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Introduction

“C’¢était mieux avant”, Une expression qui prend tout son sens dans le climat d’insécurité social
et économique dans lequel nous évoluons. Le consommateur actuel a besoin d’étre rassuré et
de se remémorer un passé idéalisé. De ce fait, il est a la recherche de nostalgie, un “regret doux-
amer pour une expérience, un produit ou un service issus du passé” (Baker & Kennedy, 1994,
p. 169). Hirsch (1992) remarqua donc une tendance grandissante pour les marques nostalgiques,
car en se réfugiant dans la consommation de ces dernieres le consommateur répond également
a ses besoins de sécurité et d’appartenance (Davis, 1979 ; Loveland et Al., 2009 ; Sedikides et
Al., 2008 ; Kessous & Roux, 2010).

Les marques ont donc vu dans la nostalgie un nouvel outil marketing leur permettant d’attirer
de nouveaux clients et de renforcer plusieurs perceptions, attitudes et comportements. Par
conséquent, le marketing mix et le positionnement des marques sont touchés (Divard &
Demontrond, 1997 ; Kessous & Roux, 2012). Le produit, le prix, la distribution et la
communication acquierent des caractéristiques nostalgiques. Nombreux sont les domaines qui
jouent sur ces aspects a des fins stratégiques. Par exemple, I’enseigne le “Pain quotidien”, qui
est une boulangerie et “Le Comptoir de Famille”, qui est un magasin de décoration utilisent la

nostalgie comme stratégie marketing (Kessous et Roux, 2015, Olivia, 2015).

Au vu de la relation importante entre ces deux concepts, a savoir la nostalgie et le marketing
mix, il nous semble intéressant de les étudier plus en profondeur. Plusieurs études ont déja
analyse le lien entre la nostalgie et certaines variables du marketing mix, notamment la publicité
(Boulbry, 2006; Stern, 1992), le packaging et les caractéristiques du produit (Boonefaes et Al.
, 2010 ; Baldewyns, 2016 ;de Westgaver, 2016).

Dans le cadre de ce mémoire, nous souhaitons analyser une nouvelle variable du marketing
mix, qui est la distribution. Notre recherche a été motivée par les propos de plusieurs auteurs
(Spaid, 2013 ; Orth and Bourrain, 2008 ; Vojvodic, 2017) qui avancent que les recherches
actuelles sur la nostalgie ont largement ignoré 1’aspect distribution et I’environnement d’achat,
comme des catalyseurs importants de la nostalgie. Divard et Demontrond (1997) soulignent
également que I'environnement d’achat est un élément essentiel dans 1’évocation de la nostalgie

et du passé.


https://dial.uclouvain.be/memoire/ucl/search/site/?f%5b0%5d=sm_creator:%22Baldewyns,%20Marie%22

Notre question de recherche est la suivante : “Comment la nostalgie évoquée par le
distributeur en tant que “marque” influence les perceptions, attitudes et comportements
des consommateurs envers les produits offerts ?”” dont découlent quatre sous-questions de

recherche qui seront présentées dans les parties subséquentes.

Nous avons également décidé d’étudier deux types de catégories de produits a taux
d’implication différents, alimentaire et vestimentaire, afin d’analyser si selon I’implication a la

catégorie produit, les perceptions, attitudes et comportements des consommateurs changent.

Afin de répondre a notre question de recherche, nous devons étudier chacun des concepts traités
dans ce mémoire en mobilisant la littérature scientifique. Nous commencgons donc notre travail
de recherche par une revue de la littérature sur la nostalgie et sur la distribution. Ensuite, nous
établissons un lien entre ces deux concepts qui nous permettra d’établir notre cadre conceptuel

et de soumettre nos hypothéses.



PARTIE 1 : CADRE THEORIQUE

Chapitre 1 : La nostalgie

1. Définition de la nostalgie

Ce premier chapitre est consacré aux fondements théoriques du concept de nostalgie. Nous
commencons par définir la nostalgie et ses typologies. Nous présentons ensuite I'ensemble des
stimuli de cette réaction affective ainsi que ses dimensions et conséquences. Enfin, nous
définissons les cibles des marques nostalgiques et les limites de la nostalgie en tant que stratégie

marketing.

Le mot “nostalgie” a connu une évolution importante au cours de ces derniers siécles, c’est
pourquoi il est important de retracer ’origine de ce mot afin d’en avoir une meilleure

compréhension.

Le mot nostalgie vient du grec “nostos” et “algos” signifiant respectivement “retour” et
“douleur”. Johannes Hofer (1688) fut le premier & désigner la nostalgie comme une pathologie

physique et psychologique marquée par “le désir de retour dans la patrie” ou “le mal du pays”.

A partir du 18°™ siécle, Rousseau, Kant et Proust intégrent une dimension temporelle a la
nostalgie. Pour ces derniers “ce ne sont pas les lieux, mais les dges de 1’enfance, ce n’est pas
I’espace, mais le temps qui donne sa structure essentielle au tourment nostalgique” (cité dans
Divard et Demontrond, 1997, p.44). La nostalgie n’est alors plus vue comme un “mal du pays”,
mais comme un regret déchirant du passé. La dimension géographique “du mal du pays” prend
moins d’importance, car le déracinement avec un lieu est aujourd’hui moins douloureux grace

a I’évolution des moyens de déplacement et de communication (Davis, 1979).

A partir du 20°™ siécle, la nostalgie est définie comme une réaction émotionnelle permettant

de conserver son identité face aux discontinuités de la vie (Davis, 1979).

A la fin du 20°™ siécle, la nostalgie est utilisée en marketing afin d’influencer les attitudes et

comportements de consommateurs en les replongeant dans des souvenirs passes.

Nous reprenons dans le tableau ci-dessous les différentes définitions existantes sur la nostalgie.



Auteur Notion Définition

Johannes Hofer | Pathologie “Le désir de retour dans la patrie” ou “le mal du pays”
(1688) (cité dans Kessous et Roux, 2012, p.9 et p.12).

Davis (1979) Evocation “Une évocation positive d'un passé vécu impliquant un

sentiment négatif vis-a-vis du présent et du futur” (cité
dans Holbrook, 1993, p.245).

Belk (1990) Humeur “Une humeur mélancolique pouvant étre provoquée par
mélancolique un objet, une scene, une odeur, ou par un morceau de

musique” (p.670).

Holbrook et | Préférence "Une préférence envers des objets (personnes, lieux ou
Schindler choses) qui étaient plus familiers (populaires, a la
(1991) mode, ou largement diffusés) quand on était plus jeune”

(cité dans Lefi Hajlaoui & Gharbi, 2017, p.125).

Baker & | Désir “Un désir sentimental doux-amer pour une expeérience,
Kennedy un produit ou un service issus du passé” (cité dans Lefi
(1994) Hajlaoui & Gharbi, 2017, p.125).

Divard et | Réaction “La nostalgie est une réaction affective douce-amere,
Robert- affective éventuellement associée a une activité cognitive, et qui
Demontrond, est éprouvée par un individu lorsqu’un stimulus externe
1997) ou interne a pour effet de le transposer dans une période

Ou un évenement issu d’un passé idéalisé, s’ inscrivant
ou non dans son propre vécu” (Divard et Demontrond,

1997 p.48).

Tableau 1 - Définitions principales de la nostalgie

La nostalgie est donc alternativement considérée comme une réaction affective, une pathologie,
une évocation, un désir, une préférence et une humeur mélancolique. 1l s’agit d’un concept

pluridisciplinaire complexe qui au fil des siecles a revétu différentes définitions. Il est donc



difficile de pouvoir se positionner clairement par rapport a cette notion. Cependant, il existe

une définition qui a ce jour est la plus compléte et pertinente dans le cadre de ce mémoire.

”La nostalgie est une réaction affective douce-ameére, éventuellement associée a une
activité cognitive, et qui est éprouvée par un individu lorsqu’un stimulus externe ou
interne a pour effet de le transposer dans une période ou un événement issu d’un passé
idéalisé, s’inscrivant ou non dans son propre vécu” (Divard et Robert-Demontrond, 1997,
p.48).

Comme expliqué précédemment, la nostalgie est une réaction affective ambivalente, positive
ou négative. La dimension positive tend dans 1’idéalisation d’événements passés faisant
référence « au bon vieux temps », tandis que la dimension négative est due a I'impossibilité de
revivre des moments heureux. Cependant, il a été observé que lors d’une expérience nostalgique
I’individu fera preuve de sélection. En effet, selon Hirsch (1992), I’individu idéalise son passé

en éliminant les aspects négatifs.

Nous avons décidé de retenir cette définition, car elle souligne trois aspects que nous allons
étudier dans ce mémoire. Elle considere le réle des stimuli externes et internes menant a des
évocations nostalgiques chez les individus. Elle prend également en compte la dimension
affective et la dimension cognitive. Enfin, elle met en avant deux types de nostalgies qui seront

analyseés, la nostalgie personnelle et la nostalgie historique.

2. Les types de nostalgie

Selon de nombreux auteurs (Havlena et Holak, 1991 ; Holbrook et Schindler, 1991) pour
ressentir cette réaction douce-amere, 1’expérience personnelle n’est pas une condition sine qua
non. Un individu peut ressentir de la nostalgie a propos d’un événement passé qu’il n’a pas
vécu ou d’une période qu’il n’a pas connue (Holbrook, 1990 ; Havlena et Holak, 1991 ; Divard
et Robert-Demontrond, 1997 ; Kessous et Roux, 2006).

Differents auteurs (Davis, 1979 ; Stern, 1992 ; Baker et Kennedy, 1994) ont réalisé plusieurs
typologies de la nostalgie, c’est-a-dire des classes de nostalgie afin de faciliter I'analyse de ce

concept complexe.

