territorial ne
font pas référence au lien entre le sentiment d’appartenance
régionale (Acharya et Rahman, 2016; Eshuis, Klijn, et Braun,
2014; Oguztimur et Akturan, 2016; Zenker et Erfgen, 2014) et la
participation des parties prenantes aux démarches ou dispositifs
de marketing territorial de marques de territoire. Néanmoins,



Les déterminants de la participation des parties prenantes a une démarche de marketing territorial : le cas d'une marque de territoire francaise 133

FIGURE 1
Modeéle théorique des déterminants de la participation des adhérents a la démarche
de marketing territorial d’ANM
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FIGURE 2
Modéle des déterminants de la participation des pionniers a la démarche
de marketing territorial d’ANM
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les entretiens menés durant I’étude qualitative aupres de 25 et Bougeard-Delfosse, 2008; Frisou, 2012) définissent trois
adhérents de I'association ANM soulignent I’influence positive dimensions constitutives du concept :

du sentiment d’appartenance régionale sur I'attachement a la
marque ANM. Par «Sentiment d’appartenance régionale », nous
entendons le degré d’identification, d’attachement et de solida-
rité d’une personne envers un territoire ainsi que les modalités
psychologiques qui composent un tel sentiment (Lalli, 1992;
Jorgensen et Stedman, 2001). Les recherches antérieures sur o Ladimension conative qui refléte la solidarité de I'individu
le sentiment d’appartenance régionale (Robert-Demontrond envers le lieu.

o La dimension cognitive qui exprime I’identification de
Pindividu au lieu;

o La dimension affective qui correspond a l'attachement de
Pindividu au lieu;
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Appliquées a la région Auvergne, nous souhaitons donc
vérifier les hypotheses suivantes :

o Pour le modéle des adhérents :

TABLEAU 1

H 1.1  lidentification des adhérents au territoire régional
influence positivement leur attachement a la marque de
territoire

H1.2 [attachement des adhérents au territoire régional
influence positivement leur attachement a la marque de
territoire

H 1.3 lasolidarité des adhérents envers le territoire régional
influence positivement leur attachement a la marque de
territoire

o Pour le modéle des pionniers :

TABLEAU 2

H 1.1  lidentification des pionniers au territoire régional
influence positivement leur attachement a la marque de
territoire;

H 1.2 [attachement des pionniers au territoire régional
influence positivement leur attachement a la marque de
territoire;

H 1.3 lasolidarité des pionniers envers le territoire régional
influence positivement leur attachement a la marque de
territoire

Si la littérature en marketing territorial souligne I'impor-
tance du role des parties prenantes au sein des démarches de
marketing territorial (Kavaratzis, 2012; Klijn, Eshuis, et Braun,
2012; Braun, Kavaratzis, et Zenker, 2013; Eshuis, Klijn, et Braun,
2014; Zenker et Erfgen, 2014; Kavaratzis et Kalandides, 2015;
Henninger et al., 2016), aucun travail de recherche ne sattache
a estimer I'influence de leur implication organisationnelle sur
leur attachement a une marque de territoire. Les travaux de
Meyer, Allen et Smith (1993) définissent I’implication orga-
nisationnelle selon trois dimensions : 'implication affective
qui correspond a l'attachement émotionnel et I'identification
de I'individu a Porganisation; 'implication calculée qui fait
référence a la connaissance par 'individu des cotts associés a
son départ de I'organisation; 'implication normative qui défi-
nit le sentiment d’obligation de I'individu de rester travailler
dans l'organisation par devoir moral, loyauté ou pour achever
un projet. Dans ces conditions, nous souhaitons vérifier les
hypothéses suivantes propres aux adhérents impliqués dans
I’association ANM :

TABLEAU 3

H2.1  Uimplication affective des adhérents influence
positivement leur attachement a la marque de
territoire.

H2.2 Uimplication calculée des adhérents influence
positivement leur attachement a la marque de
territoire.

H2.3 [implication normative des adhérents influence
positivement leur attachement a la marque de
territoire.

De la méme fagon, la satisfaction des adhérents a I’égard
de la démarche d’ANM, au regard de nos entretiens, apparait
étre un facteur qui détermine positivement l’attachement a la
marque ANM de ces mémes adhérents. Or, si la littérature en
marketing territorial met en exergue 'importance de la per-
ception de la marque de territoire sur différentes catégories de
parties prenantes, aucune recherche ne s’est attachée a évaluer
Pinfluence de la satisfaction des parties prenantes sur l’attache-
ment a une marque de territoire. Nous souhaitons donc vérifier
les hypothéses suivantes :

o Pour le modéle des adhérents :

TABLEAU 4

H3 la satisfaction des adhérents influence positivement
leur attachement a la marque de territoire.

o Pour le modéle des pionniers :

TABLEAU 5

H2 la satisfaction des pionniers influence positivement leur
attachement a la marque de territoire.

Par ailleurs, I'attachement des parties prenantes a la marque
ANM apparait, a travers les entretiens, constituer un déterminant
de la participation des parties prenantes, ce que les recherches
antérieures n'ont jusqu’alors jamais étudié en tant que tel.
Les entretiens ont permis d’identifier que la participation des
parties prenantes serait conditionnée par leur attachement a la
marque et non I'inverse. Aucune recherche antérieure n’a vérifié
I'influence de 'attachement des parties prenantes a une marque
de territoire sur la participation a la démarche de marketing
territorial de cette marque. En nous appuyant sur les travaux
portant sur 'attachement a une marque (Lacceuilhe, 2000;
Lacoeuilhe et Belaid, 2007; Gouteron, 2012), nous souhaitons
vérifier les hypothéses suivantes :

o Pour le modéle des adhérents :

TABLEAU 6

H4 l'attachement des adhérents a la marque de territoire
influence positivement leur participation a la démarche
de marketing territorial.

o Pour le modéle des pionniers :

TABLEAU 7

H3 l'attachement des pionniers a la marque de territoire
influence positivement leur participation a la démarche
de marketing territorial.

Méthodologie et collecte des données

RECUEIL DES DONNEES

Ladministration de notre questionnaire a été effectuée via le
logiciel d’enquétes en ligne Google Forms. A partir de Google
Forms, un lien unique vers le questionnaire a été envoyé par
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le biais de ma messagerie personnelle afin de personnifier la
démarche et éviter une assimilation a une démarche com-
merciale. En outre, cela me permettait de limiter le fait que ce
message puisse étre considéré comme un spam. Le message a
été envoyé aux deux échantillons composés respectivement des
2 bases de données : celle recensant 'ensemble des adhérents
del'association ANM composée de 606 adresses électroniques
exploitables; celle recensant 'ensemble des pionniers constituée
de 2200 adresses électroniques exploitables.

Apres trois semaines de mise en ligne du questionnaire et
avoir effectué deux relances, le nombre de réponses collectées
est de 132 pour les adhérents et de 163 pour les pionniers, soit,

respectivement, un taux de retour de 19,67 % et de 7,5 %, ce qui
constitue un taux de retour correct au regard des taux de retour
moyens en sciences de gestion.

