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Résumé 

Cette étude s’est proposé de mettre en relation le marketing sportif avec les comportements des supporters de 
Real de Madrid et de FC barcelone de la commune de Lemba. Pour ce faire, Une échelle évaluant a été administrée à un 
échantillon non probabiliste de 304 supporters de Real de Madrid et de FC Barcelon de la commune de Lemba. Les 
résultats ont révélé que le marketing sportif influence positivement et significativement le comportement des supporters 
du FC Barcelone et du Real Madrid de la commune de Lemba, les supporters enquêtés perçoivent favorablement les 
messages promotionnels et les campagnes marketing développés par le Real Madrid et le FC Barcelone, les médias 
sociaux tels que Facebook, TikTok, WhatsApp, YouTube et Instagram jouent un rôle essentiel dans la diffusion des 
stratégies marketing des deux clubs et enfin le merchandising et les produits dérivés influencent significativement les 
comportements économiques des supporters. Tous ces résultats nous ont poussé à confirmer partiellement notre 
hypothèse principale. Par contre, nos hypothèses spécifiques de l’étude sont toutes confirmer totalement. 

Mots - clés : Influence, marketing sportif, comportements, supporters, commune de Lemba, FC Real de Madrid et FC 
Barcelone.  

Abstract 

This study aimed to examine the relationship between sports marketing and the behaviors of Real Madrid and 
FC Barcelona fans in the municipality of Lemba. To this end, an assessment scale was administered to a non-probability 
sample of 304 Real Madrid and FC Barcelona fans in the municipality of Lemba. The results revealed that sports 
marketing positively and significantly influences the behavior of FC Barcelona and Real Madrid fans in the 
municipality of Lemba; the fans surveyed view the promotional messages and marketing campaigns developed by Real 
Madrid and FC Barcelona favorably; social media platforms such as Facebook, TikTok, WhatsApp, YouTube, and 
Instagram play an essential role in disseminating the marketing strategies of both clubs; and finally, merchandising 
and fan merchandise significantly influence the economic behavior of fans. All these results led us to partially confirm 
our main hypothesis. However, our specific hypotheses for this study were all fully confirmed. 

Keywords: Influence, sports marketing, behavior, fans, Lemba municipality, Real Madrid, and FC Barcelona.  

INTRODUCTION 

De nos jours, le football est bien plus qu'une activité sportive. Il constitue un phénomène social, 
culturel et économique mondial, soutenu par des stratégies de marketing de plus en plus sophistiquées. 
Depuis la création de la FIFA en 1904, ce sport s'est développé à l'échelle internationale et les grands clubs, 
notamment le FC Barcelone et le Real Madrid, sont devenus de véritables marques mondiales grâce à la 
médiatisation, au sponsoring, aux réseaux sociaux et à la commercialisation de produits dérivés (Giulianotti, 
1999 ; Desbordes, 2006 ; Normand, 2018). 

En Afrique, et particulièrement en République Démocratique du Congo, le football occupe une place 
importante dans la vie sociale. Toutefois, alors que les clubs européens renforcent leur présence grâce à des 
stratégies marketing efficaces, le football local fait face à de nombreuses difficultés liées au financement, à 
l'organisation et à la médiatisation. Ainsi, cette situation favorise un attachement croissant des jeunes 
Congolais aux grands clubs européens, notamment le FC Barcelone et le Real Madrid, au détriment des clubs 
nationaux. 

Dans la ville de Kinshasa, plus précisément dans la commune de Lemba, cet engouement se manifeste 
par un suivi régulier des compétitions européennes, l'achat de produits dérivés et une forte activité des 
supporters sur les réseaux sociaux. Dès lors, il apparaît nécessaire d'étudier dans quelle mesure les stratégies 
de marketing sportif influencent les comportements de ces supporters. C’est pourquoi, cette étude permettra 
de mieux comprendre les facteurs expliquant leur fidélité envers ces clubs ainsi que les implications de ce 
phénomène pour le développement du football congolais. 