Davis (1979) a présenté une typologie incluant une dimension cognitive, c’est-a-dire une
réflexion sur 1'expérience nostalgique, partant d’un niveau simple a un niveau complexe (cité

dans Divard et Demontrond, 1997): (1) la premiére classe définie “la croyance parfois



subjective que les choses tendaient a étre mieux dans le passé” (Divard et Demontrond, 1997,
p.47), (2) la deuxieme classe est un questionnement & propos du passé et des associations
agréables qui y sont souvent liées, (3) la troisiéme classe est 1’investigation dans laquelle

I’individu se plonge pour comprendre pourquoi il ressent ce sentiment.

Type de nostalgie Définition

Nostalgie simple “Désir de retrouver le bon vieux temps”
(Divard et Demontrond, 1997, p.47).

Nostalgie réfléchie Analyse critique du passé : “est-ce vraiment
ainsi ?” (Divard et Demontrond, 1997, p.47).

Nostalgie collective Analyse de I’expérience nostalgique
“Pourquoi est-ce que j’éprouve un tel
sentiment ?” (Divard et Demontrond, 1997,
p.47).

Tableau 2 — Les différents types de nostalgie (d’apreés Davis, 1979 cité dans Divard et
Demontrond, 1997, p.47)

Stern (1992) a proposé quelques années plus tard une typologie faisant la distinction entre deux
types de nostalgie : personnelle et historique. La différence entre ces derniéres réside dans
I’expérience personnelle, a savoir dans les événements que 1’individu a connus et ceux qu’il n’a

pas connus, mais pour lesquels il ressent malgré tout de la nostalgie.

Types de nostalgie Définition

Nostalgie personnelle Regret des événements passés qui se sont
déroulés pendant la jeunesse et I’enfance d’un

individu (Stern, 1992).

Nostalgie historique Nostalgie de la vie passée, de I’histoire
(Stern, 1992).

Tableau 3 — Les différents types de nostalgie (d’apreés Stern, 1992)

A titre d’exemple nous allons présenter deux marques illustrant ces deux types de nostalgie. La

marque Haribo évoque la “nostalgie personnelle”.



Haribo est une marque allemande de confiserie créée en 1920, qui est considérée comme une
des meilleures sur le marché, car “clle sait rendre enfant” (Kessous et Roux, 2012, p.29) et
rappeler le quotidien passé. La marque Haribo touche a travers son slogan “Haribo, c’est beau
la vie, pour les grands et les petits” (Haribo, 2020) autant les grands que les petits.

Haribo suscite constamment de la nostalgie personnelle, car elle replonge les adultes dans
leur enfance. La marque a notamment mis en scene dans sa communication des jeunes adultes

qui retombent en enfance en consommant un produit Haribo.

La marque Maredsous suscite de la “nostalgie historique”.

L'Abbaye de Maredsous, située au cceur de la vallée de la Molignée, a été fondée en 1872 par
des moines bénédictins. L’Abbaye de Maredsous est remplie d’histoire et de secrets. Les
moines vivent, prient et travaillent encore dans 1’Abbaye. La consommation de ces produits
Maredsous procure au consommateur de la nostalgie liée au passé de la marque, autrement

dit de la “nostalgie historique”. (Maredsous, 2020).

Baker et Kennedy (1994) ont quant a eux voulu éclaircir la condition de I’expérience

personnelle en différenciant trois types de nostalgie.

La nostalgie du vécu, aussi appelée “nostalgie authentique” est la nostalgie ressentie a la suite
d’un événement provenant du passé direct de I’individu. De cette maniere, une marque que 1’on
consommait pendant I’enfance comme “Banania et “Malabar” ou des jeux auxquels on jouait
tels que “Game Boy” ou “Mario Kart” suscitent des souvenirs. La nostalgie simulée, aussi
appelée “nostalgie historique”, fait référence a une nostalgie ressentie par rapport a des
expériences passées indirectes. Ce sont des moments que 1’on n’a pas vecus, mais leur
transmission de maniere écrite ou orale par des proches ou des musées laisse a I’individu un

sentiment doux-amer.

Ces deux premieres nostalgies sont similaires a celles évoquées par Stern (1992) : la nostalgie
personnelle et la nostalgie historique. Cependant, Baker et Kennedy (1994) vont ajouter a ces
deux dernieres, la nostalgie collective. La nostalgie collective est ressentie communément par
rapport a une culture, une nation, une génération ou une religion. Le Canada est un pays trés
fier de ce qu’il représente, par conséquent le drapeau national ou ses spécialités culinaires

peuvent éveiller la nostalgie collective (Divard et Demontrond, 1997). La marque “Harley



Davidson” est aussi un exemple de la nostalgie collective, car elle rassemble depuis des années

des passionnées autour d’une méme culture.

Types de nostalgie

Définition

Nostalgie du vécu

Symbolique d’une période marquée par une
expérience directe (Divard et Demontrond,
1997, p.47).

Nostalgie simulée

Symbolique d’une époque non marquée par
une expérience directe (Divard et
Demontrond, 1997, p.47).

Nostalgie collective

Symbolique d’une culture, d’une nation,
d’une génération (Divard et Demontrond,
1997, p.47).

Tableau 4 - Les différents types de nostalgie (d’aprés Baker et Kennedy, 1994 cité dans

Divard et Demontrond, 1997, p.47)

Nous retenons la typologie de Stern (1992), qui se concentre sur deux types de nostalgie clairs

et simples, la nostalgie personnelle et la nostalgie historique, sur lesquelles nous allons nous

consacrer dans la suite de ce travail de recherche. En effet, il a été remarqué que ces deux types

de nostalgie, sont souvent utilisés par les marques a des fins stratégiques dans leur marketing

mix : Maredsous, Haribo, Banania etc., comme cité précédemment. En outre, Baker et Kennedy

(1994), ont également repris la nostalgie personnelle et la nostalgie historique dans leur

typologie, soulignant de cette facon leur importance.

Auteurs Typologies

Davis, 1979 Nostalgie simple, nostalgie réfléchie et
nostalgie collective

Stern, 1992 Nostalgie personnelle et nostalgie historique

Baker et Kennedy, 1994

Nostalgie du vécu, nostalgie simulée et

nostalgie collective

Tableau 5 - Tableau de synthese des typologies de la nostalgie



3. Les stimuli de la nostalgie

La nostalgie peut étre suscitée par des stimuli internes ou externes. Elle “se manifeste via un
transfert émotionnel sur des stimuli qui font resurgir de vieux souvenirs” (Kessous et Roux,
2014, p.120).

Nous allons a présent faire la différence entre les stimuli internes et externes et présenter

I’ensemble des stimuli suscitant cette réaction affective douce et amére.

En marketing, un stimulus se rapporte a I’ensemble des éléments mis en place par une marque

pour influencer le comportement des consommateurs.

3.1. Les stimuli internes

Les stimuli internes font référence a 1’individu, ¢’est-a-dire a ses besoins primaires tels que la
faim, la soif, la peur, la joie, etc. En 1940, le psychologue Maslow a hiérarchisé ces besoins en
5 niveaux. Selon lui, chaque individu cherche a satisfaire ses besoins primaires avant de
contenter ses besoins d'ordre supérieur dont voici la hiérarchie : besoin physiologique, de
sécurité, d’appartenance, d’estime et d’accomplissement. Nous cherchons d'abord, selon
Maslow, a satisfaire chaque besoin d'un niveau donné avant de penser aux besoins situés au

niveau supérieur de la pyramide.

En premier lieu, chaque individu assouvit des besoins réels, nécessaires a sa survie tels que la
faim, la soif, le sommeil. Au moment ou les besoins physiologiques sont satisfaits, 1’individu
se concentre sur ses besoins en matiere de sécurité physique et morale. En d’autres mots, il
s’agit de vivre dans un environnement stable et prévisible sans anxiété ni crise. Lorsque les
besoins physiologiques et de sécurité sont accomplis, la personne comble ses besoins
d’appartenance correspondant aux besoins de créer des relations amicales et familiales, d’étre
aimé, d’appartenir a un groupe, etc. Ensuite, le besoin d’estime est la nécessité de ressentir de
la considération, de la reconnaissance venant des autres autrement dit, de se sentir utile aux
yeux des autres. Une fois ces 4 premiers besoins réalisés, le dernier est le besoin
d’accomplissement representant le besoin de developper son potentiel personnel dans tous les

aspects de la vie.
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5-
Besoin de
s'accomplir
Développer ses
connaissances, ses valeurs

4 - Besoin d'estime
Sentiment d'étre utile et d'avoir de la
valeur, conserver son identité.

3 - Besoin d'appartenance
Etre aimé, écouté, compris, estime des autres, faire
partie d'un groupe, avoir un statut

2 - Besoin de sécurité
Se sentir en sécurité, faire confiance

1 - Besoin physiologique
Faim, soif, survie, sexualité, repos, habitat

Figure 1 - Pyramide de Maslow

Dans le cadre de ce mémaoire, les besoins qui nous intéressent particulierement sont les besoins
d’appartenance et de sécurité, car ils ont été cités dans plusieurs travaux comme ceux que la
nostalgie arrive a combler (Davis, 1979 ; Loveland et Al., 2010 ; Sedikides et Al., 2008 ;
Kessous et Roux, 2010). Nous souhaitons faire ce choix, car un fil conducteur existe entre ces
besoins et la nostalgie qu’éprouve un individu. Les autres besoins étant moins pertinents pour

ce travail de recherche.

Le besoin d’appartenance est considéré comme un antécédent psychologique a I’origine des
préférences pour les marques nostalgiques (Kessous et Roux, 2010). Les marques nostalgiques
sont révélatrices d'un moment clé de la vie personnelle et familiale de I’individu. En
consommant ces produits, 1’individu les lie @ un passé vécu avec des proches ou une période
d’age d’or et satisfait ainsi son besoin d’appartenance interpersonnel (Sedikides et Al., 2008 ;

Ferrandi, 2013).

Le besoin de sécurité se refléte dans la recherche de 1’individu a vivre dans un environnement
stable et rassurant. Davis (1979), considere la nostalgie comme un moyen de permettre aux
individus de faire face a des changements discontinus majeurs dans leurs cycles de vie tel le
passage de l'adolescence a I'dge adulte, mais aussi les frustrations du contexte économique
provoquant “une crise identitaire et donc un besoin accru de reperes” (Grolleau & Touboul

2001, para 3).