INSTRUMENTS DE MESURE MOBILISES!

Lensemble des construits de nos deux modéles ont été opéra-
tionnalisé au moyen de variables issues, soit de la littérature, soit
des entretiens et de nos observations réalisés au sein ’ANM.

Les instruments de mesure issus de la littérature en sciences
de gestion utilisés pour estimer nos deux modeles l'ont été en
adaptant leur contenu aux spécificités du terrain. Lorsque la

TABLEAU 8
Structure de U'échantillon final

ADHERENTS
N=132

PIONNIERS
N=163

Sexe Femme 165 56% 82 62% 83 51%
Homme 130 4b% 50 38% 80 49 %
18-24 ans 21 7% 2 2% 19 12%
25-34ans 61 21% 19 14% 42 26%
Age 35-49 ans 112 38% 50 38% 62 38%
50-64 ans 79 27% 50 38% 29 28%
65anset + 22 7% 1" 8% " 7%
Puy-de-Déme 187 63% 85 64% 102 63%
Cantal 21 7% 14 1% 7 4%
, Allier 36 12% 22 17% 14 9%
Départements .
Haute-Loire 20 7% 1N 8% 9 6%
Autre département 24 8% 0 0% 24 15%
Al'étranger 7 2% 0 0% 7 4%
C1:Membres de droit 6 5% 6 5% - -
. C2 : Entreprises 74 56 % 74 56% - -
College -
C3: Associations 29 22% 29 22% - -
C4 : Collectivités et autres institutions 23 17% 23 17% - -
Membre du bureau 8 6% 8 6% - -
Membres élus Membre du Conseil d’Admin. 9 7% 9 7% - -
Adhérents ANM non élus 115 87 % 115 87% - -
Agriculteurs et exploitants 1 1% - - 1 1%
ﬁ'retrl]s“a_)g;r,.i;c;mmergants et chef 26 16 % B ~ 2% 16%
gjsé:(:is(eﬁtrgsrofessions intellectuelles 69 42% ) B 49 42%
CSP Professions intermédiaires 8 5% - - 8 5%
Employés 23 14% - - 23 14%
Ouvriers 0 0% - - 0 0%
Retraités 1 7% - - " 7%
Etudiants 17 10% - - 17 10%
Sans emploi 8 5% - - 8 5%

1. Afin d’apprécier le détail des instruments de mesure utilisés, nous renvoyons a 'annexe 1.
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littérature ne proposait aucun instrument de mesure adapté
au contexte de notre recherche, a ses objectifs et aux résultats
de I’étude qualitative, nous avons pris le parti de créer des
instruments de mesure basés sur des items reflétant précisé-
ment les caractéristiques du contexte de notre recherche et de
nos entretiens. Ce parti pris de concevoir des instruments de
mesure se justifie par le fait qu’il n’y ait pas dans la littérature
d’instruments de mesure visant a estimer la participation de
parties prenantes & une démarche de marketing territorial dans
le contexte de notre recherche, non plus que d’instruments
permettant d’évaluer spécifiquement la satisfaction vis-a-vis
d’une démarche de marketing territorial.

Le tableau 9 ci-dessous présente les définitions des construits,
leur nature, les instruments de mesure mobilisés pour leur
estimation ainsi que les références (observations, entretiens
ou recherches antérieures) a partir desquelles les construits
du modele ont été congus et opérationnalisés. La nature des
construits a été validée en se basant sur les critéres de décision
de Jarvis et al. 2004).

Tous les construits ont été opérationnalisés au moyen de
variables d’intervalle mesurées par des instruments de mesure
de type échelles de Likert. Les questions ont été administrées
sous la forme d’une échelle de mesure de type Likert a 5 posi-
tions («Jamais» & « Trés souvent », et « Pas du tout d’accord » a
«Tout a fait d’accord »).

PROTOCOLE D’ANALYSE DES DONNEES

Afin de valider les deux modéles, nous avons procédé par
une estimation des modeles d’équations structurelles par
l'approche PLS (Partial Least Squares) (Fornell et Larcker, 1981;
Tenenhaus, 1998; Tenenhaus et al., 2005; Esposito Vinzi et al.,
2010; Fernandes, 2012). Lapproche PLS est une méthodologie
statistique développée par Wold (Wold, 1982; Wold, 1985) per-
mettant d’estimer les relations entre des variables dépendantes
et des variables indépendantes, mais aussi les relations entre
les variables latentes et leurs variables manifestes. Lapproche
PLS permet d’estimer non seulement les relations entre des
variables latentes (non directement observables), mais éga-
lement la qualité de la mesure des variables latentes par des
variables manifestes.

Le choix de I'approche PLS se justifie par le fait qu’elle soit
méthodologiquement plus adaptée & nos modeles conceptuels
que 'approche LISREL :

o Elle permet d’estimer des modeéles d’équations structurelles
intégrant a la fois des construits formatifs et des construits
réflexifs (Crié, 2005).

« Elle supporte 'utilisation de tout type d’échelle (nominale,
ordinale ou métrique) pour mesurer les variables latentes
d’un modele (Picot-Coupey, 2009).

o Elle est préconisée dans littérature dans le cadre d’approche
exploratoire lorsque la théorie sur un objet de recherche n’est
pas stabilisée et reste partielle (Lacroux, 2011).

+ Elle ne suppose pas, comme cest le cas pour 'approche
LISREL, la normalité de la distribution des données utilisées.

Pour toutes ces raisons, notre choix s’est porté sur l'approche
PLS.

Résultats

TEST DES MODELES DE MESURE

Validation des variables réflexives

Le modele de la participation des adhérents integre 7 variables
latentes réflexives : 'identification au territoire régional, I'atta-
chement au territoire régional, la solidarité envers le territoire
régional, 'implication affective, 'implication calculée, 'impli-
cation normative et 'attachement a la marque. Le modéle de la
participation des pionniers integre 4 variables latentes réflexives :
I'identification au territoire régional, I'attachement au territoire
régional, la solidarité envers le territoire régional et I'attachement
alamarque. Nous validons chacune des échelles de mesure pour
chacune des variables latentes réflexives du modéle en appliquant
les criteres de fiabilité et de validité exposés dans le tableau 10.

Modéle des adhérents :

Reposant sur des analyses factorielles exploratoires, la démarche
de purification de’échelle de mesure de I'identification au ter-
ritoire des adhérents a entrainé le retrait d’un item possédant de
fortes corrélations avec la dimension d’attachement des adhérents
au territoire. Le test des échelles de mesure de 'attachement des
adhérents au territoire et de la solidarité des adhérents envers
le territoire ont conduit a conserver I’ensemble des items. De la
méme maniére, a la suite d’analyses factorielles exploratoires,
les items mal représentés des échelles de mesure de I'implica-
tion affective, calculée et normative ont été éliminés : 3 items
de ’'implication affective et 2 items de I'implication normative
(aucun item de I'implication calculée). Le test de ’échelle de
mesure de I'attachement des adhérents & la marque ANM a
conduit la conservation de I’ensemble des items de mesure.