Dans cette même optique, le développement du marketing sportif a profondément transformé les 
relations entre les clubs de football et leurs supporters. Les clubs européens utilisent les médias, les réseaux 

 

http://www.mesrids.org/


Mouvements et Enjeux Sociaux - Revue Internationale des Dynamiques Sociales                                                               84 

MES-RIDS, n°162, juillet – Août 2026 www.mesrids.org 

sociaux, les joueurs vedettes, le merchandising et les campagnes promotionnelles pour renforcer leur image 
et fidéliser leurs fans. Plusieurs recherches (Vale et Fernandes, 2018 ; Eskiler, Altunisik et Sarikaya, 2021 ; El 
Amrani et Hassouni, 2022) montrent que ces stratégies influencent l'engagement, l'identification et les 
comportements des supporters. 

Dans ce contexte, la présente étude cherche à analyser l'influence du marketing sportif sur le 
comportement des supporters du FC Barcelone et du Real Madrid dans la commune de Lemba. La question 
principale est la suivante : quelle est l'influence du marketing sportif sur le comportement des supporters 
du FC Barcelone et du Real Madrid dans la commune de Lemba ? Cette question principale est complétée 
par les interrogations suivantes : (1) quelle perception les supporters ont-ils des campagnes de marketing de 
ces deux clubs ?, (2) quel rôle jouent les réseaux sociaux dans la diffusion de leurs stratégies marketing ? et 
quel est l'effet du merchandising et des produits dérivés sur le comportement des supporters ? 

I. CADRE METHODOLOGIQUE  

La commune de Lemba, située dans la ville-province de Kinshasa, constitue le cadre physique de la 
présente étude. Commune à vocation résidentielle, administrative et universitaire, elle regroupe une 
population diversifiée, offrant un cadre propice à la réalisation de cette recherche. 

Notre population d’étude est constituée de 304 enquêtés. Elle est répartie selon le club préféré, le sexe, 
l’âge, le niveau d’études, la confession religieuse, l’état civil et l’ancienneté. L’échantillon comprend 153 
supporters du FC Barcelone (50,3 %) et 151 du Real de Madrid (49,7 %), 176 hommes (57,9 %) et 128 femmes 
(42,1 %). Selon l’âge, on compte 123 sujets de 18 à 24 ans, 97 de 25 à 31 ans, 62 de 32 à 37 ans et 22 de 38 ans 
ou plus. Concernant le niveau d’études, 67 enquêtés sont de niveau D6, 122 de niveau BAC+3, 109 de niveau 
BAC+5 et 6 d’autres niveaux. L’échantillon comprend également 75 fidèles des Églises de Réveil, 72 
catholiques, 67 protestants, 27 kimbanguistes, 30 musulmans et 33 d’autres confessions. Enfin, il est composé 
de 96 mariés, 193 célibataires, 10 veufs (ves) et 5 divorcés, avec une ancienneté variant de moins d’un an à 
plus de six ans. 

1.2. Méthode et techniques de récolte des données  

Pour récolter les données de notre étude, nous avons recouru à une échelle évaluant l’influence de 
marketing sportif sur les comportements des supporters de FC Barcelone et de Real de Madrid de la 
commune de Lemba. Cette échelle utilisée dans cette étude a été élaborée par nous-même en s’impirant par 
l’échelle de Rensis Likert (1932). Ainsi, elle comprend 25 items répartis en trois dimensions : (1) la perception 
des campagnes marketing du FC Barcelone et du Real Madrid, (2) l’impact des réseaux sociaux et (3) 
l’influence du merchandising sur le comportement des supporters. Les réponses sont recueillies sur une 
échelle à cinq modalités allant de « Totalement en accord » à « Totalement en désaccord ». 

