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La résistance au don d’argent aux associations : ses et conséquences

Cet article explore la question de la résistancepdeticuliers aux pratiques des associations
caritatives et humanitaires qui font appel au déargent. Une clarification du concept,
appuyée sur les travaux sur la résistance du canstenr et sur les comportements de don en
marketing, est proposée. Les résultats d’'une eaquéhée auprés de 325 personnes mettent
en évidence deux dimensions d’antécédents de istarse,'agressivité concurrentiellest
'ambiguité des pratiqueainsi que trois types de sensibilité a ces anguédles critiques

les bienveillantsetles confiantslls mettent a jour les relations entre les ardénés cognitifs

et émotionnels de la résistance et une de ses estatibns, exprimée par le fait de ne pas
donner d’argent. La discussion porte sur le fonddnue la résistance aux pratiques des
associations et sur ses spécificités par rapparf@mes d’opposition du consommateur aux
pratiques des entreprises.

Mots-clés: résistance, don, argent, associations, typologie

Resistance to donation to charities: antecedents drtonsequences

Abstract

This paper explores resistance to managerial pexciof charities which call for donation.
The concept of resistance is clarified using regesearch about consumer resistance and
donation behaviors in marketing and consumer rekedrhe results of the survey of 325
individuals show two dimensions of the antecedeafs resistance, thecompetitive
aggressivenesand theambiguity of charities practiced\ cluster analysis shed light on three
types of sensitiveness to these antecedentscritie, the benevolent the confident The
discussion turns on the cause of resistance toitielsamanagerial practices and on its
specificities regarding forms of consumer resistatacprivate firms managerial practices.

Key words: resistance, donation, money, charities, clustatysis



La résistance au don d’argent aux associations : sces et conséquences
Au cours de I'été 2011, en France, les appels solidarité des organisations caritatives et
humanitaires pour faire face a la sécheresse séniskns la corne de I'Afrique n'ont pas
rencontré I'’écho espéré. Diverses raisons, appelcraux de I'été, situation de crise
économique, catastrophe humanitaire percue comme<gause perdue » liée aux conflits et
a la corruption récurrents, sont invoquées pamledia pour expliquer cette « stagnation » de
la générosité. Ce constat rejoint d’autres sigriesedrogation apparus ces derniéres années
sur la mobilisation des donateurs. Par exemplepiemesses de don pour le Téléthon n'ont
cessé de diminuer depuis 2006 (101 000 000 euras)e si en 2011 on observe un rebond
(86 000 000 euros soit 2.4% de plus gu'en 2010)ri€re les motifs conjoncturels ou
contextuels qui perturbent les collectes, se mqfdut-étre une lassitude des donateurs, voire
un découragement. Selon le barométre du Comita Ghaarte (sondage TNS Sofres publié en
octobre 2011), 48% des personnes se déclaraietdit plu tout a fait confiantes en les
associations et fondations faisant appel a la g@éitérpublique ; en 2010 ce taux était de
41%, en 2008 de 51%, et en 2004 de 63%. Ces temslanfiéteraient-elles les prémices
d'une saturation, d’'un doute ou d'un rejet, facex guatiques de collecte d’argent des
associations ? En France notamment, les assodatijpm servent des causes toujours plus
variées et complexes, suscitent dans les medialélests croissants sur la compatibilité de
leurs actions ou discours avec les valeurs qu’shes censées porter.
Les recherches sur la remise en cause de pratiguesarketing, sont centrées sur celles des
entreprises et des institutions, et analysée sanglé de I'émancipation (Kozinets, 2002) et
de la résistance (Holt, 2002 ; Penéloza et Prig@@3)l tout en s’intéressant plus récemment a
la contestation par les consommateurs de la constiommdes autres consommateurs
(Luedicke et Giesler, 2008) ainsi qu'a la dynamigtemporelle et interpersonnelle
conflictuelle qui transforme les marchés (Gieskf08). Malgré ces développements depuis
une vingtaine d’années (Roux, 2007), la questiotad@&sistance n’est pas explorée dans le
champ associatif. Or, les oppositions a des prasiglogiques ou discours pergcus comme
dissonants sont susceptibles de s’étendre a cepctigrhanges non marchands. En effet, les
organismes dédiés a des causes d'intérét colleatitatives ou humanitaires recourent a des
méthodes commerciales, marketing ou managérialgsugiées aux entreprises privées pour
se faire connaitre, susciter l'intérét, collectes donds et gérer leur fonctionnement et leur
développement. Comment ces pratiques sont-ellesugeraujourd’hui par les donateurs
potentiels ? Malgré le maintien d’un bon niveawdefiance, n'assiste-t-on pas a I'apparition

d’'une forme de résistance aux pratiques des asensS&®



Animé par ces questions, cet article explore lsstjoe de la résistance des particuliers aux
pratiqgues des associations caritatives et humesstagui font appel au don d’argent. Dans un
premier temps, une clarification du concept, appugér les travaux sur la résistance du
consommateur et sur les comportements de don eketimay, est proposée. Dans un second
temps, une étude empirique, menée sur le territieacais aupres de 325 personnes
sélectionnées selon des quotas sociodémographigsteprésentée. Les résultats portent sur
I'identification de deux dimensions structurant &gécédents cognitifs, mettent en évidence
trois types de sensibilité a la résistance, ainsi lgs relations entre les antécédents cognitifs
et émotionnels de la résistance et le fait de sedpaner d’argent. Leur discussion est ouverte
sur le fondement de la résistance aux pratiguesagesciations et sur ses spécificités par
rapport aux formes d’opposition du consommateurgakques des entreprises.

Le don, générateur d’opposition

Peut-on étendre le concept de résistance du conatauma la résistance aux pratiques des
associations ? En marketing, la résistance du comsteur aux pressions du marché a été
initialement abordée comme «la maniere dont lelvidus et les groupes pratiqguent des
stratégies d’appropriation en réponse a des stegtde domination » (Penéloza et Price,
1993). Inspirée des analyses critiques de la $bailt consommation des années 60
(notamment celles de Michel de Certeau et de Kadtd?), cette approche considére la
résistance comme une construction produite damaretin contexte culturel et sociétal. Cette
construction résulte du caractére récursif et dimjae de la relation entre résistance et
institutions du marché : le marché génere de lstedge qui le déstabilise en méme temps
gu’il la récupere. L'individu se construit dans pr rapport au systéme de consommation
(Giesler, 2008). Dans la société de consommatior]le) est alors la place des échanges
autres que marchands, notamment celle du don Blgsemie pose question.

Certains se sont intéressés aux implications du eortermes d’identité individuelle et
collective. Ainsi Weiner (1992) souligne, au-deladbn et du marché, 'importance des biens
gu’il faut garder, objets précieux, savoirs, ritassir lesquels reposent les identités des
individus et qui fondent les hiérarchies sociales.

D’autres ont mis en exergue une vision du don iateudésintéresse, sans attente de retour.
Derrida (1991), notamment, propose une vision e€idu don : « A la limite, le don comme
don devrait ne pas apparaitre comme don ni au dio@ahi au donateur...en ce sens, le don

est I'impossible. Non pas impossible, mais I'impbks». Le vrai don serait le don de



guelqgu’un qui, sans raison, donne sans savoir @i@giine a quelgu'un qui ne lui devrait
jamais rien puisqu’il ne saurait pas qu’on lui andé. Pour Lévinas (1995), il n'y a
véritablement don que si I'on sacrifie une paréesoi.