Ces facteurs personnels et contextuels sont “propices a une rassurance par la nostalgie”
(Grolleau & Touboul, 2001, para.2) et cela se reflétera dans la facon de consommer de
I’individu. En effet, il va combler ce besoin d’appartenance et de sécurité a travers 1’achat de

marques nostalgiques (Stern, 1992).
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3.2.Les stimuli externes

Les stimuli externes sont des éléments d’influence externe a I’individu.

Havlena et Holak (1992) ont classifié les stimuli en cing catégories : les personnes, les objets,
les stimuli intangibles et tangibles, les lieux et les événements. Lors de la conception du
“marketing mix nostalgique”, il est important d’identifier les stimuli externes a I’origine du

sentiment de nostalgie (Baker et Kennedy, 1994).

3.2.1. Les personnes

La famille, les amis, les camarades de classe sont souvent cités dans les expériences
nostalgiques. Les personnes qui ont notamment “exercé une influence durant les années
scolaires et la période de développement personnel éveillent la nostalgie des individus” (Divard
et Demontrond, 1997, p.52).

3.2.2. Lesobjets

Les objets participent également aux réminiscences nostalgiques, notamment la nourriture, les
antiquités, les bijoux, les voitures, les vétements et les livres (Divard et Demontrond, 1997).
Limérat et Roux (2010) considérent ces objets comme porteurs de nostalgie, car ils peuvent étre
transmis de génération a genération ou étre offerts par des personnes qui sont ou ont été

importantes dans une vie (cité dans Thill, 2016).

3.3. Les stimuli tangibles et intangibles

Les stimuli intangibles vont jouer sur 1’aspect sensoriel. La musique (Holbrook, 1993), les
odeurs (Hirsch, 1992) illustrés par la Madeleine de Proust ainsi que les films peuvent déclencher

de la nostalgie.

Certains stimuli tangibles sont aussi sensoriels : le go(t, la saveur, la texture (Boonefaes, et Al.,
2010) participent aux évocations nostalgiques. D’autres stimuli tangibles tels que la
photographie ou des représentations visuelles d’icones intemporelles suscitent de la nostalgie

(Kessous, 2011).
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3.3.1. Les lieux

Les lieux sont des stimuli majeurs. Ce sont des endroits ou les individus ont vécu tels que la
maison de leurs parents, le quartier ou ils ont grandi, I’école ou ils ont étudié et auxquels ils
associent des moments heureux. Ces souvenirs sont donc liés a des expériences personnelles
(Divard et Demontrond, 1997 ; Thill, 2016).

Les individus peuvent également ressentir de la nostalgie pour des licux historiques ou ils n’ont
pas directement vécu d’expériences tels que les sites archéologiques imprégneés du passe
(Divard et Demontrond, 1997 ; Thill, 2016).

3.3.2. Les événements

Les événements a caractére personnel ou familial sont aussi évocateurs de nostalgie, parce
qu’ils ont été vécus avec des proches ou parce qu’ils ont marqué un tournant important dans
une vie (mariage, diplome, anniversaire, etc). D’autres événements historiques comme la Coupe
du monde ou les Jeux olympiques génerent également de la nostalgie (Divard et Demontrond,
1997).

4. La marque nostalgique, ses dimensions et conséquences

La nostalgie est utilisée par les marques comme stratégie marketing, car elle leur confére
certains avantages sur leur capital de marque tel que 1’authenticité et la qualité (Kessous, 2010).
Il nous semble dés lors important de définir le concept de marque nostalgique et de nostalgie

évoquée par la marque.

4.1. Définition de la marque nostalgique

Loveland et Al. (2009) définissent les margques nostalgiques comme “des marques qui étaient
populaires dans le passé et qui le sont toujours aujourd’hui” (cité dans Kessous et Roux, 2012,
p.27). Ces marques agissent comme des stimuli aupres des individus et la nostalgie qu’elles
évoquent permet a celui-ci de revivre des souvenirs (Divard et Robert-Demontrond, 1997). Les
marques boulangeries Paul, Reflets de France et Grand-Mere en sont de bonnes illustrations,
car le marketing mix de ces marques est impacté par un positionnement nostalgique.
A I’inverse, la marque non-nostalgigque est une marque qui est actuellement populaire, mais qui

I’était moins ou n’existait pas avant (Kessous, 2011).
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Les individus sont a la quéte de moyens tels que les marques nostalgiques pour créer une forme
de continuité sociale et identitaire (Loveland et Al., 2009). En consommant ces marques, les
individus réduisent leur anxiété et appréhension associées au maintien de leur identité
(Boonefaes et al., 2010).

4.2. Dimensions de la nostalgie évoquée par la marque

La nostalgie évoquée par la marque est caractérisée selon trois dimensions : les

souvenirs personnels, les souvenirs historiques et I’ancienneté pergue.

La nostalgie évoquée par la marque est définie par Bartier (2013) comme le pouvoir d’une
marque nostalgique a créer un “sentiment positif relatif au passé ressenti par un individu lorsque
la marque percue comme ancienne a la capacité de lui rappeler des souvenirs positifs du passé,

vécus ou appris” (cité dans Thill, 2016, p.19).

A titre de rappel, la marque nostalgique peut donc révéler des « souvenirs personnels » qui
sont liés a la propre vie de I’individu (Thill, 2016). A I’inverse, elle peut également susciter des
« souvenirs historiques » qui ont trait a une époque que I’individu n’a pas connue (Thill,
2016). Enfin, la troisieme dimension a été reprise par plusieurs auteurs (Kessous et Roux, 2010
; Loveland et Al. 2010), ils ont défini “I’ancienneté percue de la marque” comme un
indicateur de vieillesse. Elle sera évaluée par le consommateur en fonction du temps percu de
la marque sur le marché (Kessous et Roux, 2010). Cette perception de 1’ancien est notamment
accentuée par I’ensemble du marketing mix. Robert-Demontrond et Boulbry (2003) considerent
que I’ancienneté est pour certains consommateurs un signe de stabilité, prouvant que la marque

a traverseé les siecles en restant fidéle a elle-méme (cité dans Kessous et Roux, 2014, p.127).

4.3. Les conséquences de la nostalgie évoquée par la marque

Il existe également 3 types de conséquences a la nostalgie de marque que Bartier (2014) a
divisées en trois catégories : perceptuelles, attitudinales et comportementales (cité dans Defoy,

2017). Nous allons développer dans cette partie ces différentes conséquences.
4.3.1. Les conséquences perceptuelles
La nostalgie influence la perception des individus et renforce leurs croyances en matiére de

qualité, d’authenticité et de crédibilité. Ce sont trois conséquences clés, car aujourd’hui certains

consommateurs souhaitent acheter une marque qui tient ses promesses, qui est sincére et vraie.
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Le caractere de qualité et d’authenticité est attribué a une marque nostalgique pour son coté
originel et intemporel (Sierra et McQuitty, 2007 ; Divard et Demontrond, 1997). En effet, les
marques nostalgiques restent fidéles a leur concept et essayent de garder les mémes
caractéristiques d’antan. Les individus accordent alors a la marque le savoir-faire tel qu’il lui a
été connu a I’époque. L’ ancienneté percue de la marque accentue aussi la perception de qualité
et d’authenticité (Kessous et Roux, 2010). En outre il s’agit d’un signe de confiance et de
crédibilité pour les clients, car cela signifie que la marque est pérenne (Leigh et Al., 2006 ;
Merchant et Rose, 2012).

4.3.2. Les conséquences attitudinales

La nostalgie fortifie également la confiance, 1’attachement et I’attitude envers la marque.

Comme expliqué ci-dessus, plusieurs auteurs (Leigh et Al., 2006 ; Wiedmann et Al., 2011) ont
montré que I’ancienneté percue d’une marque était un signe de confiance pour les individus,
car la marque a perduré a travers le temps. De plus, selon Kessous et Roux (2010), les individus
sont plus attachés envers les marques nostalgiques que les marques non nostalgiques. Cela est
favorisé par le fait que le consommateur s’identifie a la marque au travers de souvenirs
personnels ou historiques. L’attachement nostalgique est selon Fournier (1994), “un moyen
d’exprimer ses valeurs, son identité, son histoire et de retranscrire ainsi le degré de proximité
atteint entre le consommateur et la marque” (cité par Kessous et Roux, 2006, p.10). Finalement,
I’attitude du consommateur envers la marque change et 1’individu 1’évalue de maniére plus

favorable.

4.3.3. Les conséquences comportementales

Les conséquences attitudinales font référence a I’intention d’achat, la loyauté et la transmission
intergénérationnelle. L’individu est plus enclin a acheter une marque nostalgique, et ce de
maniere répétée (Spaid, 2013) et la transmettre de génération en génération (Defoy, 2017), car
cette derniere suscite des émotions particulieres chez lui. Les émotions ont été étudiées comme
un déterminant de I’intention d’achats des marques nostalgiques (Sierra & McQuitty, 2007 ;
Spaid, 2013). Les découvertes de Rose et Al. (2015) ont également conclu que 1’héritage d’une
marque a un impact positif sur ’intention d’achat. Enfin, Kessous et Roux (2010) ont aussi
découvert que la propension a collectionner et raconter des anecdotes est plus élevée pour les

marques nostalgiques que pour les marques non nostalgiques.
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5. Les cibles des marques nostalgiques

Maintenant que nous avons une meilleure compréhension du concept de nostalgie et des
marques nostalgiques, nous pouvons a présent nous pencher sur les cibles des marques

nostalgiques.

La nostalgie peut s’adresser a plusieurs générations et pas seulement aux baby-boomers ou aux
seniors qui ayant connu d’importants changements au cours de leur vie sont plus sujets a la
nostalgie. Kessous et Roux (2014) ont défini quatre générations susceptibles d’étre prompt a la
nostalgie ainsi que leurs bénéfices expérientiels et temporels (voir tableau 6). Chaque
géneération possede des différences, car elles ont un vécu qui n’est pas le méme et qui influence

leurs valeurs, attitudes et préférences de consommation (Holbrook, 1993).