Auregard des critéres de validation énoncés dans le tableau
10, la fiabilité, la validité convergente et la validité discriminante
des échelles de mesure du modéle des adhérents sont satisfai-
santes (cf. tableaux 11 et 12).

Modeéle des pionniers :

La démarche de purification des échelles de mesure de ’identi-
fication et de 'attachement des pionniers au territoire a conduit
a conserver 'ensemble des items de mesure. Le test de I’échelle
de mesure de la solidarité des pionniers envers le territoire a
entrainé le retrait d’un item mal représenté. Le test de I’échelle
de mesure de I'attachement des pionniers a la marque ANM a
conduit a conserver la totalité des items de mesure. La fiabilité,
la validité convergente et la validité discriminante des échelles
de mesure du modele des pionniers sont donc satisfaisantes (cf.
tableaux 13 et 14).

Validation des variables formatives

Les modeles conceptuels que nous estimons comportent chacun
deux variables latentes de nature formative : la satisfaction vis-
a-vis de la démarche ’ANM et la participation a la démarche
de marketing territorial ’ANM. La littérature ne proposant
pas un protocole méthodologique validé pour s’assurer de la
qualité psychométrique des index de mesure, nous avons pro-
cédé a la validation des index de mesure par une démarche de
validation pas-a-pas dans le but d’analyser les conséquences



Construit

Définition

Attitude d'un individu «envers son lieu
de vie comme une disposition stable
de Uindividu, qui lui fait percevoir ce

, TABLEAU 9 ,
DETERMINATION DES CONSTRUITS ET DES INSTRUMENTS DE MESURE UTILISES

Nature du construit au regard des critéres de

Jarvis, Mackenzie et Podsakoff (2004)

Variable réflexive : sens de la causalité
du construit aux items; indicateurs
interchangeables; covariance entre

Sources de Uinstrument de mesure du construit
et type d’'instrument de mesure

Echelle construite a partir des travaux de Lalli (1992], Jorgensen
et Stedman (2001), Robert-Demontrond et Bougeard-Delfosse
(2008), Frisou (2012). Elle est composée de 10 items mesurés sur

S'entlment lieu comme une partie de lui-méme, lui indicateurs; réseau nomologique des items une échelle de Likert en 5 points. Ce construit est composé de 3
d’appartenance . . . . . . )
P fait ressentir un attachement pour lui identique. dimensions :

régionale BRENEN . ; . . e .
et lincite a des comportements en sa - la dimension cognitive : U'identification au lieu;
faveur» (Frisou, 2012). - ladimension affective : l'attachement au lieu;

- la dimension conative : la solidarité envers le lieu.

Attachement psychologique d’'une Variable réflexive : sens de la causalité Echelle construite 3 partir des travaux de Meyer, Allen et Smith
personne envers une organisation qui du construit aux items; indicateurs (1993) en utilisant la traduction de Durrieu et al. (2002) composée
se traduit «par une forte croyance de interchangeables; covariance entre de 18 items mesurés a l'aide d'une échelle de Likert en 5 points. Ce
l'individu dans les buts et valeurs de indicateurs; réseau nomologique des items construit se compose de 3 dimensions :

Implication l'organisation, par une volonté d’'exercer identique. - Uimplication affective : attachement émotionnel et l'identification

organisationnelle

des efforts significatifs au profit de celle-
cietun fortdésird’en rester membre»
(Durrieu et al., 2002).

de l'individu a l'organisation.

- LUimplication calculée : connaissance par l'individu des co(ts
associés a son départ de l'organisation.

- Uimplication normative : sentiment d'obligation de lindividu de
rester travailler dans l'organisation par devoir moral, loyauté ou
pour achever un projet.

Satisfaction

Contentement, plaisir qu’un individu
éprouve quand les décisions et les
actions d’ANM sont telles qu’il peut les
souhaiter.

Variable formative : sens de la causalité des

indicateurs vers le construit; indicateurs
non interchangeables; covariance entre
indicateurs non systématique; réseau
nomologique des indicateurs différent.

Index de mesure construit a partir des caractéristiques du terrain
de recherche, des observations et des entretiens. Index composé
de 7 indicateurs pour les adhérents et de 15 indicateurs pour les
pionniers mesurés sur une échelle de Likert en 5 points.

Attachement
alamarque

«L'attachement a la marque est une
variable psychologique qui traduit une
réaction affective durable et inaliénable
(la séparation est douloureuse) envers
la marque et qui exprime une relation de
proximité psychologique avec celle-ci»
(Lacoeuilhe, 2000; 2007).

Variable réflexive : sens de la causalité

du construit aux items; indicateurs
interchangeables; covariance entre
indicateurs; réseau nomologique des items
identique.

Echelle construite & partir des travaux de Lacceuilhe (2000)
composée de 5 items mesurés a 'aide d'une échelle de Likerten 5
points.

Participation

Le fait pour un individu de prendre part
activement (TLFi) aux actions mises

en ceuvre par ANM dans le cadre de sa
démarche de marketing territorial.

Variable formative : sens de la causalité des

indicateurs vers le construit; indicateurs
non interchangeables; covariance entre
indicateurs non systématique; réseau
nomologique des indicateurs différent.

Index de mesure construit a partir des caractéristiques du terrain
de recherche, des observations et des entretiens. Index composé
de 15 indicateurs pour les adhérents et de 10 indicateurs pour les
pionniers mesurés sur une échelle de Likert en 5 points.
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TABLEAU 10
Méthodologie d’analyse de la qualité des instruments de mesure et des modéles structurels

par Uapproche PLS d’apreés Picot-Coupey (2009)*

Analyse de la qualité des échelles de mesure (variables réflexives)

Trois niveaux d'analyse :

¢ Lavalidité convergente :
¢ Poids factoriels > 0,5 et statistiquement significatifs
e Communautés intra > 0,4
e Variance extraite moyenne > ou proche de 0,5

¢ Lavalidité discriminante :
e Loadings > cross loadings

La contribution des indicateurs :

¢ Analyse de la corrélation.

révélatrice d'indicateurs redondants et de multicolinéarité.

La qualité du modele structurel a été évaluée par :

e |ecalculduf2deCohen

e Lafiabilité : analyse de la cohérence interne par coefficients Alpha de Cronbach et Rhé de Dillon-Goldstein > 0,7

e Testde Fornell et Larcker (Fornell et Larcker, 1981) : comparaison de la variance moyenne extraite (AVE] pour chaque facteur
avec le carré de la corrélation entre les facteurs deux par deux.

Analyse de la qualité des index (variables formatives)

¢ Analyse des poids pour identifier les contributions des indicateurs de chaque variable latente.

e Analyse de la cohérence du signe entre le poids et la corrélation pour chaque indicateur : une inversion de signe peut étre

La multicolinéarité par l'analyse de la colinéarité entre les indicateurs de chaque variable latente : calcul de la tolérance (seuil : >
0,2) et calcul du facteur d’inflation de la variance (FIV) (seuil : FIV < 10).

e Validité discriminante : les indicateurs d'une variable formative n'ont pas a étre corrélés.