Enfin, d’autres approches insistent sur le caracsarcial du don. Mauss souligne que ces
« prestations totales », engagent la totalité despgs ou des personnes les représentant.
Lévi-Strauss (1949) considere que les trois ohbigatmises en évidence par Mauss (donner,
recevoir, rendre) ne sont que les trois momentaediméme réalité : I'échange. Godbout et
Caillé (1992) définissent le don comme « toute tates de bien ou de service effectue, sans
garantie de retour en vue de créer, nourrir oléezde lien social entre les personneBour

les sociologues anti-utilitaristes (regroupés aute la revue du M.A.U.S.S.), le don se
présente comme une alternative au modeéle de I'éa@niibérale fondé sur le matérialisme et
sur l'individualisme. lls insistent sur le fait quéans le don, les biens ne valent alors pas par
leur utilité (valeur d’'usage) ou par leur prix (@ai d’échange), mais parce qu’ils créent ou
alimentent la relation interpersonnelle (valeutidr), créent des rapports sociaux combinant
solidarité et dépendance (Godbout et Caillé, 1992).

A l'opposé, certains soulignent les tensions eristians les relations de don. Kierkegaard, en
1843, estime que pouvoir donner est un signe desance et d’activité ; devoir recevoir
parait signe d’'impuissance et de passivité. Maw@ss donEssai sur le don(1923-1924)
analyse les prestations agonistiques, c’est-aglierrieres ou rivalité et concurrence sont
mises en avant, dans lesquelles donner permetediasson statut social, d’accroitre son
pouvoir. Il soulignera par la suite que « donn&sicmanifester sa supériorité ; accepter sans
rendre, c’est se subordonner ». Testart (1982) quetnt a lui, en lumiére les rapports de
domination et d’exploitation sous-jacents au doiséra mort d’esclaves dans le potlach ou
rachat de parents par le don pour leur éviter lGesge).

Ainsi, pour certains (notamment pour le mouvementi-@ilitariste lié a la revue du
MAUSS), le don constitue une alternative au modfdel’économie libérale fondé sur le
matérialisme et sur l'individualisme, exprimantralane forme alternative de résistance au
marché. Pour d’autres, il peut générer de la @sist et, dans certaines situations, amener les
protagonistes a retourner vers le marche.

L’étude ethnographique du festivBurning Manmontre bien la dialectique marché / don
(Kozinets, 2002). Gratuit a ses débuts puis payastrégles qui le régissent se construisent
en opposition au marché tout en intégrant certdénses outils. Le don, bien que n’étant pas
I'élément central du concept, y occupe une plageomante dans la conception, la mise en

ceuvre et les échanges (cadeaux sans attente diowr,ré&changes non monétarises,



bénévolat). Ce systéme, qui a évolué au coursrmdpgemontre comment le don transforme
les relations entre les individus, notamment enéggm des processus de compétition, en
attribuant aux donateurs un statut et des privdegé en développant une économie
souterraine. Finalement, le don, en libérant lefvidus des regles du marché, amene a
d’autres regles de comportements et de pratiquegapd créer a leur tour de la résistance.
Dés les années 90, les travaux en marketing sdlotede cadeaux ont mis en lumiéere
'anxiété ainsi que le climat inconfortable, vowenflictuel, qu’il peut instaurer entre offreur
et bénéficiaire (Sherry, McGrath et Levy, 1993 ; &ém 2000). Plus récemment, une
recherche ethnographique a approfondi ce c6té somibrdon (Marcoux, 2009). Dans le
contexte du déménagement, situation dans laquelledours a la famille et aux amis est
fréquent, l'individu peut se tourner vers le margoéir s’épargner une relation contraignante
créant une dette dont il veut se libérer. Il éwt@si un sentiment d’assujettissement,
d’humiliation ou d’oppression. Dés lors, on peunger que, en recourant au marché, le
renoncement a étre bénéficiaire d’'un don exprime nésistance a la domination en jeu dans
cette relation.

Complétant cette approche, des travaux proposentinalyse critique du don contemporain.
Une relecture de I'histoire diwndraisingassociatif montre en quoi I'institutionnalisatide
cette démarche de financement structure les rakagd les statuts entre les acteurs du don,
bénéficiaires, soutiens et professionnels des &deDts (Lefevre, 2011). La
professionnalisation, la rationalisation et la «a@eérialisation » du mécontentement social
(on parle deProtest Businegspassent par I'emprunt de pratiques et de logiguesnonde
marchand. Cette structuration crée des tensions, seulement entre les salariés et les
bénévoles, mais aussi entre l'idéal associatif est pratigues mises en ceuvre pour le
poursuivre. De ces tensions, peuvent naitre despténs chez les donateurs, voire des
découragements a donner ou des rejets. Par exdmpkenérosité déeployeée lors du tsunami a
conduit les ONG a arbitrer entre leurs pratiquesrpg@rer I'afflux de dons et le devoir de
transparence attendu par les donateurs (Lefévid,)ZDomment les donateurs sont-ils alors
susceptibles de réagir a ces pratigues de compforBis sentir manipulé, percevoir un
manque d’efficacité des ONG, une ambiguité dangtatiques, ou une discordance entre
elles face aux causes a défendre, peut susciterleh@&onateurs (actuels ou potentiels) de la
résistance face a leurs pratiques (Deschénes aldgr2011). Ces aspects sombres du don
laissent penser que les mécanismes qui régissaetgisiance du consommateur aux pressions
du marché peuvent se produire lorsque les assmtsatiéveloppent des pratiques percues

comme dissonantes.



La résistance aux pratiqgues des associations : progition

La résistance du consommateur est abordée commeu(igtat motivationnetjui le pousse a
s’opposer a des pratiques, des logiques ou desulgsanarchands jugés dissonants et
conduisant a (2) des formes de résistance déclesgber cet état — lamanifestations de
résistance- qu'’il oppose a ces pratiques, logiques ou discmarchands jugés dissonants. La
résistance cumuléeenvoie a I'ensemble des cognitions et des émoti@gsitives encodéees
par le consommateur au fil du temps a propos depcasques, discours et logiques
marchandes jugés dissonants » (Roux, 2007).

Par analogie, et en s’appuyant sur les rechereht&isves au don et a ses cotés sombres, il est
possible de caractériser la résistance aux praiges associations. En effet, pour collecter
des dons d’argent auprés des particuliers notammaestpratiques, empruntées a l'univers
marchand, peuvent créer des tensions inteuregtat motivationnelchez les individus que
les associations souhaitent solliciter (les prasgseront entendues, par extension, comme les
actions, les logiques et les discours). Ces teassenaient le résultat d’'un conflit entre, d’'une
part, les représentations de ce qu’une associasibsupposée étre, les signaux gu’elle renvoie
par ses pratiques, d’autre part, les attentes aeiydiers a son endroit et leurs valeurs. Cet
état motivationnel, par nature non observable,desic activé par deantécédentsle la
résistance composés d'une évaluation cognitive pegtiques pouvant étre percues
dissonantes et des émotions négatives que ceguaatpeuvent susciter (Roux, 2007). Dans
le cas ou ces signaux sont jugés contraires awursbssociatives proclamées, entrent alors
en jeu des meécanismes de défense face aux procétiéds. Peuvent en découler des
manifestations de résistanaedes pratiques ou a des acteurs associatifsjamuesau principe
méme du systéme associatif de collecte de fondmiRtles, le fait de ne pas donner d’argent
aux associations, ou de ne pas donner a cellesequbient des signaux dissonants, en
constitue une forme radicale, forte de conséquepoas ces organisations. L’'évitement de
'échange est en effet une forme de manifestatonédistance (Roux, 2007). En 2011, selon
une enquéte MediaprismGroup, 30% de la populatianchise déclarait étre non-donateur,
17% pouvant étre considérés «irréductibles », m&8mO&0% reconnaissent l'utilité des
associations. Parmi les freins invoqués par lesdumateurs (ne pas avoir assez d'argent :
76% ; garder son argent pour sa famille : 70%urégt les doutes sur les usages faits des
dons récoltés (87%). Ce doute sur les pratiquesjos@ant d’'une certaine maniere a leur
remise en cause, est a considérer comme un antécéeerésistance (Roux, 2007). Par
ailleurs, parmi les non-donateurs d’argent, 81%948®8ur les donateurs) déclarent donner



des objets, vétements, nourriture et 22% (32% [@sudonateurs) a accorder de leur temps en
faisant du bénévolat. Le don d’argent est doncepigale d'étre trés sensible a la résistance
aux pratigues des associations et les manifesgatiten résistance peuvent également se
traduire par des comportements alternatifs au dargeht (don en nature ou autre forme de
solidarité sans intermédiation des associations).