5.1. La génération Y ou les milléniaux

Ce sont les enfants des baby-boomers nés entre 1980 et 2000 et agés aujourd’hui entre 20 et 40
ans. lls évoluent aujourd’hui dans un monde en constante évolution. Cette génération vit dans
une période marquée par les avancees technologiques, ou le progres rime avec risque et dans
un contexte de crise durable (Kessous et Roux, 2014). Ces différents facteurs contextuels
amenent cette génération a utiliser la nostalgie de marque comme une source de sécurité, de

plaisir et de souvenirs.

5.2. La génération X

Les personnes de la génération X sont nées entre 1965 et 1980 et elles sont agées aujourd’hui
entre 40 et 55 ans. Cette genération a connu les difficultés de I’apres-guerre froide, a savoir un
déséquilibre économique et social. La nostalgie de marque est pour cette génération une
maniére de satisfaire son besoin accru de reperes et d’authenticité a travers la transmission de
son histoire (Kessous et Roux, 2014). Ces personnes sont donc davantage sensibles aux stimuli

rappelant leurs souvenirs personnels.

5.3. La génération des baby-boomers

Les personnes de cette genération sont nées entre 1946 et 1965 et sont agées aujourd’hui entre
55 ans et 74 ans. Cette génération, appelée aussi “adulescents”, est principalement au centre des
stratégies nostalgiques, car elle a grandi pendant les trente glorieuses dans un cadre prospeére et

heureux. Apres ces trente glorieuses, elle a été confrontée a un tout autre paysage. Elle a connu
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les frustrations engendrées par le contexte economique, la fin du siécle et I’individualisation
des sociétés occidentales (Divard et Demontrond,199). La nostalgie de marque satisfait pour
cette génération trois bénéfices : un besoin d’indépendance, une fonction identitaire via
I’attachement a des objets lui permettant de lui rappeler son soi authentique et un bénéfice

temporel 1’aidant a batir le présent et mieux appréhender le futur (Kessous et Roux, 2014).

5.4. La génération d’apreés-guerre

Cette génération est &gée entre 74 ans et plus. Elle a évolué dans une société marquee
économiquement et humainement par la Seconde Guerre mondiale. Elle est attachée a des
marques mettant en avant le bien-étre et la santé. Cette cible est exigeante et recherche des
produits de qualité leur rappelant ceux d’antan. Cette génération se dirige davantage vers des
marques déja connues dans leur passé, des lors le prix n’est pas pour eux un facteur déterminant

durant leur achat.

La nostalgie de marque comble pour cette génération trois bénéfices : un besoin de mémoire,

combler un mangue d’appartenance et immortaliser le passé.

Génération Y | Génération X | Baby-boomers Génération
d’aprés-guerre

Bénéfices Quéte de [ Quéte de | Quéte Quéte de mémoire
fonctionnels sécurité reperes d’indépendance
Bénéfices Hédonisme Authenticité | Identitaire Rendre une
experientiels personne présente
Bénéfices Revivre Ritualiser Construire Immortaliser
temporels

Tableau 6 - Générations et bénéfices de la nostalgie de marque (d’aprés Kessous

et Roux, 2014)

6. Les limites de la nostalgie appliquée au marketing

La nostalgie en marketing procure de nombreux avantages aux marques. Comme expliqué
precédemment la marque bénéficie d’associations positives telles que la qualité, la confiance et

I’attachement. Cependant, il est egalement important de dresser les limites existant dans
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I’utilisation de la nostalgie en marketing. Nous allons présenter en premier trois aspects négatifs
et nous finirons par la condition requise pour que les associations positives associées a la

nostalgie aient lieu.

Premiérement, la nostalgie est une réaction qui suscite des sentiments positifs et négatifs. La
dimension positive tend dans I’idéalisation du passé tandis que la dimension négative est due a
I'impossibilité de revivre le passé. De ce fait, I’emploi de la nostalgie en marketing est risqué,
car elle pourrait frustrer le consommateur et lui faire réaliser que le passé ne peut étre revécu
(Thill, 2016).

Deuxiéemement, bien que Divard et Demontrond (1997) ont déconseillé toute modification
visible de la marque nostalgique, notamment au niveau du design et du packaging et conseillé
de rester fidele aux valeurs passées, il est important que la marque ne tombe pas dans la vétusté
(Thill, 2016). Elle doit donc pouvoir se rajeunir sans heurter pour autant son positionnement et

son marketing mix.

Ensuite, la nostalgie est un outil marketing de plus en plus utilisé, mais elle nécessite une
cohérence cruciale au niveau de chaque pilier de la marque et de I’entreprise. Le consommateur
ne doit pas ressentir la manipulation qu’il peut y avoir derriére I’utilisation de la nostalgie au

risque de perdre toute crédibilité sur le marché.

Finalement, Kessous & Roux (2010) considérent aussi la connaissance de la marque comme
une condition nécessaire pour la nostalgie de marque soit provoquée. Sans cette condition
respectée, il est difficile pour I’individu d’éprouver de la nostalgie et d’établir des associations
autour d’une marque. L’entreprise doit donc en premier lieu abattre un travail important pour

bénéficier d’une notoriété suffisante (Thill, 2016).

Ce chapitre nous a permis de saisir de maniére approfondie le concept de nostalgie. Nous avons
aussi compris l'utilité de la nostalgie en tant que stratégie marketing. En effet, elle influence
positivement les perceptions, attitudes et comportements des individus a I’égard de la marque
et ses produits. Cependant, comme souligné il faut rester conscient des limites d’une telle
stratégie marketing. Maintenant que nous avons assimilé le concept de nostalgie, nous pouvons
nous intéresser a 1’aspect distribution ainsi qu’a 1’expérience client vécue sur le lieu de vente.
A la suite de ce deuxiéme chapitre, nous développerons les liens existants entre la nostalgie et
la distribution et détaillerons les raisons pour lesquelles le point de vente est le lieu le plus

propice a I’emploi de la nostalgie (Spaid, 2013).
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Chapitre 2 : La distribution

Dans cette partie, nous présentons la variable du marketing mix sur laquelle nous portons notre
étude, a savoir la distribution. Le lieu de distribution est un élément qui a toute son importance,
car il peut étre utilise a des fins stratégiques par les marques afin d’intégrer dans leur
positionnement une identité nostalgique. Ces enseignes auront des caractéristiques particulieres
(Spaid, 2013 ; Kessous et Roux, 2006, Olivia, 2015 ; Kozinet et Al., 2002) que nous

présenterons dans le chapitre 3.

La distribution est un élément crucial du marketing mix qui participe directement a la
commercialisation d’un service ou d’un produit. Le terme “distribution” fait référence au point
de vente, au prestataire de service ou au fournisseur aupres duquel on obtient le produit ou le

service (ISoraité, 2016).

Les auteurs qui ont défini ce terme sont nombreux. Nous avons repris dans le tableau ci-dessous

certaines de ces définitions.

Auteur Définition

Martin (2014) “La distribution est le processus et les
méthodes par lesquels les produits ou services
atteignent le client final (cité dans ISoraite,

2016 p.7)

Armstrong et Kotler (2006) “Un ensemble d'organisations
interdépendantes qui s'occupent du
processus de mise a disposition d'un produit
aux consommateurs” (cité dans Munusamy

et Chee Hoo, 2008, p.45)

Uzniene (2011) “La distribution aide les clients et les
utilisateurs a trouver et a continuer a acheter
des produits aupres des fournisseurs qui les
accompagnent au moment ou ils en ont

besoin" (cité dans ISoraité, 2016, p.32).
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Goi (2009) “La stratégie de distribution évoque comment
une organisation va distribuer le produit ou le
service qu'elle offre a I'utilisateur final” (cité
dans ISoraité, 2016, p.26).

Tableau 7 - Définitions du terme “distribution” du marketing mix

Nous retenons la définition développée par Goi (2009), car elle utilise le terme “stratégie”. On
peut donc considérer par cette définition que la distribution a un sens plus large que ce qu’on
entend habituellement. Elle comprend donc un ensemble d’actions différentes. Nous

développerons une de ces stratégies dans la prochaine section.

Dans la littérature scientifiqgue, on observe une typologie : la distribution directe et la
distribution indirecte. Le canal direct est la distribution d’un produit ou d’un service d’une
marque par ses propres canaux de ventes et/ou employés, il n’existe donc pas d’intermédiaires
entre le fabricant et le consommateur final. En choisissant une vente directe, 1’entreprise peut
rencontrer en face a face les clients et avoir un contrdle sur la gamme de produits, comment elle
est vendue et a quel prix (Ioraite, 2016). A I’inverse, la distribution indirecte est la livraison
de bien ou service a travers un intermédiaire : agent, grossiste, distributeur, détaillant. Selon
Dang (2015), I’avantage de la distribution indirecte est I’accés a un plus grand nombre de
clients, en revanche I’entreprise perd tout controle sur la vente de ses produits (cité dans ISoraité,
2016).

Pour le consommateur, le point de vente est un aspect complémentaire de la valeur et de I’'image
donnée au produit ou au service. Le choix du canal de distribution doit donc étre cohérent avec
les autres éléments du marketing mix. Ainsi un produit haut de gamme suivra plus logiquement

une distribution sélective ou exclusive.

Dans le cadre de ce travail de recherche, nous nous concentrons sur la vente directe mise en
place par la marque a travers ses propres points de vente, car comme nous 1’illustrons apres, la

nostalgie évoquée par les distributeurs en tant que marque est largement répandue.
1. L’image du point de vente
L’image du magasin est “la fagon dont un magasin est défini dans 1’esprit du consommateur

par ses qualités fonctionnelles et en partie par une aura d’attributs psychologiques” (Bezes,

2013 p.78). Elle refléte le positionnement de 1’enseigne par des éléments intangibles : attitudes
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des vendeurs, atmosphere, odeurs, couleurs, etc. et tangibles : localisation, prix, produit, etc.
Bezes (2013) ajoute que I’image du magasin est tout ce qu’on lui associe et considére que les
attributs psychologiques tels que le sentiment d’appartenance, d’excitation, d’intérét jouent

également un réle sur cette image.