III. RESULTATS DE L’ETUDE  

3.1. Résultats globaux  

Le tableau suivant présente, de façon globale, les résultats de l’étude. Ces résultats sont présentés en 
fonction de trois quatre indices statistiques de tendance centrale et de la dispersion (la moyenne, l’erreur 
standard de la moyenne, l’écart type et la variance).  

Tableau n°I: Résultats globaux (304) 

Indices statistiques  
 Dimensions de l’échelle  

P.C.M I.R.S.M C.S 

Moyenne 20,06 20,22 20,01 

Erreur standard de la moyenne 0,37 0,29 0,52 

Ecart-type 6,47 5,05 9,14 

Variance 41,80 25,52 83,47 

Légende : P.C.M : Perception de la campagne marketing ; I.R.S.M : Impact des réseaux sociaux sur le marketing, C.S 
: Comportements des supporters. 

Le tableau n°I montre que les supporters du Real Madrid et du FC Barcelone obtiennent des scores 
moyens élevés en perception de la campagne marketing (M = 20,06 ; ET = 6,47) et en impact des réseaux 
sociaux sur le marketing (M = 20,22 ; ET = 5,05). La moyenne légèrement supérieure de l’impact des réseaux 
sociaux suggère que ces plateformes constituent le principal canal de diffusion des actions marketing des 
deux clubs. Les écarts-types, relativement modérés. Ces constats traduisent une certaine homogénéité des 
réponses.  
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Il ressort également du même tableau qu’un niveau relativement élevé de comportements favorables 
envers les clubs (M = 20,01 ; ET = 9,14). Ce niveau traduit un attachement et une fidélité marqués. Toutefois, 
l’écart-type plus élevé met en évidence une variabilité de l’intensité de cet engagement selon les supporters.  

Dans l’ensemble, ces résultats indiquent que les supporters perçoivent favorablement les stratégies 
marketing mises en œuvre par leurs clubs et indiquent également que les stratégies de marketing sportif 
contribuent à renforcer l’attachement des supporters au Real Madrid et au FC Barcelone. 

3.2. Analyse différentielle des résultats  

L’analyse différentielle a révélé qu’aucune variable sociodémographique (Club préféré, sexe, tranche 
d’âge, niveau d’études, confession religieuse, Etat civil et ancienneté) n’a influencé l’impact du marketing 
sportif sur les comportements des supporters de FC Barcelone et de Real de Madrid de la commune de 
Lemba (p>0,05).  

3.3. Analyse des relations entre les variables de l'étude 

Afin de vérifier l'existence d'une relation entre les variables étudiées, nous avons recouru au 
coefficient de corrélation de Pearson. Cette technique statistique permet de déterminer dans quelle mesure 
une ou plusieurs variables indépendantes expliquent les variations observées dans une variable dépendante. 
Elle permet également d’identifier les variables qui contribuent significativement à la prédiction du 
phénomène étudié. 

Tableau n°II : Corrélation entre la perception de la campagne marketing, l’impact des réseaux sociaux et 
le comportement des consommateurs 

Variables Stat. Comportement des consommateurs  

Perception de la campagne marketing  
R 0,144* 

Sig. 0,012 

Impact des réseaux sociaux sur le marketing  
R 0,177** 

Sig. 0,002 

Légende : Sig : signification ; **: coefficient significatif au seuil de 1% ; Rho : valeur au coefficient rho de 
Spearman  

Du tableau n°II, il ressort que l’analyse de régression linéaire multiple montre que le modèle est 
globalement significatif (F = 6,009 ; p < 0,01), mais explique une faible part du comportement des supporters 
(R² = 0,038 ; R = 0,196). Parmi les variables étudiées, seul l’impact des réseaux sociaux exerce une influence 
positive et significative sur le comportement des consommateurs-supporters (β = 0,143 ; p = 0,019), tandis 
que la perception de la campagne marketing n’a pas d’effet significatif (β = 0,091 ; p = 0,136). 