Enfin, la résistance peut également participer girotessus cumulatif dd a l'intégration des
cognitions et des émotions négatives qui se casstrtiet se manifestent au cours du temps.
La médiatisation de pratiques non éthiques d’aasioos, la saturation face a des modes
récurrents de sollicitations, ou encore le souverexpériences malheureuses, contribuent
alors a développer urrésistance cumulé@n peut penser que I'état motivationnel est alors
« entretenu » par I'environnement dans lequel é@ndlies donateurs actuels ou potentiels.
Cette proposition de cadre d’analyse de la résistaes particuliers aux pratiques des
associations (figure 1) conduit a identifier lestéagdents de la résistance - évaluation
cognitive de pratiques dissonantes et émotionstivégaassociées a ces pratiques - ainsi que
leur influence sur les manifestations de résistanotamment sur le fait de ne pas donner
d’argent. Pour une premiére approche empiriqueoeapt le concept, le protocole n'a pas
intégré lidentification de I'état motivationnelap nature non observable et instable. Trois
corps principaux d’hypothéses sont examinés. Btexine relation positive entre le degré de
dissonance percue dans les pratiques et les éraatégatives qu’elles peuvent susciter (H1).
Il existe une relation positive entre les émotioggatives que peuvent susciter des pratiques
et le fait de ne pas donner (H2). Il existe unatre@h positive entre le degré de dissonance

percu dans les pratiques et le fait de ne pas d¢ri33.

Méthodologie

Dans les travaux sur la résistance du consommaésuapproches empiriques sont avant tout
d’ordre qualitatif (Roux, 2007). A notre connaissanune seule recherche développe une
mesure, en quatre facteurs, des déterminants bddlion anti-commerciale (Austirt al.,
2005). Cette mesure intégre des déterminants nuiaisi des manifestations de la rébellion
anti-commerciale, en distinguant quatre dimensidiastifice déployé par les firmes qui crée
une déception, la réaction d’évitement que peugéntrer des comportements non éthiques,
le cynisme que développent les pratiques marketings effets manipulatoires du marketing.

Ces dimensions, de natures différentes, et tremdes vers les pratigues marketing et



commerciales, ne permettent pas leur transposidor antécédents de résistance aux
pratiqgues des associations.

Une étude empirique sur les perceptions des pegjgiliscours ou logiques des associations
susceptibles d’étre dissonants a donc été congaitenquéte aupres d’'un échantillon de 325
particuliers, donateurs actuels ou potentiels eégidur le territoire francais, représentatifs de
la population francaise (sexe, age, CSP, régiong Etape préalable, qualitative, a permis
d’identifier des items décrivant ces perceptions. t@vail a été effectué a partir de la
littérature sur la résistance du consommateurretestion, de sources documentaires (articles
de presse sur des thématiques relatives a la gdt@éanix évolutions des comportements de
don et d’échange, groupes de discussion présentdesusites de presse internet) et de huit
entretiens individuels et d’'un entretien colle§tfpersonnes). A l'issue de cette étape, apres
une analyse des chercheurs et un pré-test relatd# #@rmulation des items aupres de
particuliers, 23 énoncés ont été sélectionnés.

L’enquéte auprés de 325 personnes a ensuite pdamssructurer les antécédents cognitifs,
d’identifier la présence d’émotions négatives gas pratiques peuvent susciter et de mesurer
leurs liens avec des manifestations de résistama@mment, ne pas donner d’argent aux
associations. La présence d’émotions négatives dades pratiques a été mesurée par la
guestion suivante : « vous est-il arrivé d’étre qid par certaines pratiques d’associations
(actions, communication...) ? ». En effet, lors deplaase qualitative, sont apparues a
plusieurs reprises des expressions montrant queirces pratiques ont pu susciter des
emotions négatives : « elles ont choqué ». Lediame pas donner a été fortement évoqué lors
de la phase qualitative : lorsque les personnesgaent des pratiques dissonantes, elles
abordaient le fait que cela pouvait conduire a a& gonner d’argent aux associations, ou a
cesser d’en donner, les dons en nature (nourri@tements...) étant beaucoup moins remis
en cause. Cette manifestation a été mesurée defalgans : (1) comme résultante d’avoir été
choqué (en cas de réponse positive a la questious« est-il arrivé d’étre choqué par
certaines pratiques d’associations ? », la questibrante était « cela vous a-t-il amené a ne
pas donner a cette association ? ») ; (2) commeadement déclaré de don d’argent a une
association (donateur dans les 12 derniers mo@emrdonateur depuis plus d'un an, non
donateur). En effet, le fait de ne pas donner penvoyer a deux types de résistance : une
résistance situationnelle, une pratique est juggsodante ou choque, ce qui peut amener une
personne a ne pas donner a I'association en causergsistance cumulée qui peut amener a

ne pas, ou ne plus, donner d’argent aux assocsation



Pour toucher I'échantillon, un questionnaire, coetuesté par les chercheurs aupres de 10
personnes, puis testésituavec les enquéteurs, a été administré par télé€ybamnune société
d’études de marché début septembre 2011. Ce questio a été structuré en trois grandes
parties : les perceptions des associations eebagions liées aux pratiques des associations,
les pratiques de don, et les autres pratiques diggh Les questions sur les perceptions ont
été randomisées afin d’éviter les biais de répatesaoutine. L'analyse en composantes
principales (ACP) des 23 items issus des entretgptoratoires a conduit a retenir 6 items
structurés en 2 facteurs (traitement SPSS, en aesypides contraintes de factorisation, de
gualité de représentation et de poids factorieieaa 1). Cette structure a ensuite été soumise
a une analyse factorielle confirmatoire (traiteme@sS, annexe 2). Une analyse typologique a
été ensuite conduite a partir des scores factadelshaque individu issus des deux facteurs
d’antécédents (traitement SPSS, classificatiorahtérque ascendante, algorithme de Ward,
pour déterminer un nombre de groupes pertinenisetclassification par nuées dynamiques,
algorithme des K-means, pour minimiser la variadee chaque groupe en affectant les
individus au groupe dont le barycentre est le paeghe, annexe 3)Enfin, une analyse en
correspondances multiples a permis de visualisprdgaimité de chaque classe avec d’autres
variables nominales : le statut de donateur, l&tgémportance du choc dans la continuité de
'acte de don. Une solution parcimonieuse a deuaxedsions permet de restituer 90 % de la
variance expliquée (respectivement 48 % pour lanne et 42 % pour la seconde). Cette
solution respecte la regle communément admise dgarder que les dimensions dont la

variance expliquée est supérieure a 20 % (Hait.e2010, p 603 ; annexe 4).

Résultats

L'analyse des données de l'enquéte met en évideage d’'abord, deux dimensions
d’antécédents cognitifs ainsi que des sensibiliiférentes a ces antécédents, et interroge
ensuite les liens entre antécédents cognitifscadents émotionnels et une manifestation de

résistance qui est le fait de ne pas donner d’adgene association.