Analyse de la qualité du modeéle de structure

e e coefficient de détermination des variables latentes endogénes
e La significativité des coefficients des chemins estimée par une procédure de bootstrapping

* Tout en se fondant sur la méthodologie d'analyse de Picot-Coupey (Picot-Coupey, 2009), le choix des critéres de validation des instruments de mesure
et des modeéles structurels s’appuie sur les différentes sources suivantes : Tenenhaus, 1998; Adamantios Diamantopoulos, 1999; Diamantopoulos

et Winklhofer, 2001; Rossiter, 2002; Jarvis, MacKenzie et Podsakoff, 2003; Tenenhaus, Amato et Esposito Vinzi, 2004; Crié, 2005; Adamantios
Diamantopoulos, 2006; Bruhn, Georgi et Hadwich, 2008; Diamantopoulos, Riefler et Roth, 2008b;; Sosik, Kahai et Piovoso, 2009; Esposito Vinzi et al.,
2010; MacKenzie, Podsakoff et Podsakoff, 2011; Fernandes, 2012; Hair et al., 2012.

de I’élimination d’un item sur le modeéle global (Crié, 2005;
Picot-Coupey, 2009).

Cette démarche de validation a requis 11 étapes pour le
modele des adhérents et 8 étapes pour le modeéle des pionniers.
Corrélativement, une analyse de la colinéarité des indicateurs
au moyen des corrélations deux a deux des indicateurs et une
analyse en composantes principales ont été réalisées afin de
s'assurer de la pertinence des prises de décisions touchant le
retrait d’un item. Les structures finales des 4 index de mesure
sont présentées dans le tableau 15. Afin d’identifier de fortes
multicolinéarités, les calculs de I’indice de tolérance et du
facteur d’inflation de la variance (VIF) ont été effectués. Les
résultats indiqués dans le tableau 15 valident le fait que les
index ne possédent aucun probléme de multicolinéarité (seuil
Tolérance > 0,2 et seuil FIV < 10) :

TEST DES MODELES STRUCTURELS

Les modéles ont été estimés au moyen du logiciel XLSTAT 2017
avec les parameétres d’estimation présentés dans le tableau 16.

Le choix des parameétres d’estimation a été fait en se fondant
sur les analyses, les recommandations et les préconisations de
la littérature portant sur 'approche PLS?.

Les modeles structurels de la participation des parties pre-
nantes de la démarche de marketing territorial d’ANM sont
évalués en estimant le pourcentage de variance expliquée (le R?)
pour chacune des variables latentes expliquées et la valeur des
coefhicients des chemins (path coefficients) entre les variables
expliquées et les variables explicatives, ainsi que le test de
significativité (valeur de f). Dans le but de sassurer de la sta-
bilité des estimations, les statistiques issues de la procédure de
rééchantillonnage par bootstrap sont examinées pour chacune
des relations.

Les pourcentages de variance expliquée pour chacune des
variables dépendantes des deux modéles sont satisfaisants —
71,6 % et 23,4 % pour le modeéle des adhérents; 60,9 % et 25,8 %
pour le modéle des pionniers. Par ailleurs, les sept hypothéses
testées sont validées. Les résultats du test des deux modeles sont
présentés synthétiquement dans le tableau 17. Il convient a présent
deles exposer pour chacune des hypothéses des deux modeles.

2. Tenenhaus, 1998; Tenenhaus, Tenenhaus et al., 2005; Esposito Vinzi et al., 2010.
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Modéle des adhérents :

Constitutives du sentiment d’appartenance régionale, 'identifi-
cation et Pattachement des adhérents ’ANM a leur territoire
régional n’influencent pas positivement leur attachement a la
marque ANM (H 1.1 et H 1.2). Le fait de considérer le territoire
régional comme partie d’eux-mémes et d’y étre affectivement
attachés n'a aucun effet statiquement significatif sur l'attachement
des adhérents ala marque ANM. En revanche, la solidarité des
adhérents envers le territoire régional a une influence positive
sur l'attachement des adhérents a la marque ANM (H 1.3) : la
dimension conative du sentiment d’appartenance régionale a
un effet positif sur Pattachement des adhérents a la marque de
territoire. La littérature sur le marketing territorial ne faisant
pas référence au sentiment d’appartenance territoriale, ces
résultats viennent approfondir la compréhension des marques
de territoire en insistant sur la nécessité, pour une démarche
de marketing territorial, de tenir compte des caractéristiques
idiosyncrasiques propres au sentiment d’appartenance territo-
riale de ses parties prenantes.

Sagissant des trois dimensions de I'implication organisa-
tionnelle des adhérents, seule 'implication affective posséde
une influence positive sur leur attachement a la marque ANM
(H 2.1). Ce qui signifie que leur attachement émotionnel et leur
identification a 'endroit de I’association ANM a un effet positif
sur leur attachement a la marque. En revanche les deux autres
dimensions de I'implication organisationnelle, 'implication
calculée et Pimplication normative, n'ont aucune influence
statistiquement significative sur 'attachement des adhérents
ala marque ANM (H 2.2 et H 2.3) : le sentiment d’obligation
développé par les adhérents de rester dans l’association ANM
par devoir moral, par loyauté, ou pour finir un projet, tout
comme leur compréhension et leur connaissance des cotts
associés a leur départ de I'association ANM n'ont aucun effet
significatif sur leur attachement a la marque ANM. Au regard
de la littérature en marketing territorial, ces résultats consti-
tuent un apport théorique dans la compréhension des éléments
organisationnels sur lesquels repose I’'attachement des parties
prenantes & une marque de territoire.

TABLEAU 11
Fiabilité et validité convergente des échelles de mesure
du modeéle des adhérents

Validité convergente

Fiabilité
Poids factoriel Communautés intra
=0,67
Identification au territoire p=0,84 C0G20,82 C0G20,67 072
(2 items) VP1=144 C0G30,88 C0G30,77 '
VP2=0,56
a=0,82
o ' AFF10,90 AFF10,80
3 prchement au territoire veh oo AFF20.79 AFF2 0,62 0,74
VP2 =048 AFF30,89 AFF30,79
s e a=0,86 CON10,85 CON10,73
2:\l;::snlteeterritoire p=090 CONZ20.85 CON20,73 0,70
(4 items) VP1=2,81 CON30,84 CON3 0,71 '
! VP2 =0,59 CON4 0,80 CON4 0,65
a=0,89
Implication affective p=0,93 AF10,89 AF10,80
(3items) VP1 =245 200 RO 0,82
VP2 =0,33 ' '
CAL10,81 CAL10,65
a=0,89 CAL20,82 CAL20,68
Implication calculée p=091 CAL3 0,76 CAL3 0,57 064
(6 items) VP1=3,85 CAL4 0,85 CAL4 0,72 ’
VP2 =0,64 CAL50,77 CAL50,59
CAL6 0,79 CAL6 0,62
a=0,87 NORM2 0,85 NORM2 0,72
Implication normative p=091 NORM3 0,86 NORM3 0,74 071
(4 items) VP1=2,87 NORMA4 0,84 NORMA4 0,71 '
VP2 =0,51 NORM5 0,82 NORM5 0,67
=087 ATTA10.90 ATTA10.80
N s ATTA20.88 ATTA20.77
(5 ochement 3 (a marque v oo ATTA3 0.85 ATTA3 0.73 078
VP2 = 0'51 ATTA4 0.89 ATTA40.79
' ATTA50.90 ATTAS5 0.81