Lorsque le consommateur a une vision et un ressenti global de ces différents éléments, il
développe automatiquement un sentiment et une impression envers 1’enseigne (Bezes, 2013).
Le consommateur évalue alors sur base de cette premiére impression la marque ainsi que ses
produits (Yakhlef, 2015).

L’image du magasin constitue donc un atout clé pour la marque. Cependant, la littérature met
de plus en plus en avant un concept connexe a I’image du point de vente qui est I'expérience de
magasinage. Cette derniére se démarque de I’image du magasin pour deux raisons.
Premiérement, toute personne peut avoir I’image d’un distributeur méme sans y étre allée. Par
contre, I’expérience client demande d’étre directement vécue sur le lieu de vente.
Deuxiéemement, elle insiste plus sur les émotions et les sens ressentis par I’individu. Lorsque le
consommateur éprouve des émotions, son comportement d’achat change considérablement. Il

est donc important de lui faire vivre une véritable expérience client sur lieu de vente.

2. L'expérience client

Dans un contexte de concurrence grandissante, I’expérience du consommateur en point de vente
est aujourd’hui considérée comme un outil de différenciation (Arnold et Al., 2005 ; Baker et
Al., 1994).

L'expérience client est définie comme “I’ensemble des émotions et sentiments ressentis par un
client avant, pendant et apres 1’achat d’un produit ou service, grace aux interactions qu’il a eues
avec la marque” (Rahaingonjatovo, 2019). Walls et al. (2011) complete que cette expérience
est basée sur “la volonté et la capacité du consommateur a étre influencé par les dimensions de

I'interaction physique et/ou humaine” (cité dans Goel et Sachdeva, 2015, p.292).

Aujourd’hui, certains clients cherchent a vivre une expérience compléte qui n’est plus juste
définie par I’achat de produit, mais aussi par la maniere dont le produit est vendu, car ce dont
les individus se souviennent c’est “lI'humeur, les sentiments et I'intensité des émotions créées

dans des moments particuliers lors des achats” (Goel et Sachdeva, 2015, p.291).

Cette expérience est accentuée par certaines variables : la décoration, I’atmosphére du magasin,

le personnel, etc. Dans son écrit, Bezes (2013), souligne particuliérement 1’influence de
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I’atmosphere dans 1’évaluation du point de vente. Elle joue un role important, car elle rassemble
différents sens : tactiles, sonores, gustatifs, olfactifs, visuels et sociaux. Elle consiste plus
précisement “en la création d’un environnement d’achat produisant chez I’individu des effets
émotionnels spécifiques, susceptibles d’augmenter sa probabilité d’achat » (Kotler, 1973, p.50),
car elle arrive a interrompre la perception du temps des individus et a diminuer le codt
psychologique de I’expérience d’achat. L’atmosphére de 1’enseigne conduit donc a des achats
non planifiés au préalable (Bezes, 2013).

L’ensemble de ces attributs tangibles et intangibles influencent positivement 1’évaluation du
service ou du produit de maniere générale (Klemz et Boshoff, 2001). Plus précisément, Yakhlef
sont positivement impactées. Mehrabian et Russell (1974) ajoutent également que ces variables
changent le comportement d’achat. En effet, I’expérience vécue sur le lieu de vente créée ““ un
effet mental et/ou émotionnel sur I'organisme, qui se traduit par un comportement réactif” (cité
dans Yakhlef, 2015, p.545).

En conclusion, ces différents attributs de 1’environnement d’achat ont une influence sur les
sentiments du client, sur les perceptions de la marque/produits et sur le comportement d’achat
(Yakhlef, 2015 ; Goel et Sachdeva, 2015).

Chapitre 3 : Le lien entre nostalgie et distribution

Dans les deux chapitres précédents, nous avons identifié et analysé le concept de nostalgie et
de distribution, nous allons a présent établir un lien entre ces derniers et présenter la nostalgie
évoquée par le distributeur en tant que marque. De nombreux auteurs (Divard et
Demontrond,1997 ; Olivia, 2015 ; Spaid, 2013) affirment que le lieu de distribution est I’endroit
ou I’iconographie du passé peut étre reproduite “afin de saisir tout le potentiel de 1’évocation
nostalgique” (Loveland et Al., 2010). Ces propos rejoignent ceux de Spaid (2013), selon qui

“aucun endroit n'est plus propice a la nostalgie que I'environnement de la vente au détail".

De nos jours, ces lieux sont elaborés intentionnellement pour évoquer des souvenirs passés et
susciter des émotions positives. Ce qui permet également de créer une véritable expérience
client sur le lieu de vente (Spaid, 2013), car I’individu a travers ses achats est plongeé dans une

atmosphére particuliére.

Les enseignes au caractére nostalgique comblent un besoin de mémoire en “adoptant dans leur

décor un ancrage historique fort” (Kessous et Roux, 2014, p.127). Elles mettent en scéne autour
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de leurs produits des codes visuels (Kessous et Roux, 2014; Spaid, 2013, Olivia, 2015) : (1) des
matieres brutes comme le bois qui accentue le c6té rustique et qui procure des émotions, (2) des
couleurs rappelant les traditions passées telles que le rouge, le marron, le noir et le blanc et (3)
des polices scriptes évoquant 1’idée de « fait main » et des « petites séries », (4) ainsi que
I’utilisation de lumiéres chaudes et tamisées. En outre, elles mettent en avant des anciens objets
et/ou ustensiles de cuisine que les individus ont pu connaitre a I’époque et qui leur rappellent
des souvenirs de leur enfance (Kessous et Roux, 2014) constituant de ce fait, des micro-lieux
de mémoire (Olivia, 2015). Ces éléments donnent également une impression de cohésion a une

époque révolue comblant ainsi aussi un besoin d’appartenance (Loveland et Al., 2010 ; Spaid,

2013).

L’individu crée alors un attachement particulier envers 1’enseigne, car elle “matérialise des
valeurs situées dans un passe idéalisé¢” (Olivia, 2015 para.33). Hennion (2013) souligne que cet
“attachement n’est pas une donnée préexistante : elle se découvre et s’éprouve dans
I’expérience” (cité dans Olivia, 2015, para. 32). Pour Kessous et Roux (2006), les individus
réalisent, plus précisément, un transfert de leur souvenir sur I’objet, accentuant cet attachement
nostalgique. Cependant, il est possible que I’atmosphére recréée par ces distributeurs ne soit
pas celle que les individus ont pu connaitre (Olivia, 2015) et pourtant elle suscite quand méme
chez ces derniers de la “nostalgie historique”, comme évoqué précédemment. A I’inverse, pour
ceux pour qui le décor correspond a celui qu’ils ont connu plus jeune celui-ci exprime chez eux

de la “nostalgie personnelle”.

Kozinet et Al. (2002) ont également étudié 1’environnement d’achat. Ils abordent le concept de
“fonction narrative”. Selon eux, les marques emploient sur le lieu de vente une fonction
narrative liée au temps afin de faire voyager le consommateur au sein d’une époque passee.
Cependant, il n’en est pas toujours conscient, car comme 1’ont expliqué McNeil et Wyeth
(2011), lorsque les facteurs de décision émotionnels en magasin 1I’emportent, les éléments
rationnels de planification préalable a 1’achat sont oubliés (cité dans Spaid, 2013). Par
conséquent, les consommateurs peuvent ressentir un attachement personnel ou émotionnel qui
par la suite influence leurs attitudes a I'égard du produit et leurs intentions d'achat (Vojvodic,
2017).

Dans la littérature, plusieurs auteurs (Divard & Demontrond, 1997 ; Kessous et Roux, 2012,

Spaid, 2013, Olivia, 2015) s’accordent pour dire que la nostalgie touche la distribution dans
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differents domaines. Dans le domaine alimentaire, on retrouve les boulangeries Paul, fondées

en 1889, qui ont créé au fil des années une identité forte.

“L’ambiance est chaleureuse, rustique-chic, intemporelle et authentique avec un art de vivre
a la francaise. Les présentoirs abritent les différents pains installés dans des paniers en osier
pour le coté authentique. L’étal avec des vitrines posées sur un meuble en bois rehaussé de
poignées en laiton apporte un aspect comptoir ancien. Les murs et plafonds clairs apportent
de la lumiére en plus de 1’éclairage au plafond et sont agrémentés de poutres en bois foncés.
La note d’authenticité ressort avec les sacs en toile installés en hauteur, évoguant les sacs de
farine d’antan. Les tables et chaises aux allures rustiques complétent 1’ensemble” (All

Conception Creation, 2020).

Dans la décoration intérieure, ’enseigne Comptoir de Famille rappelle que “I’on a tous en nous

des émotions oubliées. II suffit d’un objet pour les retrouver” (Kessous et Roux, 2014, p.15)

“Notre inspiration nait des brocantes, on essaic d’extraire la “substance nostalgique” des
produits. On se rattache a la mémoire collective pour réveiller les souvenirs des individus et
promouvoir des objets qu’ils ont eu I’impression de voir chez leurs grands-parents ou qui les
replongent dans leur enfance. On fait brller des bougies “gourmandes” dans nos boutiques,
vecteurs de souvenirs. On utilise aussi des couleurs un peu vieillies comme 1’ivoire, le grége
ou le rouge sombre. On emploie des matiéres qui procurent de 1’émotion, notamment le
bois...” (Elisabeth Poisson, responsable marketing de 1’enseigne Comptoir de Famille,

comme cité dans Kessous et Roux, 2013, p.126).

Ces exemples illustrent les propos de Spaid (2013, p.425) selon qui “les déclencheurs de la

nostalgie dans I'environnement d’achat peuvent prendre de nombreuses formes".