!La typologie concerne 227 individus sur les 33®nmgés, ceux ayant répondu a chacun des itemsusete
pour les facteurs. De plus, I'enquéte a rencorgr@ambreux refus, parmi lesquels des motifs liéspratiques
abusives des sollicitations par téléphone et augoaud’intérét pour les associations caritativesughanitaires.
Par conséquent, malgré la sélection de I'échantlar quotas sociodémographiques, celui-ci estegtibde de
surreprésenter sans doute des personnes qui opedEptions des pratiques des associations ttéesmigées,
peut-étre plutdt positives. Cette remarque esteagre en compte dans la lecture des pourcentagebvitius
présents dans chacune des classes.
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Au premier plan : agressivité concurrentielle et dnglité des pratiques

Deux dimensions d’antécédents cognitifs de la t&@st® aux pratigues des associations
ressortent des analyses en composantes princgtatesfirmatoire (annexes 1 et 2).

Le facteur 1)'agressivité concurrentielledécrit le degré selon lequel des relations dese
associations sont percues comme agressives. Cgtessivité est caractérisée par la
concurrence que se font les associations, qui geesgervir leurs causes, qui peut créer une
forme de domination des grandes associations etpauinature, est contraire aux valeurs
d’aide et de solidarité qui distinguent les assamig des entreprises marchandes. L'univers
des associations est empreint d'un idéal qui extdutcompétition. Si des logiques
concurrentielles s’immiscent dans les relationgecidés associations pour la course a la
collecte, peut alors se creer de la déceptiongwaur découragement. Cette « désillusion » est
susceptible de générer une résistance aux pratitpsegssociations.

Le facteur 2)'ambiguité des pratiquesiécrit le degré selon lequel des pratiques déoges
sont percues comme ambigles. Cette ambiguité sdestanpar la perception d’'un déficit
d’'information dans la facon dont les ressourced switisées pour le fonctionnement des
associations et dans l'utilisation des fonds ctdiec Elle se traduit également par une
dissonance entre les pratiqgues de gestion pergues &aleurs associatives d’honnéteté et
d’éthiqgue. Manque de transparence, voire opacitédaute sur I'éthique des méthodes de
fonctionnement employées créent de l'incertitudeirev de la méfiance, susceptible de
géneérer une résistance aux pratiques des assaosiatio

L’évaluation des pratiques marketing est ambigidirevparadoxale. Si les produits dérivés,
les événements associés aux causes, ou encorenfaucication, sont considérés par une
large majorité des personnes sollicitées dans liétegcomme utiles (72.9% se sont déclarées
d’accord ou plutét d’accord sur l'utilité des vemtde produits, 87.1% sur ['utilité des
événements sportifs et culturels dérivés au proéis associations, 92% considéerent la
communication des associations nécessaire pouectedl des fonds), certaines pratiques
marketing et « commerciales » sont jugées parfémsagtes (pour 50.6%, la communication
des associations est culpabilisante, 60.8% diseatd@rangées par un représentant dans la
rue, 67.5% par une sollicitation téléphonique, 3&3ar un courrier postal et 46.8% par un
mail). In fine, le degré de géne et ces perceptinégatives ne marquent aucun lien
significatif avec le fait de ne pas donner (a ussoaiation ayant eu des pratiques choquantes
ou plus généralement a une association). Ces aésuiterrogent le role de ces pratiques dans

le processus de résistance.
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En synthése, si les individus peuvent comprendeeles entreprises privees se fassent de la
concurrence, ils peuvent s’‘opposer a cette logitpwequ'il s’agit d’associations. S’ils
percoivent un manque de transparence ou une artéigaris les actions des associations ou
dans leurs discours, ils seront susceptibles deejeser. Ces deux facteurs constituent des
antécédents cognitifs de la résistance dans larmesuls expriment une évaluation cognitive

d’agissements et de procédés dissonants (Roux).2007

Différents types de sensibilité aux antécédentdaleésistance

Face a ces perceptions de pratiques dissonantesnetate des sensibilités différentes. Trois
classes d’individus se distinguent significativeinesur chacune des deux dimensions
d’antécéedents (annexe 3gs critiguesles bienveillantgtles confiantsLes critiqueq40.5%

des 227 personnes ayant répondu a chacun des mteraus pour les deux facteurs)
expriment une forte sensibilité, a la fois a I'ayigité qu’ils percoivent dans les relations
entre les associations et a 'ambiguité de leuctfonnement. Leur résistance peut prendre
racine dans la perception de pratiques concurtEstjenattendues et inappropriées de la part
des associations. Celles-ci peuvent alors leuraggvune image négative des associations,
incongrue et « contreproductive » ; elles découragrl décoivent, voire « brisent » les
représentations d’'un espace convivial et humanisierésistance, pour ces individus, peut
egalement s’appuyer sur le doute et la suspicio®mgs par un manque de transparence de
leur fonctionnement et par des pratiques de gestiotésaccord avec les valeurs associatives.
Les bienveillantg29.5%) se distinguent en exprimant un « acqurasoé » aux modes de
relation que les associations entretiennent les @mvers les autres. La concurrence que
pourraient se livrer les associations ne semble pag cette classe, leur porter préjudice et
n‘apparait pas contre nature. Dans une moindre maesls leur reconnaissent une
transparence et des pratiques en cohérence avealtrgs. On peut penser que, pour ces
individus, les associations poursuivent leurs cauke facon plutdt harmonieuse, en bonne
intelligence.

Les confianty30.0%) se différencient par une forte reconnaissade la transparence des
associations et de leur respect des valeurs atigesia D’'une certaine maniere, les
associations se verraient attribuer un capital aifdi@nce. Néanmoins, dans cette classe, on
constate une perception d’'une concurrence relagwéragressive entre les associations qui

pourrait entamer ce capital de confiance.
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Par ailleursles critiquesse distinguent significativemedéesbienveillantsetdes confianten
montrant une perception négative accrue du camctéipabilisant de la communication et
des méthodes trop commerciales, et en se déclplamtdérangés par les sollicitations par
téléphone (ces personnes ont malgré tout acceptpdadre a I'enquéte par téléphone) et par
mail. Enfin, la sensibilité aux antécédents detkistance s’accroit avec I'age (annexd.8k
bienveillants dans I'’échantillon, sont des publics significativent plus jeunes (10 ans de
moins environ) quedes critiqueset les confiants Est-ce dd, chez les plus agés, a une
mémorisation de pratiques dissonantes qui s’acamwdu cours du temps (telles que le
scandale de 'ARC en 1991 toujours tres fréquemnuitiét vingt ans aprés), et qui en
« épargnant » les plus jeunes exprimerait un dagétaonfiance encore intact ? Ou encore a
une acceptation de pratiques admises dans la &od&tconsommation qui caractérise

'époque contemporaine ?

Concomitance entre évaluation cognitive de pratigugissonantes et émotions

négatives

A la question ouverte «vous est-il arrivé détrdlogqué par certaines pratiques
d’associations ? », 51 % des 335 personnes intEsognt répondu par laffirmative.
L’'analyse thématique des actions citées comme asfanqué (identifiées par la question
ouverte « si oui, par quelles actions ou associatiavez-vous été choqué ? ») renvoient
principalement a des ambiguités, des pratiques étbigues, incongrues ou agressives
(annexe 5).