Légende : o = alpha de Cronbach; p = Rho de Dillon-Goldstein; VP1 = valeur propre n°1; VP2 = valeur propre n°2; AVE = Average Variance Extracted ou

variance moyenne extraite
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TABLEAU 12
Validité discriminante des échelles de mesure du modéle des adhérents

Validité discriminante (Corrélations carrées < AVE)

Attachement
marque

Solidarité
territoire

Implication
affective

Implication
calculée

Implication

Attachement | Identification
normative i

territoire ter

Implication affective 0,8174 0,3788 0,3141 0,2866 0,3098 0,2991 0,5822
Implication calculée 0,3788 0,6391 0,2846 0,1108 0,1059 0,1066 0,2499
Implication normative 0,3141 0,2846 0,7120 0,1291 0,1750 0,1787 0,2690
Attachement lieu 0,2866 0,108 0,1291 0,7360 0,5824 0,6304 0,3743
Identification lieu 0,3098 0,1059 0,1750 0,5824 0,7196 0,4766 0,3397
Solidarité lieu 0,2991 0,1066 0,1787 0,6304 0,4766 0,7025 0,4501
Attachement marque 0,5822 0,2499 0,2690 0,3743 0,3397 0,4501 0,7795

TABLEAU 13
Fiabilité et validité convergente des échelles de mesure du modéle des pionniers

Validité convergente

Fiabilité Poids factoriel Communautés intra
a=0,72
e e . ! C0G10,80 C0G10,64
:g?tn:r':::ftwn auterritoire VP ?g; C0620,72 C0620.52 0.64
VP2 =059 C0G30,87 C0G30,75
a=0,73
- ’ AFF10,79 AFF10,62
gti:’::;’]“e“t auterritoire o ?gg AFF20,83 AFF20.69 0,65
VP2 =054 AFF30,79 AFF30,63
Solidarité envers * i ggg CON10,86 CON10,73
le territoire VP?;2’14 CON20,82 CON20,68 0,72
(3 items) VP2 =050 CON30,86 CON30,63
-087 ATTA10.92 ATTA10.85
Attachement a la marque 5 - 0'91 ATTAZ0.91 ATTAZ0.83
(5 items) q VP? B 2,87 ATTA3 0.86 ATTA30.74 0,81
VP2:0‘51 ATTA40.90 ATTA4L 0.81
RS ATTA50.90 ATTA50.81

Légende : a = alpha de Cronbach; p = Rh6 de Dillon-Goldstein; VP1 = valeur propre n°1; VP2 = valeur propre n°2; AVE = Average Variance Extracted ou

variance moyenne extraite

TABLEAU 14
Validité discriminante des échelles de mesure du modéle des pionniers

Validité discriminante (Corrélations carrées < AVE)

Solidarité
Identification territoire | Attachement territoire territoire Attachement marque
Identification territoire 0,6360 0,5413 0,4080 0,172
Attachement territoire 0,5413 0,6452 0,3599 0,1487
Solidarité territoire 0,4080 0,3599 0,7116 0,271
Attachement marque 0,1172 0,1487 0,2711 0,8093
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TABLEAU 15
Structures des index de mesure validées pour
les modeles des adhérents et des pionniers

Index
de mesure Items | Corrélations | Poids | Tolérance | VIF
AVIST 0,92 0,44 0.37 2.7
Satisfaction AVIS2 0,94 0,48 0.34 3.0
des AVIS3 0,67 0,06 0.50 2
adhérents AVIS4 0,57 0,02 0.56 1.8
AVIS6 0,61 0,15 0.70 1.4
AVIS6 0,46 0,09 0.84 1.2
AVIS8 0,80 0,30 0.50 2
Satisfaction AVIS9 0,56 0,11 0.72 1.4
des AVIS10 0,72 0,36 0.74 1.3
pionniers AVIS13 0,64 0Mm 0.56 1.8
AVIS15 0,66 0,20 0.66 1.5
AVIS16 0,45 0,05 0.77 1.3
AVIS17 0,70 0,24 0.54 1.9
PARTI2 0,83 0,42 0.49 2
Participation | PARTI3 0,49 0,05 0.70 1.4
des PARTIT 0,79 0,50 0.76 1.3
adhérents PARTIN3 0,58 0,10 0.70
PARTI14 0,74 0,30 0.54
PARTI3 0,73 0,27 0.67 1.5
Participation PARTI4 0,51 0,07 0.59 1.7
des PARTI7 0,50 0,06 0.64 1.6
pionniers PARTI8 0,63 0,18 0.66 1.5
PARTI 0,77 0,31 0.61 1.6
PARTI14 0,82 0,47 0.69 1.4

TABLEAU 16
Parameétres d’estimation des modeéles
sous XLSTAT 2017 (v 19.4)

Estimation Variables réflexives : Mode A
des Modeles Variables formatives : Mode B
de mesure Traitement des variables manifestes :

VM d'origine

Poids initiaux :

valeurs du 1¢" vecteur propre
Estimation Estimation des variables latentes :
des Modéles Schéma structurel
structurels (path weighting scheme)
Validation Rééchantillonnages : Bootstrap :
des Modéles e 500 retirages

¢ Intervalle de confiance de 95%

Par ailleurs, la satisfaction des adhérents a ’égard de la
démarche ’ANM influence positivement leur attachement ala
marque ANM (H 3). Ce résultat constitue un apport théorique
par rapport aux recherches en marketing territorial en souli-
gnant leffet sur I'attachement a une marque de territoire de la

satisfaction des parties prenantes a I’égard de 'organisation
porteuse d’une démarche de marketing territorial.

Les résultats confirment que Pattachement des adhérents a
la marque de territoire posséde une influence positive sur leur
participation (H 4). Ces résultats soulignent que I'implication
des parties prenantes d’une démarche de marketing territorial
est corrélée a leur attachement a la marque de territoire. Ils
signalent aux responsables de marque de territoire I'intérét
d’intégrer I'affectivité des parties prenantes dans leur compré-
hension des déterminants de la participation aux démarches
de marketing territorial.

Au regard des résultats pour les différents indices GoF?, la
qualité d’ajustement de notre modeéle peut étre jugée satisfai-
sante avec un indice Gof Absolu supérieur a 0,5.