Conclusion de la revue de la littérature

La premiere partie s’est consacrée au concept de nostalgie. Nous avons conclu que la nostalgie
est une stratégie marketing qui procure de nombreux avantages. En effet, elle influence
positivement les perceptions, attitudes et comportements des individus a 1’égard de la marque

et de ses produits.
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Ensuite, nous nous sommes intéressee a la distribution et aux conséquences favorables qu’une

expérience client en magasin peut également avoir sur la marque et ses produits.

Enfin, nous avons pu établir un lien entre la nostalgie et la distribution, car la nostalgie est une
stratégie marketing permettant de créer une expérience client en magasin et pouvant mener aux

différents avantages cités ci-dessus.

Cependant, pour confirmer ces pistes de recherche, nous devons établir a présent notre cadre
conceptuel et les hypothéses en découlant. A la suite de ¢a, nous testerons nos hypothéses de

maniere empirique.

Chapitre 4 : Cadre conceptuel

Nous disposons a présent d’un bagage théorique suffisant afin de déterminer des sous-questions
de recherche ainsi que les hypothéses en découlant. Dans la littérature, nous avons constaté que
les auteurs (Divard et Demontrond, 1997 ; Spaid, 2013 ; Orth et Bourrain, 2008, Vojvodic ;
2017) s’accordent sur le fait que la nostalgie impacte le lieu de distribution. Il s’agit d’une
variable qui peut susciter de la nostalgie avec des stimuli internes ou externes. Cependant, au
fil de nos recherches, nous n’avons trouvé que peu de détails sur I’influence de la nostalgie
évoquée par le distributeur (Spaid, 2013 ; Orth et Bourrain, 2008, Vojvodic ; 2017). Nous
souhaitons par conséquent évaluer I’impact de la nostalgie évoquée par un distributeur en tant
que “marque”. Nous allons, plus précisément, nous intéresser a son influence sur les
conséquences perceptuelles, attitudinales et comportementales spécifiques a la nostalgie, envers
les produits offerts en magasin. Enfin, bien que la nostalgie soit suscitée par la marque, ce sont
les consommateurs qui la ressentent (Divard et Demontrond, 1997). Chacun des
consommateurs présente des différences et ne sera pas sensible aux mémes stimuli. Des lors, il
est intéressant d’analyser certaines caractéristiques que les individus possédent. Ceci permettra
notamment de repérer les éléments psychographiques, a savoir les modérateurs qui peuvent

atténuer ou accentuer certains effets.

Ainsi, notre question de recherche est la suivante :
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Question de recherche : Comment la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que
“marque” influence les perceptions, attitudes et comportements des consommateurs envers

les produits offerts ?

De cette question de recherche découlent quatre sous-questions de recherche :

Sous-question de recherche 1 : Quelle est I’influence de la nostalgie évoquée par le
distributeur en tant que “marque” sur la qualité et 1’authenticité pergue envers les produits
offerts ?

Sous-question de recherche 2 : Quelle est I’influence de la nostalgie évoquée par le

distributeur en tant que “marque” sur la confiance et ’attachement envers les produits offerts ?

Sous-question de recherche 3 : Quelle est I’influence de la nostalgie évoquée par le

distributeur en tant que “marque” sur 1’intention d’achat envers les produits offerts ?

Sous-question de recherche 4 : Comment les différences de profil des individus influencent la
relation entre la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque et leurs perceptions,

attitudes et comportements envers les produits offerts ?

Nous pouvons a présent développer nos hypotheses.

1. Définition des hypotheses
1.1.Conséquences perceptuelles

Concernant les conséquences perceptuelles, la nostalgie évoquée par une marque renforce les
perceptions des consommateurs au niveau de la qualité, de I’authenticité et de la crédibilité
(Kessous et Roux, 2012). Nous étudions dans ce travail de recherche la qualité et I'authenticité

percues.

Dans un premier temps, la nostalgie est exploitée par les marques afin de rassurer les
consommateurs sur la qualité des produits (Kessous et Roux, 2012 ; Sierra & McQuitty, 2007).
De plus, I’ancienneté percue de la marque accentue cette perception de qualité, car les

consommateurs se persuadent qu’elle dispose des mémes caractéristiques de 1’époque
(Merchant et Rose, 2012).
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Dans un second temps, nous avons découvert precédemment que 1I’environnement d’achat a
une influence sur la fagon dont I’individu évalue une marque. Plusieurs auteurs (Yakhlef, 2015
; Baker et Al. 1994, Bezes, 2013) pensent en particulier que les consommateurs réalisent des
déductions sur les produits et les services en fonction de facteurs liés a I'environnement d’achat
(Klemz et Boshoff, 2001 ; Yakhlef, 2015, Baker et Al., 1994). Ces facteurs sont la lumiere, le
design, les couleurs, etc. ainsi que I’histoire que le point de vente souhaite raconter. La nostalgie
évoquée par le distributeur en tant que marque se définit sur plusieurs de ces facteurs. Sur base
de ces éléments, I’individu établit alors des perceptions et jugements sur la qualité des produits
et des services (Yakhlef, 2015).

Nous voulons donc étudier I’hypothese suivante :

Hypothése 1 : La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a une influence

positive sur la qualité percue des produits offerts.

Plusieurs auteurs (Kessous et Roux, 2012, Spaid, 2013 ; Ferrandi, 2013) voient un lien étroit
entre la nostalgie et I’authenticité percue, ils considerent méme que la nostalgie a comme
conséquence 1’authenticité. Cela permet donc aux marques nostalgiques d’étre pergue comme

authentique.

Les consommateurs apprécient l'authenticité d’une marque sur base d'éléments tangibles. Les
distributeurs utilisent comme éléments différents facteurs d’ambiance afin de susciter de la
nostalgie et par conséquent de I’authenticité. De plus, l'authenticité est accentuée par deux
points. Premiérement, 1’individu constate que la marque telle qu’elle était originellement ne
s’est pas adaptée aux nouvelles tendances (Divard et Demontrond, 1997 ; Beverland, 2005).
Deuxiémement, le fait de savoir qu’un détaillant existe depuis des décennies augmente

également cette perception d’authenticité par I’individu (Spaid, 2013).
Nous nous demandons donc :

Hypothese 2 : La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a une influence

positive sur 1’authenticité pergue des produits offerts.



27

1.2. Conséquences attitudinales

Nous traitons dans cette partie-ci, la confiance et 1’attachement envers la marque, qui sont des
conséquences attitudinales de la nostalgie définie par Kessous et Roux (2006) et Fournier
(1994).

Plusieurs auteurs (Cattaneo et Guerini, 2012 ; Merchant et Rose, 2012) ont découvert que
I’individu accorde davantage sa confiance envers une marque nostalgique, et ce pour deux
raisons. Premierement, ces marques inspirent confiance, car elles poursuivent les mémes
valeurs que celles originellement établies et n’opérent aucune modification radicale pouvant
affecter la nostalgie (Divard et Demontrond, 1997). Deuxiémement, la perception de longévité
et de vieillesse de la marque accentue cette confiance (Leigh et Al., 2006 ; Wiedmann et Al.,
2011).

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque peut donc influencer la confiance
envers la marque ou les produits offerts, car “cette importation imaginaire du passé dans le
présent permet de vivre la nostalgie sous son seul aspect agréable [en éliminant les aspects
négatifs]. Un tel dispositif bienveillant...inspire a ceux qui y déambulent [dans les enseignes]

une confiance ontologique synonyme d’insouciance” (Olivia, 2015, para. 33).

Hypothese 3 : La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a une influence

positive sur la confiance envers les produits offerts.

Plusieurs auteurs (Fournier, 1994 ; Lacoeuilhe, 2000 ; Vignolles, 2011 ; Kessous et Roux, 2006)
se sont intéressés a la nostalgie comme antécédent d’attachement a la marque. Cet attachement
réside du fait que I’individu lie a la marque des souvenirs personnels et historiques.
L'attachement nostalgique remplit alors un “moyen d’exprimer ses valeurs, son identite, son
histoire et de retranscrire ainsi le degré de proximité atteint entre le consommateur et la marque”

(cité par Kessous et Roux, 2006, p.10).

Selon (Lacoeuilhe, 2000), “I’attachement a la marque peut étre alimenté de différentes manieres
et en premier lieu par des connexions nostalgiques ou la marque agit comme mémoire de
I’individu” (cité dans Vignolles, 2011, p.6). Ces connexions nostalgiques peuvent se faire
directement sur le point de vente. En effet, comme expliqué dans le chapitre précédent, un
environnement d’achat nostalgique est créé dans certains magasins par I’utilisation de plusieurs

codes visuels. Par conséquent, I’individu développe un attachement particulier envers la marque
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a travers son atmosphere (Kessous et Roux, 2016), car elle “matérialise des valeurs situées dans
un passé idéalisé” (Olivia, 2015 para.33). Hennion (2013) souligne, par ailleurs, que cet
“attachement n’est pas une donnée préexistante, elle se découvre et s’éprouve dans

I’expérience” (cité dans Olivia, 2015, para. 32).
Sur base de cette littérature, nous posons donc I’hypothése suivante :

Hypothése 4 : La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a une influence

positive sur I’attachement envers les produits offerts.

1.3. Conséquences comportementales

Il existe plusieurs conséquences comportementales de la nostalgie évoquée par la marque
(Kessous et Roux, 2010) : I’intention d’achat, la loyauté, la transmission intergénérationnelle.
Nous allons porter notre étude sur I’intention d’achat, car cette variable est le meilleur
prédicteur du comportement des individus. De plus, ce travail s’inscrit par rapport au lieu de
vente, il est donc intéressant de découvrir si un tel environnement pousse le consommateur a

I’achat.

L’environnement d’achat est un lieu sur lequel I’individu peut ressentir des émotions (Yaklef,
2015 ; Goel et Sachdeva, 2015). Ces émotions sont produites par plusieurs facteurs d’ambiance
du magasin, notamment la couleur, la lumiére, le design du magasin et bien d’autres facteurs.
L’individu se trouve alors plongé dans une expérience client et oublie tous les éléments

rationnels liés & I’achat, car les facteurs de décisions émotionnelles prennent le dessus.