Selon l'analyse quantitative des relations entie deux dimensions d’antécédents de la
résistance (annexe @)agressivité concurrentielleet 'ambiguité des pratiquesconfirmant
cette analyse qualitative, I'hnypothese H1 est éaidles personnes qui se déclarent choquées
par des pratigues expriment significativement urexcgption plus forte d’agressivité
concurrentielle, et dans une moindre mesure, d'giiiiéi des pratiques que celles qui se
déclarent n’avoir pas été choquées. La causalitécate relation ne peut étre établie
conceptuellement : étre soumis a une action chdgqupeut modifier I'évaluation des
pratigues des associations, de méme qu'une éwauabgnitive négative des pratiques
(agressivité ou manque de transparence et de tedgewaleurs) peut rendre plus sensible

aux pratiques susceptibles d’étre dissonantes.
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Les critiques tres sensibles a la fois a I'agressivité desticgla entre les associations et a
I'ambiguité de leur fonctionnement, se déclareghificativement plus choqués par certaines
actions queles bienveillantspour qui les associations poursuivent leurs cauage$acon
constructive (khi-deux significatif a 0.09)es confiantsqui reconnaissent aux associations
des pratiques transparences et conformes aux sasesociatives, tout en étant réservés sur la
concurrence qu’elles se font ne marquent pas déreglifce significative vis-a-vis des deux

autres groupes.

Des émotions négatives conduisant a ne pas donngmg les pratiques sont
choquantes

L’hypothése H2 selon laquelle des pratiques chogsagiassociations générant des émotions
négatives peuvent conduire a ne pas, ou ne plusedal’argent a ces associations doit étre
examinée sous deux angles: (H2a) une émotion imégpéut conduire a ne pas donner
d’argent & I'association qui est en cause (mamifiest d'une résistance situationnelle) ; (H2b)
une émotion négative peut conduire a ne pas, opluge donner d’'argent aux associations
(manifestation d’'une résistance cumulée).

Les antécédents affectifs et émotionnels (empatbadidarité, générosité, engagement
politique, moral ou religieux...) sont déterminantsup expliquer les motivations et les
comportements de don (Gallopel-Morvanal, 2008 ; SORGEM pour I'Observatoire de la
générosité et du mécénat, étude sur les motivadbies valeurs associées au don, 2001). I
n'est donc pas surprenant que I'hypothese H2a \aitiée : parmi les personnes ayant
déclaré avoir été choquées par des pratiques, 78id48at avoir cessé de donner, ou ne pas
avoir donné, aux associations en cause.

En revanche, I'hypothése H2b est invalidée : lesatleurs actuels (ont donné depuis moins
d’'un an), et dans une moindre mesure, les ancienateurs (n'ont pas donné depuis un an),
déclarent significativement avoir été plus choqueisdes actions que les non donateurs (Xhi-
deux=15.182, ddI=4, signif.=0.04). Ce résultat gigmue les donateurs actuels ont tendance
a continuer de donner a une association, mémeosilété choqués par le passé, comme, dans
une moindre mesure, les donateurs anciens. On gletg penser qu’'un antécédent de
résistance situationnelle n’a pas conduit a unéstedxe cumulée. A contrario, les non
donateurs ont moins tendance a étre choqués, exmiripeut-étre une indifférence vis-a-vis
des pratiques des associations (ceci a été retwgéde I'enquéte, plusieurs personnes ont
décliné en précisant qu’elles ne donnaient pastiant pas intéressées, ou pas concernées,

par les associations).
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Une ambiguité des pratiques conduisant a ne pasmknquand les pratiques
sont choquantes

L’hypothese H3 selon laquelle il existe une relatositive entre le degré de dissonance
percu dans les pratiques et le fait de ne pas ddhi32 doit également étre examinée sous
deux angles : (H3a) une évaluation cognitive nggaties pratigues des associations peut
conduire a ne pas donner d’argent a une associatiea en cause (manifestation d’'une
résistance situationnelle) ; (H3b) une évaluatiognitive négative peut conduire a ne pas, ou
ne plus, donner d'argent aux associations (maatiest d'une résistance cumulée). Les
résultats montrent que le degré de perceptiohadeessivité concurrentielle’a pas de lien
significatif avec le fait de ne pas, ou ne plusprEr a I'association mise en cause ; en
revanche, le degré de perception’dmbiguité des pratiquea un lien significatif (annexe 7).
On peut alors penser que, sur un plan cognitifdeception d’'une faible transparence des
associations, dans le cas d’une situation de pregigugées choquantes, peut rendre moins
indulgent et amener a ne pas donner a I'associatiorause ; la perception d’une agressivité
concurrentielle entre moins en jeu: H3a est patient validée.Les critiques sont
significativement plus nombreux qies bienveillantsetles confiantsa déclarer ne pas avoir
donné d’argent a une association car ayant étéuésogar une de ses pratiques (Khi-
deux=7.626, ddl=2, sign.=0.022). En revanche, ldtgpse H3b est invalidée : I'évaluation
cognitive négative des pratiques ne differe pasifsigtivement entre les donateurs actuels,
les anciens donateurs ou les non donateurs. De nésneritiques les bienveillantset les
confiantsne se distinguent pas dans le fait de ne pas dolergient aux associations.

Une sensibilité a la résistance liée a I'intérétnp® aux associations et a leurs

pratiques et a la confiance qu’elles inspirent

Le rapprochement par une ACM (analyse en correspawes multiples) entre différentes
variables permettant de cerner la résistance aul@wgent aux associations (sensibilité a la
résistance, émotion négative suscitée par degjpeati comportements de don d’argent, age)
distingue deux dimensions (annexe 4, figure 2)pteamiére dimension (48% de la variance
restituée), distingue principalement d’'une e critiques ceux qui sont choqués par des
pratiques (que cela les ai amenés ou non a nequexek), ceux qui sont donateurs (dans les
12 derniers mois) et les plus de 50 ans, d’autrelgsbienveillants ceux qui ne se déclarent
pas choqués, les non donateurs et les plus jeAnasentre se situetgs confiantet ceux qui

n’ont pas donné depuis les 12 derniers mois. Cotepiede ce constat, on peut penser que ce
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premier axe visualisée degré d'intérét porté aux associatiores leurs causes et a leurs
pratiques. Il peut, d’une certaine maniére, renvae concept d'implication. En effet, a
droite de I'axe se trouvent des personnes qui netfaible sensibilité a la résistance, des non
donateurs, des personnes qui n‘'ont pas été chogaéedes pratiques et des personnes de
moins de 50 ans. A gauche, on remarque des pessauieont une forte sensibilité a la
résistance, des donateurs actuels et des persagaet déclaré avoir été choquées par des
pratiques. Au centre, se situent des personnesogiisensibles a I'agressivité concurrentielle
et non a I'ambiguité des pratiques et des ancienatéurs.

La seconde dimension (42% de la variance restitdisgngue d’'une pares critiques les
personnes qui, étant choquées, n'ont pas donnéssociations concernées, et les 50 ans et
plus, d’autre partes confiantsles bienveillantst les personnes qui, tout en étant choquées
ont continué de donner. Cet axe ne distingue gaddeateurs actuels, les anciens donateurs
et les non donateurs. Par conséquent, on peut rpgusecet axe visualiske degré de

confiance envers les associations et leurs praique

Discussion

Ces résultats amenent a engager une discussidessamtécédents susceptibles de générer de
la résistance avec les différentes sensibilitédsgdéveloppent et sur la solidité du lien que
les associations construisent avec leurs publicigrénades pratiques qui peuvent leur
apparaitre choquantes.

Les associations : un monde a part ou un monde &c?