Modéle des pionniers :

Sur les trois dimensions du sentiment d’appartenance régionale
des pionniers, seule leur identification au territoire régional n’a
aucune influence statistiquement significative sur leur attachement
alamarque ANM (H 1.1). Ce résultat souligne que la dimension
cognitive du sentiment d’appartenance territoriale - considérer le
territoire régional comme une partie de soi-méme - des ambas-
sadeurs d’'une marque n’est pas vectrice d’'un attachement a cette
marque. En revanche, 'attachement et la solidarité des pionniers
a lendroit du territoire auvergnat possédent une influence
positive sur leur attachement a la marque ANM (H 1.2 et H 1.3).
Ces résultats montrent tout I'intérét, pour expliquer I'attachement
des citoyens a une marque de territoire, de la prise en compte des
dimensions affective et conative du sentiment d’appartenance
régionale. Ils viennent ainsi enrichir la compréhension des fac-
teurs conditionnant P’attachement des parties prenantes a une
marque de territoire (Oguztimur et Akturan, 2016).

La satisfaction des pionniers al’égard dela démarche ’ANM
influence positivement leur attachement a la marque de terri-
toire. Ce résultat souligne tout 'intérét pour les porteurs d’une
marque de territoire d’intégrer les citoyens dans la conception
etla mise en ceuvre d’'une démarche de marketing territorial. Il
constitue en ce sens un apport théorique au regard des travaux
de recherche en marketing territorial.

Par ailleurs, Pattachement des pionniers a la marque de ter-
ritoire influence positivement leur participation a la démarche
de marketing territorial sur laquelle se fonde la marque. Ce résul-
tat vient conforter les travaux de recherche mettant en exergue
I'importance de la participation citoyenne (Eshuis et Edwards,
2013; Eshuis, Klijn, et Braun, 2014) dans le cadre de démarches
de marketing territorial tout en proposant de les enrichir par
la prise ne compte de 'attachement & la marque et de ses déter-
minants (sentiment d’appartenance territoriale et satisfaction).

Avec un indice GoF de 0,497, la qualité d’ajustement de notre
modele peut étre jugée satisfaisante avec un indice GoF relatif
de 0,953. La stabilité de la qualité d’ajustement du modeéle est
validée par le fait qu’il y ait trés peu de différence entre les dif-
férents indices GoF et les indices GoF apres Bootstrap.

3. Les différentes variantes de I'indice GoF prises en compte sont les suivantes :

« Absolu : la valeur du GoF.

« Relatif : GoF calculé en divisant le GoF absolu par sa valeur maximale sur 'ensemble des données étudié.
« Modele externe : GoF fondé sur la performance du modeéle de mesure (lié aux communalités).
« Modele interne : GoF fondé sur la performance du modele structurel (liés aux R2 des variables latentes endogénes).
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TAB

LEAU 17

Résultats de l'estimation des déterminants de la participation des parties prenantes
a la démarche de marketing territorial c’ANM

Hypothéses
Modéle des adhérents

Influence positive sur 'attachement a la marque

(R2)
Coefficie

du chemin

nt | Significativité
Valeur de t

Valeur
du f2

de Cohen

Conclusion sur Uhypothése

Influence positive sur 'attachement a la marque

de territoire : (0,716)

e De lidentification au territoire régional (H 1.1) 0,072 0,90 0,3705 0,0065 Influence non significative
e De l'attachement au territoire régional (H 1.2) 0,019 0,20 0,8387 | 0,0003 Influence non significative
¢ De la solidarité envers le territoire régional (H 1.3) 0,241 2,85% 0,0051 0,0655 Validée

e De Uimplication affective des adhérents (H 2.1) 0,376 4,74 0,0000 0,181 Validée

e De l'implication calculée des adhérents (H 2.2) 0,068 1,06 0,2907 | 0,0091 Influence non significative
e De Uimplication normative des adhérents (H 2.3) - 0,007 -0,M 0,9113 | 10,0001 Influence non significative
o De la satisfaction des adhérents (H 3) 0,267 3,97* 0,0001 0,1270 Validée
Lr:iftl;i::fsp:ositive sur la participation des (0,234)

¢ De l'attachement a la marque de territoire (H 4) 0,484 6,31* 0,000 0,3060 Validée

Modeéle des pionniers

de territoire : (0,609)

¢ De lidentification au territoire régional (H 1.1) -0,124 - 1,57 0,1195 0,0155 Influence non significative
e De l'attachement au territoire régional (H 1.2) 0,180 2,38* 0,0185 0,0358 Validée

* De la solidarité envers le territoire régional (H 1.3) 0,152 2,10* 0,0374 0,0279 Validée

o De la satisfaction des adhérents (H 2) 0,666 11,51* 0,0000 0,8385 Validée
Influence positive sur la participation : (0,258)

o De l'attachement & la marque de territoire (H 3) 0,508 7,480* 0,0000 0,3475 Validée

*: Coefficient significatif. Les valeurs du test t de Student supérieures a [1,960| indiquent des paramétres significatifs au seuil de 5%

TABLEAU 18
Qualité de U'ajustement du modeéle
des déterminants de la participation

des adhérents a la démarche de marketing

territorial d’ANM

‘ GoF ‘GoF(Bootstrap] Erreur standard

Absolu 0,564 0,572
Relatif 0,960 0,891
Modéle externe | 0,986 0,975
Modéle interne 0,974 0,914

0,048
0,064
0,034
0,046

Discussion, implications managériales

et perspectives de recherche

TABLEAU 19

Qualité de Uajustement du modéle des
déterminants de la participation des pionniers
a la démarche de marketing territorial d’ANM

‘ GoF ‘GoF(Bootstrap] Erreur standard

Absolu 0,497 0,508
Relatif 0,953 0,921
Modeéle externe | 0,986 0,976
Modéle interne 0,966 0,943

0,038
0,038
0,031
0,022

Lobjectif de notre article était de présenter exhaustivement
I'ensemble des étapes allant d’une problématisation des enjeux de
la participation des parties prenantes au protocole de traduction
et de validation empirique de deux modeles théoriques de la
participation des parties prenantes a la démarche de marketing
territorial d’'une marque de territoire, ANM. Lestimation des
deux modeles structurels effectuée sur deux échantillons distincts
(132 adhérents et 163 pionniers) au moyen de 'approche PLS a
permis d’estimer précisément I'influence de déterminants dela
participation des parties prenantes que nous avions identifiés par
le biais d’une revue de littérature et d’'une étude qualitative. Les
résultats des tests des deux modeéles d’équations structurelles
valident 'ensemble des hypothéses que nous avions formulées
s’agissant des déterminants de la participation des parties
prenantes a la démarche de marketing territorial ’ANM : le
sentiment d’appartenance régionale, I'implication organisa-
tionnelle (pour les adhérents) et la satisfaction a I'endroit de
la démarche ’ANM influencent positivement I'attachement
des parties prenantes a la marque ANM; l'attachement des
parties prenantes a la marque ANM influence positivement leur
participation a la démarche de marketing territorial ’ANM.
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FIGURE 3
Modeéle validé des déterminants de la participation des adhérents a la démarche
de marketing territorial ANM