Comme expliqué précédemment, la nostalgie est un puissant outil de mise en scene pouvant
susciter des émotions chez I’individu, en exploitant ses souvenirs personnels ou historiques
(Spaid, 2013). Plusieurs auteurs (Sierra & McQuitty, 2007 ; Spaid, 2013), ont confirmé que les
émotions sont des déterminants de I’intention d’achat de marque nostalgique. Ces émotions
sont d’autant plus importantes, car le consommateur invité a voyager au sein d’une époque, il
vit donc une véritable expérience client. Dés lors, la nostalgie évoquée par le distributeur en
tant que marque a également une influence sur le comportement du consommateur et plus

précisément sur I’intention d’achat des produits offerts.

Des lors, ces pistes de réponses nous permettent de développer I’hypothése suivante :



29

Hypothese 5 : La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a une influence

positive sur I’intention d’achat.

Nous introduisons aussi dans ce mémoire deux variables modératrices permettant de déterminer

dans quel cas certains effets se déclarent (Rascle et Irachabl, 2001).

Il existe des différences individuelles determinantes dans le fait d’étre plus sujet a la nostalgie
et d’étre réceptif ou non aux divers stimuli (Divard et Demontrond, 1997). Dans le cadre de ce
mémoire, nous avons retenu le besoin d’appartenance, qui est un stimulus interne de la nostalgie
et ’implication. Ces deux variables n’ont jusqu’a présent pas été mises en relation avec la

distribution et la nostalgie.

Pour les marques, il est important de connaitre ces différences afin de savoir quel type de

consommateurs cibler et adapter sa communication.

1.4. Modérateurs

1.4.1. L’implication

Nous avons décidé¢ d’étudier deux types de catégories de produits a taux d’implication différents
- alimentaire et vestimentaire afin d’analyser si, selon I’implication a la catégorie produit, les

évaluations des perceptions, attitudes et comportements sont différentes.

Dans la littérature, nous distinguons une implication faible et élevée au produit, car tous les
individus n’ont pas la méme motivation dans le processus de décision d’achat (Darpy et
Guillard, 2016). Rothschild (1984) définit I’implication comme “un état inobservable de
motivation, d’excitation ou d'intérét. Cette implication peut dépendre du prix, de la durée

d’utilisation de I’achat, de la différenciation du produit, etc. (de Moerloose, 2011).

Nous tenons a préciser qu’en raison du contexte actuel la nourriture peut avoir un aspect trés
impliquant. Cependant, nous nous basons sur la spécification apportée par les auteurs Acebron
et Al. (2000) qui considérent que les produits alimentaires dont la consommation comporte un
certain niveau de risque lié a la qualité et a la sécurité alimentaire ou qui reflétent une image
défavorable sont des produits a implication forte pour les consommateurs. Dans ce cas-ci, notre
étude porte sur les produits de boulangerie que nous considérons donc comme étant de faible

implication (Beharrell et Dennison, 1995 ; Trigui et Giraud, 2016).
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Les vétements ont quant a eux un taux d’implication élevé, car ils permettent a I’individu de
révéler a travers son utilisation son identité et son image de soi (Gharbi et Tliba, 2009). Il est
donc trés impliqué dans ses choix.

Il'y a donc bien une différence d’implication existant entre le domaine alimentaire et
vestimentaire, faible pour la nourriture et élevée pour les vétements. De plus, nous prenons des

catégories de produits relativement opposees en termes de prix et de durée d’utilisation.

Les domaines alimentaires et vestimentaires ont en commun I’implication affective, a savoir
respectivement « la possibilité offerte par le produit de répondre a des besoins hédonistes ou
d’exprimer par son achat ou son utilisation 1’image que 1’individu souhaite donner de lui-

méme » (Miled-Chérif, 2001).

Concernant notre hypothese, nous avons découvert au fil de notre étude que la nostalgie est plus
appropriée aux produits a faible implication comme la nourriture, car elle est souvent liée a
I’enfance et apte a provoquer une nostalgie du temps passé (Holak et Havlena, 1992 ; Boonefaes
et Al.,2010 ; Vignolles et Pichon, 2007). De plus, les individus ont un comportement plus
favorable envers des produits moins impliquant. Les produits a taux d’implication faible sont
plus susceptibles « de renforcer les valeurs percues qui lui sont associées » (Gharbi et Tliba,
2009). Par conséquent, nous nous demandons, si le fait d’employer la nostalgie pour des
produits de faible implication méne a un meilleur renforcement des perceptions, attitudes, et

comportements que pour des produits a taux d’implication élevé.
Ainsi, notre sixieme hypothése se présente comme suivant :

Hypothése 6 : Quand I’implication des consommateurs est faible, le lien entre la nostalgie
évoquée par le distributeur en tant que marque et (a) la qualité pergue ; (b) I’authenticité pergue;
(c) la confiance; (d) I’attachement et (e) I’intention d’achat envers les produits offerts; est plus

positif que lorsque I’implication des consommateurs est forte

1.4.2. Le besoin d’appartenance

Selon Kessous et Roux (2010), le besoin d’appartenance est un antécédent psychologique a
I’origine des preférences pour les marques nostalgiques. Ces marques réussissent a satisfaire
le besoin d’appartenance des individus (Loveland et Al., 2010 ; Spaid, 2013), car elles sont
évocatrices de I’histoire de I’individu. Elles révélent chez lui un soi valorisé, car il les lie & des
épisodes nostalgiques vécus avec des proches (Ferrandi, 2013). En outre, il peut aussi lier les

marques nostalgiques a un groupe de personnes inconnues et un territoire. Il rétablit alors des
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connexions symboliques entre lui et ces personnes proches ou inconnues (Ferrandi, 2013).
Ainsi, la marque nostalgique répond a son besoin d’appartenance (Ferrandi, 2003 ; Sedikides
et al., 2008), a savoir le besoin d’appartenir a un groupe et de partager des valeurs et des

experiences communes a un groupe de personnes.

M’saad (2012, p.7) avance qu’une personne “ choisit une certaine marque par rapport a une
autre pour lui permettre de communiquer son affiliation et son intégration & un groupe social et
a ses valeurs.” Par conséquent, la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque peut-
étre a ’origine de ce choix, car il comble le besoin d’appartenance de I’individu. Ce dernier
accorde alors a la marque et ses produits des valeurs positives (M’saad, 2012). M’saad (2012)
a notamment étudié si le besoin d’appartenance développe des attitudes favorables envers une
marque. Nous voulons étudier dans le cadre de ce mémoire, I’influence de cette variable en tant
gue modérateur, appliqué dans le cas des marques nostalgiques et plus précisement dans le cas

de la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque.
Nous testons donc les hypothéses suivantes :

Hypothése 7 : La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a une influence
positive sur (a) la qualité pergue ; (b) I’authenticité pergue ; (c) la confiance ; (d) I’attachement
et (e) I’intention d’achat envers les produits offerts plus importante lorsque I’individu a un

besoin d’appartenance plus fort.

1.5. Médiations

Nous avons donc choisi de travailler sur 5 dimensions. La qualité pergue et I’authenticité pergue
qui sont suivies de la confiance et de I’attachement envers la marque, qui sont les quatre
premiéres dimensions qui influencent positivement la cinquieme et derniere dimension, qui est
I’intention d’achat. Le but ultime recherché par le distributeur est I’acte d’achat des individus.
Nous considerons donc que toutes les conséquences ne sont pas au méme niveau et qu’il existe
des liens entre celles-ci jouant un r6le médiateur sur la relation entre la nostalgie évoquée par
le distributeur en tant que marque et I’intention d’achat. La littérature nous a aidée a ordonner

ces conséquences et a construire nos hypotheses.

La qualité et I’authenticité percue sont des antécédents des autres dimensions, car I’individu
développe en premier lieu des croyances envers une marque, c'est-a-dire des “ jugements

subjectifs concernant divers aspects de son environnement” (Tremblay, 2017). La nostalgie
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évoquee par une marque a tendance a rassurer les individus sur la qualité des produits grace a
la perception d’ancienneté (Sierra et McQuitty, 2007). Kessous et Roux (2012) notent
également que les individus percoivent de I’authenticité, notamment car les marques
nostalgiques jouent sur I’aspect originel et intemporel. Divard et Demontrond (1997) affirment

¢galement qu’il existe un lien étroit entre nostalgie et authenticiteé.

Ces deux premieres perceptions générent des attitudes positives envers la marque.
L’authenticité permet de générer de la confiance envers la marque. Elle réduit ainsi le risque
percu par 1’individu et facilite la confiance envers la marque (Kessous, 2015). Cette perception
d’authenticité est accentuée par le fait que les marques nostalgiques n'opérent aucune
modification visible. Eggers, O’Dwyer, Kraus, Vallaster, Guldenberg (2012) affirment qu’il
existe donc un lien entre I’authenticité et la confiance envers une marque (cité dans Defoy,
2017). L attachement est la deuxiéme conséquence attitudinale de notre modeéle. L'attachement
envers la marque est motivé par “la facult¢ de la marque nostalgique a étre un vecteur
identitaire” (Lacceuilhe, 2000).

Ces attitudes influencent positivement le comportement des individus et plus précisément dans

notre cas I’intention d’achat (Bressoud, 2008), qui est la derniére dimension de notre modele.

Dés lors, il serait intéressant d’étudier des hypothéses de médiation expliquant la relation entre
la nostalgie évoquée par le distributeur et I’intention d’achat. Nous allons développer des
hypothéses de médiations séquentielles et paralléles. Avec les hypothéses de médiation
séquentielle, nous avons une variable indépendante influencant une variable dépendante par
une série de meédiations, il y a donc une relation distante entre la variable indépendante et
dépendante. Dans une médiation paralléle, il y a plusieurs concepts qui connectent la variable
indépendante a la variable dépendante. Afin que nos modéles d’hypothéses soient les moins

complexes possibles, nous n’incluons pas plus de deux variables médiatrices par modele.