Deux principaux antécédents de résistance auxgpextides associations sont apparus : la
perception d’'une agressivité concurrentielle etegeassociations et d’'une ambiguité liée a
I'opacité de leur communication et de leur fonctiement. La notion de concurrence véhicule
des valeurs guerriéres, dépourvues d’humanismepyant aux cétés sombres de la société
contemporaine. Elle active une dissonance entrgrasques des associations et I'idéal du
don (Deschénes et Marcoux, 2011). Si celles-cosgportent comme des entreprises privées,
guelles sont leurs spécificités et que signifieralte fait de leur donner de l'argent ?
L’ambiguité ou l'opacité génere le doute et la muéfe vis-a-vis d’organisations que I'on
attend transparentes, honnétes et sans intentiensnahipulation. Quels sont les buts

poursuivis par les associations ? Comment utilisfias les moyens a leur disposition pour
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les servir ? Autant de questions qui soulignerditaension d’ambiguité du don (Bergadaa,
2006) : A quoi va-t-il servir ? Quelle va en éteedestination ?

Les particuliers ont exprimé des sensibilités défdes a ces antécédents. Se sont distingués
les critiques les bienveillantset les confiants Cette hétérogénéité dans les perceptions des
pratiques porteuses de résistance renvoie auxettiEs formes de résistance, notamment a la
posture - de réformiste (la personne consideremiaines pratiques comme admissibles) a
radicale (elle considérerait que les pratiques areviennent pas) - vis-a-vis des institutions
(Pendloza et Price, 1993). Elle interroge donad¢ah dont les associations ont a construire la
relation avec leurs donateurs potentiels.

La perception des outils marketing est paradoxpleduits dérivés, événements et présence
médiatiqgue sont, pour beaucoup, considérés comiifes ytour collecter des fonds ; les
approches « individuelles » peuvent étre percuesn® génantes et la communication
culpabilisante, et, finalement, cela n’influences ga fait de donner ou non d’argent aux
associations. On peut voir la la manifestation ¢gdanadoxe post-moderne, ou hypermoderne
(Lipovetsky et Charles, 2005) : des pratiques foile admises, familiere et contestées, dans
un contexte de société de consommation. Le marketst-il un « un mal nécessaire » pour
les associations ? Ce constat nuance certainevesssur le bien-fondé de l'utilisation de
méthodes marketing et gestionnaires par les asmmsa(Deschénes et Marcoux, 2011 ;
Lefévre, 2011 ; Weisbrod, 1998).

Au regard de ces résultats, ce ne sont pas lds oudrketing en tant que tels qui structurent
principalement les antécédents de la résistance phatidt la perception que les associations
s’éloignent, par certaines pratiques, de leursionisset de leurs valeurs. Dans la mesure ou
elles ne sont pas pergcues comme des outils deegonemmerciale, ou encore comme des
outils de manipulation, mais plutét comme des meyd@entrer en relation, elles peuvent ne
pas créer de dissonance. Ceci étant, il faut &eatd a I'évolution de la segmentation selon
la sensibilité a la résistance, et chercher a dppdir le processus de résistance tel qu’il se
manifeste chez les sensibles (40% de I'échantidbsans soute sous-représentés compte-tenu

du mode d’enquéte).

Un processus de résistance avec des spécificités

En accord avec la littérature (Roux, 2007), ceteherche montre que le concept de
résistance du consommateur peut étre étendu &ikdarce aux pratiques des associations.

Celle-ci peut se former a partir de perceptionsctibas, de logiques ou de discours
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dissonants, contraires aux valeurs associées amciasons ou aux valeurs des donateurs
potentiels, qui peuvent les amener a s’y opposes téactions, ou manifestations de
résistance, peuvent se traduire, notamment, pdeaitede ne pas donner d’argent aux
associations. Néanmoins, les résultats mettentusnete au moins deux spécificités qui
peuvent la distinguer de la résistance du consogunat

La premiere spécificité concerne la notion de tésie cumulée construite au fil du temps
par lintégration de cognitions et d’émotions négzd (expériences malheureuses,
meédiatisation de pratiques heurtant les représentatet les valeurs des publics). Si ces
antécédents amenent a ne pas donner d’argent sasiatns dont les pratiques ont choque,
elles ne conduisent pas au fait de ne pas, ou dduse donner a des associations. Deux
hypothéses, au moins, sont alors a envisagerleglantécédents percus ne propagent pas la
résistance au systéme associatif, les pratiquesrdistes étant alors considérées comme « un
cas isolé », dans ce cas, elles génerent uneamsssituationnelle et non une résistance
cumulée ; (2) malgré la présence de ces antécédestpersonnes continuent de donner de
I'argent car le lien avec I'association bénéfi@agst privilégié, dans ce cas, peut se créer une
résistance cumulée a laquelle échappe cette associa

La seconde spécificité, qui peut éclairer la préoéel est due probablement au caractére trés
ambivalent du don. Donner, en soi, n’est pas utigaiton, c’est un geste librement consenti
dont le retour n’est pas certain (Godbout et Cail#92). Pourtant, il peut étre aussi entendu
comme une obligation sociale qui exerce une pressiaquelle les individus peuvent vouloir
résister comme donateur (Dechénes et Marcoux, 2Défevre, 2011) ou comme bénéficiaire
(Marcoux, 2009). Ici, on constate que 65.6% desmdants déclarent ne pas étre d’accord
avec le fait qu'aujourd’hui, on se sent obligé dmmer ; de plus, ce degré de sentiment
d’obligation n’ayant aucun lien significatif avee fait de donner ou non de l'argent aux
associations. S’il y a résistance, rien ne perrigtiagner qu’elle est générée par un sentiment
d’obligation ou de pression pour donner. On peuaspg au vu des résultats, qu’elle est plutét
liée a la rupture d’un contrat moral conclu impgkonent avec les associations.

Les pratiques des associations peuvent étres piees un antagonisme de deux univers,
marchand et non marchand, qui est spécifique auden@ssociatif (ou public), créant un
conflit entre un idéal et des nécessités. Ce aquelit se résoudre par un compromis : dans le
méme temps, une rébellion face a des actions chtegjagui ne semble pas entamer une
relation de long terme, et une soumission aux figcies utilisées pour les sollicitations au
don d’argent. Par conséquent, si une partie deatdors potentiels peut adopter des positions

de résistance radicale en refusant le compromisa(lamt vers par exemple des formes
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alternatives de solidarité ou vers des associatimfitantes, d’autres peuvent recourir a des
arbitrages moins idéologiques donnant lieu a untimoom de comportements de don
(acceptation de regles « marchandes », hybridadiom’'consommation). Ces ajustements
pourront donc amener des scénarii et des formasdiféérenciées de résistance (Giesler,
2008 ; Luedicke et Giesler, 2008).

Des premieres implications manageériales pour les@sations

Face a des situations de plus en plus complexdssetauses toujours plus nhombreuses, les
associations développent une forme de concurreaiee ld collecte de fonds qui ne peut étre
niée et ont a mettre en place des modes de gedtigolus en plus sophistiqués. Or, les
associations qui font appel a la générosité ontatout « naturel » dans la relation de
confiance gu’elles construisent avec leurs pubR®ur prévenir une résistance, il est donc
primordial de mettre en avant cet atout. Cette lseaéflexion ouvre quatre principales
perspectives managériales.

- Intégrer dans la segmentation des donateurs foeElgefeur sensibilité aux antécédents de
résistance : y-a t-il dexitiques desbienveillantsou desconfiants? Pourquoi réagissent-ils
comme cela ? Cette approche de la segmentatiobljeét@on seulement sur des critéres
sociodémographiques (Rieunier, 2008) ou par rappates types de cause, contribuerait a
prévenir les risques de résistance en construisantelation de proximité avec les donateurs
actuels et potentiels confortant la confiance.