Identification £
territoire

Attachement
territoire

Solidarité
territoire

Implication Reg =0,3764

affective t=4,7382

Implication
calculée

Implication
normative

Satisfaction

Attachement
marque

R2=0,7159

Participation

R2=0,2343

Reg = 0,4841
t=6,3074

FIGURE 4
Modéle validé des déterminants de la participation des pionniers
a ladémarche de démarche de marketing territorial d’ANM
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Attachement
territoire
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territoire Re9
1=

Satisfaction

La participation des parties prenantes a la démarche de
marketing territorial d'une marque de territoire consti-
tue actuellement un enjeu majeur pour les territoires. La
pérennisation d’'une marque de territoire nécessite la mise
en place de dispositifs de marketing territorial participatifs
conduisant a 'adoption de la marque par 'ensemble des par-
ties prenantes. Les deux mode¢les testés dans cette recherche

Attachement
marque

R2=0,6094

Participation

R2=0,2579

Reg =0,5078
t=7,4798

sont porteurs d’implications managériales utiles pour un
responsable de marque de territoire. D’une part, les modéles
proposés offrent la possibilité a un responsable de marque
de territoire, compte tenu du niveau de participation des
parties prenantes a sa démarche de marketing territorial,
d’identifier quels sont les facteurs (attachement & la marque,
sentiment d’appartenance, implication organisationnelle,
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satisfaction a I’égard de la démarche) sur lesquels il doit
faire converger ses efforts. Dés lors, en s’appuyant sur les
corrélations validées par les deux modeéles, un responsable
de marque de territoire pourra mettre en ceuvre des actions
d’amélioration visant a accroitre la participation des parties
prenantes de sa marque. D’autre part, il est possible par le
biais des deux modeles d’anticiper et de prévoir, en fonction
des efforts déployés sur 'un ou 'ensemble des déterminants
de la participation, I'influence sur la participation des par-
ties prenantes qu’il engendrera. En ce sens, les deux modéles
constituent deux tableaux de bord permettant au responsable
d’une marque de territoire de posséder a la fois une vue glo-
bale (déterminants) et une vue précise (variables a surveiller)
sur la participation des parties prenantes a sa démarche de
marketing territorial. Autrement dit, ’identification des
déterminants de la participation des parties prenantes au
projet d’une marque de territoire permet un pilotage de la
démarche de marketing par des décisions fondées sur un
ensemble d’indicateurs précis. Nonobstant les particularités
socio-culturelles inhérentes a la localisation d’une démarche
participative de marketing territorial, les résultats de cette
recherche sont donc porteurs d’enseignements pour tout
responsable d’'une marque de territoire.

L'ancrage de cette recherche dans les spécificités d’une
marque de territoire - ANM - limite la validité externe des
résultats présentés, mais ouvre, dans le méme temps, de
nombreuses perspectives de recherche. La premiére voie de
recherche consisterait & un élargissement du type de terrain
d’étude — marque région - a d’autres types de marques de
territoire tels que les marques de départements et de villes.
Dans ce cadre, l'objectif serait d’estimer, sur un ensemble de
marques de territoire possédant des périmetres différents
(régions, départements et villes), les différentiels d’intensité
des déterminants de la participation des parties prenantes
associées aux différentes démarches de marketing territo-
rial étudiées. Il s’agirait de la sorte de mesurer I’influence
de la surface géographique d’un territoire et du périmetre
de marque sur la participation des parties prenantes aux
démarches de marketing territorial de différentes marques de
territoire. Complémentaire a la premiére voie de recherche, la
seconde voie de recherche envisageable s’attacherait & estimer
Iinfluence de la confiance dans la marque sur la participation
des parties prenantes a une démarche de marketing territo-
rial (Michel, 2013; Magnoni, 2016). Pour ce faire, il sagirait
d’intégrer la confiance dans la marque comme un déterminant
a part entiére au sein de nos deux modeles des déterminants
de la participation des parties prenantes a la démarche de
marketing territorial ’ANM, ce qui supposerait un travail
conceptuel préalable sur sa relation avec 'attachement a la
marque dans le cadre d’'un modele théorique élargi. Par ail-
leurs, une autre limite de cet article réside dans le fait qu’il
ne s’attache pas a estimer 'influence sur la participation de la
cohérence entre les attributs de la marque et ’identité pergue
du territoire par ses habitants. Par le biais d'un modéle élargi,
une autre voie de recherche résiderait ainsi dans I’estimation
de 'influence de la congruence entre I'image de la marque
ANM et I'identité percue de ’Auvergne sur la participation
de ses parties prenantes.
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ANNEXE 1
Items mobilisés

Variable/items

Identification au

Items Adhérents ANM utilisés

Description

territoire

ID1
D2
ID3

Attachement au

ATT1
ATT2
ATT3

Solidarité enver:

S01
502
S03
S04

Implication affe

IA1
1A2
IA3
|1A4L
IA5S
1A6

Implication calc

IC1
IC2
IC3
IC4
IC5
IC6

Implication nor

IN1
IN2
IN3
IN4
INS
IN6

SA1
SA2

SA3

SA4L
SA5
SA6
SA7

ctive

ulée

mative

Satisfaction vis-a-vis d’ANM

Je me sens vraiment chez moi en Auvergne.
Je m'identifie un peu a la région Auvergne.

Je ressens '’Auvergne comme une partie de moi-méme.
territoire

Je suis trés attaché(e) a la région Auvergne.
Je me sentirais déraciné(e) si je devais partir loin de U'Auvergne.
Quand je m'absente de la région Auvergne, je suis heureux(se) d'y revenir.

s le territoire

Je me sens trés solidaire de la région Auvergne.

Dans mes choix, je privilégie d'abord les intéréts de L'’Auvergne
C’est important pour moi d'aider la région Auvergne a se développer
J'évite d'acheter ailleurs ce que je peux trouver en Auvergne

Je resterais bien volontiers le reste de ma vie membre de l'association.

Je ressens vraiment les problémes de l'association ANM comme s'ils étaient les miens.
Je ne me considére pas comme un «membre de la famille » dans cette association.

Je ne me sens pas affectivement attaché a cette association.

Cette association a pour moi beaucoup de signification personnelle.

Je neressens pas un fort sentiment d'appartenance a cette association.

ILserait trés difficile pour moi de quitter cette association en ce moment, méme si je le voulais.

Beaucoup de choses dans ma vie seraient dérangées si je me décidais a quitter cette association maintenant.

En ce moment, rester dans l'association est un probleme qui reléve autant de la nécessité que du désir.

Je pense avoir trop peu de possibilités pour envisager de quitter cette association.

Une des conséquences négatives de mon départ de l'association serait le manque de solutions de rechange possibles.
Sije n‘avais pas donné tant de moi-méme a cette association, j'aurai pu envisager de m'investir ailleurs.

Je neressens aucune obligation de rester dans cette association.

Méme si c’était a mon avantage, je ne me sentirais pas le droit de quitter l'association maintenant.

J'éprouverais de la culpabilité si je quittais l'association maintenant.

L'association mérite ma loyauté.