3.4. Analyse de l'influence des variables explicatives sur le comportement des consommateurs 

Afin d'évaluer l'influence de la perception de la campagne marketing et de l'impact des réseaux sociaux sur le 
comportement des consommateurs, nous avons utilisé l'analyse de régression linéaire multiple. Cette technique 
statistique permet de déterminer dans quelle mesure une ou plusieurs variables indépendantes expliquent 
les variations observées dans une variable dépendante. Elle permet également d’identifier les variables qui 
contribuent significativement à la prédiction du phénomène étudié. 

Tableau n°III : Régression entre la perception de la campagne marketing et l’impact des réseaux sociaux 
(variables indépendantes) et l’influence du marketing sportif sur le comportement des consommateurs 
(variable dépendante) 

Modèle 
Coefficients non 
standardizes 

 
Coefficients 
standardisés 

T Sig. 

 Bêta 
Erreur 
standard 

Bêta   

(Constante) 12,200 2,313  5,274 0,000 

PCM 0,129 0,086 0,091 1,496 0,136 

IRSM 0,259 0,110 0,143 2,353 0,019* 

F = 6,009 ; p < 0,01 ; R = 0,196 ; R² = 0,038 ; R² ajusté = 0,032 
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Le tableau n°IV révèle que l’analyse de régression linéaire multiple de ce modèle est globalement 
significatif (F = 6,009 ; p < 0,01) et indique que la perception de la campagne marketing (PCM) et l’impact 
des réseaux sociaux sur le marketing (IRSM) influencent le comportement des consommateurs-supporters. 
Toutefois, cette relation demeure faible (R = 0,196) et n’explique que 3,8 % de la variance du comportement 
(R² = 0,038). Par ailleurs, la perception de la campagne marketing n’exerce pas d’effet significatif (β = 0,091 ; 
p = 0,136), contrairement à l’impact des réseaux sociaux qui influence positivement et significativement le 
comportement des consommateurs (β = 0,143 ; p = 0,019). Ainsi, seul l’impact des réseaux sociaux apparaît 
comme un prédicteur significatif du comportement des supporters du Real Madrid et du FC Barcelone. 

4. DISCUSSION DES RESULTATS 

Les résultats de cette étude montrent que les supporters du Real Madrid et du FC Barcelone de la 
commune de Lemba ont une perception globalement favorable des stratégies de marketing développées par 
ces deux clubs. La majorité des enquêtés considère les campagnes marketing attractives, efficaces et capables 
de renforcer l'image des clubs. De même, les réseaux sociaux sont perçus comme un canal essentiel de 
communication, d'information et d'interaction entre les clubs et leurs supporters. Ces résultats traduisent la 
capacité des deux clubs à construire une image de marque forte et à maintenir un lien permanent avec leurs 
communautés de supporters, même à plusieurs milliers de kilomètres de leur siège. 

Ces observations corroborent les travaux de Desbordes (2006) et de Normand (2018), qui considèrent 
le marketing sportif comme un outil stratégique de valorisation de l'image des clubs et de fidélisation des 
supporters. Elles confirment également les conclusions d'Eskiler, Altunisik et Sarikaya (2021), selon 
lesquelles une image de marque positive favorise l'engagement des supporters. Les résultats rejoignent aussi 
ceux de Vale et Fernandes (2018), qui montrent que les réseaux sociaux constituent aujourd'hui l'un des 
principaux leviers de communication et de fidélisation dans le football moderne. Cette réalité est également 
conforme aux analyses de Boyle et Haynes (2009), pour qui la visibilité médiatique représente un facteur 
essentiel de développement des clubs sportifs. 

Les analyses statistiques révèlent en outre que la perception des campagnes marketing et l'impact des 
réseaux sociaux sont positivement associés au comportement des supporters. Toutefois, l'analyse de 
régression montre que seul l'impact des réseaux sociaux exerce une influence significative sur leurs 
comportements, tandis que la perception des campagnes marketing ne présente pas d'effet significatif 
lorsqu'elle est prise en compte avec les autres variables. Ce résultat peut s'expliquer par le fait que les réseaux 
sociaux offrent aux supporters une interaction continue avec leur club grâce aux publications, vidéos, 
commentaires et échanges quotidiens, ce qui renforce davantage leur attachement que les campagnes 
promotionnelles traditionnelles. Cette interprétation rejoint la théorie de l'apprentissage social de Bandura 
(1977), selon laquelle les comportements se construisent par l'observation et les interactions avec les modèles 
présents dans l'environnement social. 