- Procéder a un « auto-diagnostic » pour repénes tlurs pratiques, leurs discours ou leurs
logiques des dissonances de perception susceptiBleonduire les donateurs actuels ou
potentiels a adopter des tactiques d’évitement.

- Eviter de recourir a des pratiques qui laissamspr a une manipulation. Que penser d’'une
association qui utilise pour collecter des dons desnbassadeurs » qui sont rémunérés
comme des commerciaux et qui utilisent des argusregtonnivence ou de compassion ? Ne
vaut-il pas mieux assumer les leviers marketinggugtiles aux objectifs de I'association ? Il
est sans doute plus acceptable pour un donatete @*#ormé que la personne est rétribuée
pour la bonne cause que de le découvrir. La comratioh peut montrer qu’un travail
rémunéré est indispensable a I'efficacité de léect# et a 'accomplissement de la mission.
De méme, les pratiques agressives de sollicitatmsent étre percues comme ambigues.
S’il est acceptable d’étre sollicité, les relanagépétées ou les arguments culpabilisants

peuvent se montrer contre-productifs en donnasgtgiment d’étre manipulé ou contraint.
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- Gérer la question de la concurrence qui se dppel@ntre les associations a propos de la
collecte de dons en accord avec les valeurs asisesiall est difficilement concevable en
effet, pour les donateurs actuels ou potentielg lgs associations se livrent une guerre
commerciale. Cela invite a réfléchir a des dispifssite coopétition sur des projets communs,
des échanges de bons procédés (Le Roy et Yami).2007peut penser a des partenariats
d’associations qui défendent des causes différaunsernant des mémes bénéficiaires. La
coopération, avec la synergie qui peut en décoeleraccroissant I'efficacité percue et en
développant une image constructive, peut amenenaed plus.

En résume, les associations ont a concevoir uneard@&e marketing solide, et cela avant
méme de développer des plans marketing opératemuelr se faire connaitre, collecter des
fonds ou rechercher des partenariats. Elle doita&her a expliciter les finalités, définir les
ressources nécessaires (argent, temps de béné@artgigtences d’acteurs institutionnels...),
identifier les publics susceptibles d’adhérer ardecauses ainsi que leurs attentes et les
valeurs dans lesquelles ils se reconnaissent.

Cette démarche contribuera a construire un posidiorent mettant en valeur leurs spécificités
(type de cause, principes fondateurs, ressourcesssaires...) et a développer une relation
avec leurs publics ancrée sur la confiance et 8gegent. A cet égard, le recours aux labels
constitue un levier important qui permet, dansde au la proximité est difficile a établir, de
batir et consolider cette relation (Busson-VillaGatllopel-Morvan, 2011). La question de la
résistance au don d’argent doit donc étre partiégnante de la stratégie marketing des

associations qui vivent de la collecte de fondgeaigde particuliers.

Conclusion

Cette recherche sur la résistance au don d’argenassociations s’est attachée a en identifier
les contours. Par analogie avec le concept detagsies du consommateur et par l'intégration
des spécificités relatives au don, elle en propase premiére approche conceptuelle et
empirique. Elle comporte des limites qui demandi@stapprofondissements ouvrant ainsi des
voies de recherche.

Tout d’abord, il conviendrait d’'améliorer I'opératinalisation des antécédents de résistance
afin d’une part, de mieux cerner les deux dimersi@pérées, d’autre part de les compléter
par d’autres dimensions. On pense notamment aégcxahents lies au manque d’efficacité des
associations, a la défense de causes discutablescoue a I'usurpation de missions devant

revenir a I'Etat (les items portant sur ces aspeatsdu étre statistiquement éliminés). I
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s’agirait alors, non pas de s’intéresser a la ta&si® a des pratiques, logiques ou discours
d’associations particuliéres.

Ensuite, il serait utile de catégoriser les réadiaognitives et émotionnelles liees a la
résistance afin de mieux comprendre les ressortiesguels les antécédents de la résistance
prennent appui. Sur un plan conatif, une des mstaifiens de résistance identifiee est le fait
de ne pas donner. Il serait bon de se pencherragatesur les alternatives au don d’argent
telles que le don en nature, le don « en direcrdps systemes d’entraide ou d’échanges non
marchands, qui exonerent de l'intermédiation des@ations. Il faudrait également examiner
les comportements adoptés par les donateurs pouasserer (recherche dinformations,
criteres de choix des associations bénéficiair@sdi ajue les modes d’expression et de
protestation, notamment via les réseaux sociauwénqgoes.

Ces deux axes d’approfondissement permettraiemhetére la résistance aux pratiques des
associations en perspective de la résistance dsoponateur et des différentes formes de
conflits de marché (Giesler, 2008 ; Luedicke etsi&ie 2008).

D’un point de vue conceptuel, apparaissent deustgqprements a approfondir. Le premier
porte sur le lien entre résistance aux pratiqussadsociations, implication et confiance dans
leurs missions et leurs pratiques. Le second dafluénce de ces construits sur les
comportements de don d’argent.

Enfin, il semble important de s’intéresser aux eatds politique et culturel au sein desquels
un processus de résistance peut se développer gdake et Linnet, 2011). Leharity
businessen France notamment, pose la question de lahdligzlides entreprises qui y ont
recours et de la congruence du partenariat marchaad les missions et les valeurs des

associations qui y ont recours.
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Evaluation cognitive
des pratiques des
associations

Perception des actions,
logiques et discours des
associations jugés

dissonants

Etat motivationnel de
résistance face a une
sollicitation
(non observablg

i Tensions entre des signaux
émis par les associations
(actions, logiques,

Emotions négatives
face a des pratiques
d’associations

Etre choqué par des

actions, logiques ou

discours (ex : colere,
indignation...)

: discours), :
/ et des représentations, des:
i valeurs, des affects et des
attentes du particulier  :

i donateur actuel ou potentiel

Manifestation
de résistance

Ne pas donner
d’argent aux
associations

Choisir des
associations
« éligibles « au
don d’argent

Adopter des
comportements
alternatifs au don

d’argen

Au cours du temps :

v

construction d’une résistance cumulée aux pratiquedes associations

Figure 1 : Cadre d’analyse de la résistance des pauliers donateurs actuels et

potentiels aux pratiques des associations dans lentexte de don d’argent

(adapté de Roux, 2007)
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Diagramme joint des points de modalite

Classe d'affectation
(nuées dynamiques)
- A 29z
Choqué continue don < ss2B
A
2—
N
c
O 14
[72]
s CONFIANTS FAVORABLES
g 50 et plus -}:f #
a ¢ ,
A Pas choqué
0 35a49
moins de 35 ans
CRITIQUES
on e
Choqué et pas don
-1
-2 T T T T
-3 -2 -1 0 1 2 3

Dimension 1

Normalisation principale de la variable.