Je ne quitte pas l'association pour le moment car j'éprouve un sentiment d'obligation envers les gens qui en font partie.
Je dois beaucoup a cette association.

Je suis satisfait(e) du plan stratégique d'ANM.
Je suis satisfait(e] de la mission inhérente d’ANM.

Je suis satisfait(e) de la qualité et de l'exhaustivité des informations mis a ma con-naissance touchant le budget
d’ANM et sa constitution.

Je suis satisfait(e) de mon réle de partie prenante dans les décisions d’ANM.
Je suis satisfait(e) de la clarté et de la stabilité des orientations stratégiques d’ANM.
Le caractére apolitique de l'association ANM me satisfait.

Je suis satisfait(e) de la maniére avec laquelle se déroulent les réunions d'/ANM.
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Variable/items | Description

Attachement a la marque

AT1 J'ai beaucoup d’affection pour cette marque.

AT2 Cette marque me procure beaucoup de joie et de plaisir.
AT3 Je trouve un certain réconfort avec cette marque.

AT4 Je suis trés lié(e) a cette marque.

AT5 Je suis trés attiré(e) par cette marque.

Participation a la démarche de marketing territorial

M1 Je participe aux événements organisés par l'association ANM pour promouvoir 'Auvergne en France comme le
Pop-up Store a Paris.

IM2 Je participe a la notoriété de la marque ANM en utilisant les supports de communica-tion mis a ma disposition
comme le magazine ANM.

M3 Je participe aux réseaux des ambassadeurs de la marque ANM sur les réseaux sociaux numériques (Facebook,
Twitter, etc.).
Je participe aux actions de soutien au développement économique de '’Auvergne organisées par ANM comme les

IM4 .
«#UP'HERO ».

IM5 Je participe aux actions visant l'aide a la réussite de la jeunesse auvergnate organisées par ANM comme le Salon
«Place aux Jeunes».

M6 Je participe aux dispositifs de reconnaissance et de valorisation de personnalités auvergnates singuliéres
organisés par ANM comme Les Pépites.

IM7 Je participe au comité des Pionniers.

M8 Je participe aux actions d’aide aux projets auvergnats organisés par ANM comme l'appel a projets #UP
(crowdfunding - financement participatif).

M9 Je participe aux événements organisés par l'association ANM pour promouvoir 'Auvergne hors de France comme
le Pop-up Store a Paris.

IM10 Je participe aux actions de valorisation des produits du terroirs organisés par ANM comme 'opération
«#MANGEZMOI ».

IM11 Je participe a la reconnaissance et a la notoriété de L'’Auvergne en utilisant la charte graphique et le logo ANM.

IM12 Je participe a la reconnaissance et a la notoriété de l'’Auvergne en utilisant la musique d’attente ANM.

IM13 Je participe a 'assemblée générale annuelle de l'association ANM.

IM14 Je consulte et réagis aux informations mises en ligne sur le site internet ANM.

IM15 Je participe aux campagnes de communication collective organisées par ANM.

‘ Items Pionniers ANM utilisés ‘

Variable/items | Description

Identification au territoire

ID1 Je me sens vraiment chez moi en Auvergne.
D2 Je m’identifie un peu a la région Auvergne.
ID3 Je ressens l'Auvergne comme une partie de moi-méme.

Attachement au territoire

ATT1 Je suis trés attaché(e) a la région Auvergne.

ATT2 Je me sentirais déraciné(e) si je devais partir loin de 'Auvergne.

ATT3 Quand je m'absente de la région Auvergne, je suis heureux(se) d’y revenir.
Solidarité envers le territoire

S01 Je me sens tres solidaire de la région Auvergne.

S02 Dans mes choix, je privilégie d'abord les intéréts de '’Auvergne

S03 C’est important pour moi d'aider la région Auvergne a se développer

S04 J'évite d'acheter ailleurs ce que je peux trouver en Auvergne
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Variable/items

Description

Satisfaction vis-a-vis d’ANM

SA1
SA2
SA3
SA4L
SA5
SA6
SA7
SA8
SA9

SA10

SAN
SA12

SA13
SAl4

SA15

AT1
AT2
AT3
AT4
ATS

Participational

IM1
IM2

IM3
IM4
IM5
IMé6

IM7
IM8
IM9
IM10

Attachement a la marque

a démarche de marketing territorial

Je suis satisfait(e] de la communauté des Pionniers du Nouveau Monde.

Je suis satisfait(e) du choix du terme « Pionniers» utilisé pour définir les ambassadeurs de la marque ANM.
Choisir le terme «Nouveau Monde » fut un bon choix.

Je suis satisfait(e) de la mission inhérente a ANM.

Je suis satisfait(e) du plan stratégique d’ ANM.

Je suis satisfait(e) de mon réle de partie prenante dans les décisions d’ANM.

Je suis satisfait(e) de la clarté et de la stabilité des orientations stratégiques d’ANM.

Le caractére apolitique de l'association ANM me satisfait.

Je suis satisfait(e) de la maniére avec laquelle se déroulent les événements organisés par ANM.

Je suis satisfait(e) de la communauté des pionniers parce qu’elle est trés utile pour améliorer l'image de
l'Auvergne.

La mobilisation des Auvergnats autour de la marque de territoire ANM me satisfait.
Je suis satisfait(e) des modalités d’intégration des citoyens dans le projet de marque ANM.

Le réseau des ambassadeurs de la marque ANM me satisfait parce qu’il est représentatif de 'ensemble du
territoire auvergnat.

Je suis satisfait(e) d'avoir fait le choix de participer au projet ANM, car cela renforce mon réseau personnel et/ou
d'affaires.

Je suis satisfait(e) de la mise en ceuvre d’'une marque de territoire visant a améliorer l'attractivité économique de
mon territoire.

J'ai beaucoup d’affection pour cette marque.

Cette marque me procure beaucoup de joie et de plaisir.
Je trouve un certain réconfort avec cette marque.

Je suis trés liéle) & cette marque.

Je suis trés attiré(e) par cette marque.

Je participe a la reconnaissance et a la notoriété de L'Auvergne en utilisant la charte graphique et le logo ANM.
Je consulte et réagis aux informations mises en ligne sur le site internet ANM.

Je participe a la notoriété de la marque ANM en utilisant les supports de communication mis a ma disposition
comme le magazine ANM.

Je participe aux réseaux des ambassadeurs de la marque ANM sur les réseaux sociaux numériques (Facebook,
Twitter, etc.).

Je participe aux actions de soutien au développement économique de 'Auvergne organisées par ANM comme les
«#UP'HERO ».

Je participe aux actions visant l'aide a la réussite de la jeunesse auvergnate organisées par ANM comme le Salon
«Place aux Jeunes».

Je participe aux dispositifs de reconnaissance et de valorisation de personnalités auvergnates singulieres
organisés par ANM comme Les Pépites.

Je participe au comité des Pionniers.

Je participe aux actions d'aide aux projets auvergnats organisés par ANM comme l'appel a projets #UP
(crowdfunding - financement participatif).

Je participe a l'assemblée générale annuelle de l'association ANM.