Par ailleurs, bien que le modèle de régression soit statistiquement significatif, il n'explique qu'une 
faible proportion du comportement des supporters (3,8 %). Ce résultat montre que le marketing sportif ne 
constitue pas l'unique facteur explicatif. D'autres variables, telles que les performances sportives, les 
résultats des compétitions, l'influence des groupes de supporters, les préférences individuelles ou encore les 
facteurs socioculturels, peuvent également intervenir, comme l'ont souligné Mullin, Hardy et Sutton (2014). 

Enfin, ces résultats mettent en évidence les défis auxquels le football congolais est confronté. Alors 
que le Real Madrid et le FC Barcelone disposent de stratégies de communication puissantes, fortement 
appuyées par les réseaux sociaux et les médias internationaux, les clubs congolais demeurent confrontés à 
des contraintes financières, organisationnelles et médiatiques qui limitent leur visibilité et leur attractivité. 
Cette situation confirme les analyses d'Onwumechili et Akindes (2014), selon lesquelles la domination 
médiatique et marketing des clubs européens influence fortement les préférences des supporters africains. 

Dans l'ensemble, cette étude confirme que le marketing sportif influence le comportement des 
supporters, mais que cette influence est principalement portée par les réseaux sociaux, lesquels apparaissent 
aujourd'hui comme le principal levier de communication, d'engagement et de fidélisation des supporters du 
Real Madrid et du FC Barcelone dans la commune de Lemba. 

CONCLUSION 

Cette étude avait pour objectif d’analyser l’influence du marketing sportif sur le comportement des 
supporters du FC Barcelone et du Real Madrid dans la commune de Lemba. À travers une enquête menée 
auprès de 304 supporters à l’aide d’une échelle d’évaluation, les résultats ont permis d’examiner leur 
perception des campagnes marketing, le rôle des réseaux sociaux ainsi que l’impact du merchandising. 

Les résultats montrent que les supporters perçoivent favorablement les stratégies marketing 
développées par ces clubs. Les réseaux sociaux (Facebook, TikTok, WhatsApp, YouTube et Instagram) 
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apparaissent comme des outils essentiels dans la diffusion des messages marketing et dans le renforcement 
de l’engagement des supporters. De même, le merchandising influence les comportements de consommation 
à travers l’achat de maillots, gadgets et autres produits dérivés. 

L’analyse statistique révèle que le marketing sportif influence positivement le comportement des 
supporters, mais cette influence est principalement portée par les réseaux sociaux. Ainsi, l’hypothèse 
générale est partiellement confirmée, tandis que les hypothèses spécifiques sont confirmées. 

En définitive, cette étude montre que le marketing sportif constitue un véritable levier de fidélisation, 
d’engagement et de construction du lien entre les clubs et leurs supporters. Il ne se limite donc pas à la 
promotion commerciale, mais participe également à la création d’une identité et d’un attachement durable 
envers les clubs. 

Au regard de ces résultats, il est recommandé aux clubs de renforcer leurs stratégies digitales, 
d’adapter leurs campagnes aux réalités locales et de développer davantage les contenus interactifs afin 
d’accroître l’engagement des supporters. Toutefois, cette étude présente des limites liées au choix d’un 
échantillon occasionnel, à la restriction de la recherche aux supporters de la commune de Lemba et à l’étude 
limitée à deux clubs. Des recherches futures pourraient élargir le champ d’étude à d’autres régions et 
intégrer d’autres facteurs explicatifs du comportement des supporters. 
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