Figure 2 : Analyse en correspondances multiples da résistance au don d’argent aux

associations
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Annexe 1- Antécédents de la résistance au don d’amgt aux associations : structure de

I’Analyse en Composantes Principales

Facteurs et items Poids Variance

factoriel restituée
57.4%

Facteur 1 —Agressivité concurrentielle 36.2%

Q17 Les associations se font une concurrence qte poéjudice a leurs 0.833

actions

Q19 Les associations se font une concurrence duc@draire aux| 0.797

valeurs associatives (aide et solidarité)

Q18 Les grandes associations ont tendance a fait®omibre aux plus| 0.671

petites

Facteur 2 —Ambiguité des pratiques 21.2%

Q8* - Les associations expliquent suffisammentdedépenses pour lelr 0.804

fonctionnement

Q6* - Les associations expliquent suffisammentillsgtion des fonds 0.797

gu’elles collectent

Q10* En général, les associations ont des pratigeegestion en accord 0.671

avec les valeurs associatives (aide et solidarité)

* |es scores obtenus sur ces items ont été inversés

Annexe 2 - Antécedents de la résistance au don dggnt aux associations :

analyse confirmatoire

" Rho de
Loadings RO ES validité
Construits Iltems standardisés Test z Jor(eF;s)kog convergente
(Pv)

Facteur 1 — Q6 0,68

Agressivité Q8 0,61 >4.4 0,60 0,34
concurrentielle Q10 0,42
Facteur 2 — Q17 0,55

Ambiguité des Q18 0,56 >3,5 0,62 0,35
pratiques Q19 0,67

Les facteurs F1 et F2 sont corrélés : 0, 414 - GF0*97, RMSEA = 0.056.
Remarque : I'étude étant exploratoire, la fiabié&t convenable. Malgré un rho de validité convatgye 0,50,
a) le caractére significatif du lien entre variabliservée et facteur latent, b) un critére d’ajuste du modéle
satisfaisant, et ¢) des poids factoriels > 0.5 épi& pour Q10), peuvent constituer des premiemmaiiés de

validité convergente a améliorer lors d’'un appraissement de la recher

che.
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Annexe 3 - Différentes sensibilités aux antécédends la résistance pratiques des
associations

Classe d'affectation : nuées dynamiques (tesigiefisativité)
Les critiques Les bienveillants Les confiants
Ef:fectlf : 227 . 92 67 68
(réponses incomplétes
exc|ues) 40.5% 29.5% 30.0%
F1 Agressivite 0,71308 -1,1413% 0,15984
F2 Ambiguité 0,80532 -0,01253 -1,07729
Age (moyenne) 49, 41, 51,

Remarque : Les valeurs des mémes lignes et solestalme partageant pas le méme indice different
significativement a p< 0.05 dans le test bilatétégalité pour moyennes de colonne.

Annexe 4 — Résultats de I'Analyse en CorrespondareeViultiples entre les types de
sensibilité aux antécédents de résistance, les émat négatives liées aux pratiques, les
comportements de don et des variables socio-démogtaques significatives de ces
comportements

Coordonnées Coordonnées | Contribution | Contribution de
des des de la modalité | la modalité a
barycentres barycentres | al'inertie du l'inertie du
Facteur 1 Facteur 2 facteur 1 facteur 2
Critiques -0,49 -0,76 | 0,04 0,13
Bienveillants 0,91 0,40 | 0,11 0,02
Confiants -0,10 0,45 | 0,00 0,03
Choqué et pas de don -0,75 -0,65 | 0,16 0,14
Choqué mais continue a -0,69 2,74 | 0,03 0,64
donner
Pas choqué 0,77 -0,01| 0,20 0,00
Donateur actuel -0,21 0,04/ 0,01 0,00
Donateur ancien -0,01 0,02| 0,00 0,00
Non donateur 0,57 -0,04| 0,04 0,00
Moins de 35 ans 0,89 -0,16| 0,16 0,00
Entre 35 et 49 ans 0,63 -0,21| 0,06 0,00
Plus de 50 ans -0,82 0,22| 0,23 0,03
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Annexe 5 — Analyse des verbatim recueillis lors da question « si vous avez été choque,

par quelle ou quelles actions..» - extraits

Des fonctionnements non éthiques (voire illégaux)

- 'ARC : détournement d'argent - le secours popelfraude - juste David Douillet - tout ce qui téme
des dons pour les aveugles, les personnes malemtesdalors que ce n'est pas vrai - une associafion
vendait du nougat et mentait sur le prix et noub@omait - j'ai vu des maniéres de faire pas coresc
une mauvaise gestion des associations

Des causes discutables

- le fait de donner des dons aux pays étrangeraa@hs aux pauvres de France - sur les dons dear|z,
cOté de cela on a les cultivateurs qui ont pasrgtdle donner leur surplus et on nous demandewsno

Des modes d’actions au service de la cause discu&h

- au moment des événements a Haiti par rapportaaloptions des pratiques parfois dangereuses p la
limite du trafic d'enfants - I'Arche de Zoé : comtpment incohérent face aux enfants, voire proces -
AIDS un peu féroce, ou par les associations untpguviolentes

Des compétences défaillantes

- lors de la grosse canicule, j'ai appris que leedieur d'une association trés médiatisée étaifgaseur
de médecine et il ne savait pas qu'il devait fain@e les vieux !

- le tsunami avec autant de millions et les gerssdis aprés étaient toujours dans la méme misere -
souvent on ne sait si tout va arriver a destinatidéja eu des problémes avec 'UNICEF

Des dépenses inutiles

- quand les associations envoient des cartes owsdss, ils dépensent de l'argent pour rien dut.tpu
pas besoin de cadeaux

Une concurrence entre les associations préjudiciadbl

- le Téléthon, lutte contre le sida. leur comporempréjudiciable face a d'autres associations Rftb
entre associations en public (télévision) - quané association attaque le terrain de l'autre. Cat rRu
I'image de I'association, ils devraient plut6t teéller ensemble

Une communication violente

- des images trop violentes mais on voit que castmercial, trop brutal on a I'impression que ciestr
nous manageuvrer - j'ai été choquée par des campggr@itaires hyper chocs ou hyper violentes - |les
grandes campagnes ultra médiatisées, certaineses@essives -- spot de pub pour la sécurité roaitier

Des modes de sollicitation culpabilisants

- des contacts directs de personnes trop insistagie essaient de nous faire culpabiliser- actiomtee
la faim, ils ont fait une démarche téléphoniquepdie aux dons trés culpabilisante et insistante quai
releve de I'envoi d'objets cartes postales, béegi#in bois... des méthodes un peu caricaturales

Des modes de sollicitation insistants

- on est beaucoup sollicité par les associationsrpoettre en place des prélévements d'argent - |étre
sollicité sans arrét par la méme association - ¢aren donne des objets ou de l'alimentaire en mains
propre, on nous suggéere fortement de donner dgdtlatr et ensuite on est toujours relancé - quand on
récolte les signatures dans la rue

Des modes de sollicitation agressifs

- démarche peu accueillante des personnes quiatelie des signatures et de l'argent a la sortie des
centres commerciaux- une association de soutiem poupays d'Afrique, les personnes étaient assez
directes voire grossiéres - pour les chiens d'ale=igis m'ont limite insulté

En résumé... plusieurs verbatim expriment la conjondbn de différentes perceptions dissonantes

- je suis choqué quand ils font trop de racolages tbis je recois 5 fois le méme courrier, je t®uue
c'est vraiment jeter de I'argent par les fenétreguand je recois le courrier une fois, si ca nméirEsse, je
donne, donc si je n'ai pas donné suite...

- pour le Téléthon en faisant culpabiliser et pussdassent les xxx pendant 24 heures
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Annexe 6 — Relations entre émotions négatives etadation cognitive des pratiques des

associations
Anova Somme df Moyenne des F Signific.
Etre choqué (oui/non) des carrés carrés
Facteur 1
Agressivité concurrentielle 8,692 2 4,346 4,480 012
Facteur 2
6,770 2 3,385 3,459 ,033

Ambiguité des pratiques

Annexe 7 — Relations entre évaluation cognitive dgsatiques des associations et ne pas

donner a une association car choqué par ses pratigs

Anova Somme df Moyenne des F Signific.
N'a pas donné a une des carrés carrés

association car a été

choqué par une de ses

pratiques

Facteur 1

Agressivité concurrentielle 1,758 1 1,758 | 2,069 1153
Facteur 2

Ambiguité des pratiques 4,022 1 4,022 | 3,735 056
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