1.5.1. Médiation séquentielle

Nous avons souligné précédemment que I’authenticité génére de la confiance envers la marque
et finit par influencer I’intention d’achat. Lorsqu’une variable médiatrice conduit a une autre et
qu’il y a une causalité entre celles-ci, la médiation séquentielle est le modéle le plus approprié

(Kane & Ashbaugh, 2017). Nous développons donc I’hypothése suivante :
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Hypothese 8 : L’authenticité et la confiance agissent séquentiellement en tant que médiateurs
sur la relation entre la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque et I’intention
d’achat (cf. Annexe 8).

1.5.2. Médiation paralléle

Nous utilisons la médiation paralléle, car il s’agit du modele le plus adéquat lorsque deux
variables sont corrélées mais ne s'influencent pas de fagcon causale. 1l nous permettra également
d’analyser si 1’une des variables a un impact plus important que I’autre sur la relation entre la

nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque et I’intention d’achat.

Hypothese 9 : La qualité pergue et I’attachement envers les produits jouent un rdle médiateur
sur la relation entre la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque et 1’intention
d’achat (cf. Annexe 9).

Nous avons souhaité développer des hypothéses de médiations, car elles permettraient de mener
a certaines implications managériales. En particulier, au niveau des variables sur lesquelles un
distributeur évoquant la nostalgie en tant que marque devrait porter plus son intention afin de

mener a I’acte d’achat, qui est le but ultime recherché.

*variables de

meédiation
* paralléle
Ha -'C;ualitr': |1r,=rg|1€\--
| Attachement |
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NOSTALGIE DE Conséquences Conséquences Conséquence
MARQUE perceptuelles attitudinales »~ comportementale
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Nostalgie positive de -
?mrz?]e Qualite percue Confiance Intention d'achat
| Ancienneté de marque Authenticité percue Attachement \
L - i i N i
Hi-H2 i
H3-H4 i
5
H I
Ha t - Authenticité -—:. Confiance
HE-HT
MODERATEURS H6-H7
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Besoin d' renan
esoin d'appartenance He-H7

Figure 2 — Modeéle d’hypothéses
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PARTIE 2 : ETUDE QUANTITATIVE

Chapitre 1 : Méthodologie

Afin de pouvoir affirmer ou infirmer nos hypotheses, nous devons a présent développer un
questionnaire qui sera adressé a un échantillon de personnes. Le questionnaire est envoyé par
e-mail et diffusé sur les réseaux sociaux afin d’obtenir un maximum de répondants. Ce
questionnaire nous permettra de récolter les avis des individus ainsi que leurs caractéristiques

socio-démographiques et psychographiques.

1. Choix des distributeurs nostalgiques

Nous avons choisi des distributeurs pouvant évoquer de la nostalgie personnelle ou de la
nostalgie historique aux consommateurs. Comme la nostalgie touche toutes les catégories de
produits, nous avons décidé d’étudier deux types de catégories distinctes a taux d’implication
différents : alimentaire et vestimentaire (cf. Tableau 8) afin d’analyser si selon I’implication au

produit les évaluations et impacts sont différents.

L’alimentaire est le domaine le plus susceptible de ramener les gens dans le passe et sur lequel
I’emploi de la nostalgie a le plus d’effet (Sugimori et Al., 2011 ; Vignolles & Pichon, 2014).
En effet, la consommation alimentaire est un acte social et psychologique qui remplit trois
fonctions : nutritionnelle, hédoniste et symbolique. Dans notre cas, la fonction qui nous
intéresse est la symbolique accordée a 1’alimentation, ¢’est-a-dire la dimension culturelle et
identitaire que les consommateurs y accordent par rapport a des proches ou une époque passée
(Kessous & Roux, 2010 ; Holtzman,2006).

Le domaine de la mode a été peu traité dans le cadre de recherche sur la nostalgie de marque.
Il s’agit pourtant d’une catégorie de produits particulierement intéressante, car on peut noter
ces dernieres annees un regain de popularité pour des vétements anciens, remontant de 1’époque

ou ils ont été créés.
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Mode intellectuel Mode affectif
Forte implication (risque | Apprentissage Affectivité (vestimentaire)
élevé)
Faible implication (risque | Routine Hédonisme (alimentaire)
faible)

Tableau 8 - Grille FCB (d’aprés de Moerloose, 2012)

Pour le domaine de 1’alimentaire, nous avons décidé de travailler sur les boulangeries Paul
(Kessous et Roux, 2012 ; Ford et Al.2018), car cette enseigne, fondée en 1889, “reproduit un
univers d’antan, en harmonie avec la tradition du métier de boulanger. Chaque nouvelle fournée
diffuse une bonne odeur de pain chaud qui embaume le magasin et réveille a la fois I’appétit et

les souvenirs” (Kessous et Roux, 2012, p.29).

Pour le domaine vestimentaire, nous avons selectionné 1’enseigne Ralph Lauren (Hetzel, 2002
; Kessous et Roux, 2010 ; Divard et Demontrond, 1997) qui jouent sur “I’iconographie du passe
et la nostalgie” (Hetzel, 2002, p.62). Le positionnement des deux distributeurs est donc a
caractére nostalgique. Plusieurs auteurs (Kessous et Roux, 2010, 2012 ; Ford et Al., 2018 ;
Hetzel, 2002 ; Divard et Demontrond, 1997) ont pris de nombreuses fois ces magasins comme

exemple afin d’illustrer la nostalgie évoquée par ces marques.

2. Mise en ceuvre de la collecte des données

2.1. Questionnaire

Dans le cadre de ce mémoire, nous allons mener une enquéte afin de récolter des données nous
permettant de tester nos hypotheses. Ce recueil de données a été réalisé via un questionnaire

construit a I’aide d’échelles de mesure déja existantes dans la littérature.

Pour rappel, nous souhaitons examiner les différentes influences liées a la nostalgie évoquée
par les distributeurs en tant que marque. Pour ce faire, nous avons construit un questionnaire
(cf. Annexe 1) sur Qualtrics avec ’option “Randomization” de sorte que seul un des deux
distributeurs : les boulangeries Paul ou I’enseigne Ralph Lauren, s’affichent de maniére
aléatoire au répondant. Ils répondent donc uniquement a un seul des deux questionnaires créés.
Nous souhaitons obtenir, avec une marge d’erreur de 7 %, un minimum de 98 participations par

questionnaire afin de récolter au minimum 196 répondants au total. Cependant, il est possible
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gue certains répondants ne soient pas retenus pour I’enquéte compte tenu de leur profil, nous

visons donc au moins 250 répondants, ce qui équivaut a une marge d’erreur de 6%.

Le questionnaire débute par une présentation des distributeurs en image afin que le répondant

puisse visualiser la nostalgie évoquée par la marque.

La seconde partie du questionnaire est composée de questions a propos de I’expérience des
individus avec I’enseigne. Nous allons commencer par poser une question sur la connaissance
de marque, qui est pour rappel la condition pour que la nostalgie de marque soit provoquee
(Kessous et Roux, 2010). Ensuite, nous demandons aux répondants s'ils ont déja effectué des
achats dans les enseignes ou s'ils y sont juste déja allés. Ces trois questions vont nous permettre
d'observer des différences d’évaluation des perceptions, attitudes et comportements des
individus. En effet, une personne qui a déja eu une expérience client avec le distributeur pourrait
avoir des évaluations différentes d’une personne qui n’en a pas eu. On pourrait donc y voir un
renforcement apporté par I’environnement d’achat nostalgique dans lequel I’individu a été

plonge.

La troisieme partie du questionnaire est composee des questions relatives a la nostalgie évoquée
par la marque et aux conséquences perceptuelles, attitudinales et comportementales. Cette

partie se finit par des questions sur I’implication des individus envers les produits de la marque.

La derniére partie du questionnaire sera consacrée aux variables socio-démographiques et

psychographiques que nous voulons récolter.

2.2. Population cible

Notre travail de recherche a pour but d’étudier I’influence de la nostalgie évoquée par le
distributeur en tant que marque sur les perceptions, les attitudes et les comportements.
L’individu est donc I'unité d'échantillonnage de notre étude. Plus précisément nous nous
concentrons sur deux distributeurs ayant une clientéle cible. Les boulangeries Paul cherchent a
attirer un maximum de client souhaitant déguster des produits de qualité. On peut le voir
notamment grace aux emplacements stratégiques de leurs points de vente. La marque Ralph
Lauren, quant a elle, est une marque de prét-a-porter pour les hommes et les femmes. Elles

souhaitent séduire autant les jeunes consommateurs que les moins jeunes.

Afin de nous situer dans le groupe cible des deux enseignes, nous souhaitons interroger des

individus a partir de 18 ans (Divard et Demontrond, 1997 ; Havlena et Holak, 1991). De plus,



37

la nostalgie touche les individus a partir du début de 1’4ge adulte, car a cette période-la ils
commencent a former leurs préférences dues a des changements importants dans leur vie
(Havlena et Holak, 1991). Nous souhaitons donc pour les deux marques avoir un échantillon le
plus varié possible comprenant des hommes et des femmes agées a partir de 18 ans. Notre choix
sur I’age repose aussi sur le fait que c’est a partir de 1’age adulte, que les personnes commencent
a étre financierement indépendantes et autonomes (Fondation Pfizer, 2013) et peuvent donc étre
impliquées dans leurs propres achats.

Pour des raisons pratiques, le questionnaire est diffusé via les réseaux sociaux et par e-mail afin
d’obtenir un échantillon le plus large et le plus varié possible. Nous utilisons donc la méthode
de convenance (Steil, 2018), car ce sont les personnes disponibles et ayant la volonté de prendre
part a ’enquéte qui constituent 1’échantillon. L’échantillon sera constitué principalement de

Belges francophones faisant partie du réseau de 1’auteur du travail.

3. Choix des échelles de mesure

Nous avons sélectionné dans la littérature des échelles de mesure dont la fiabilité et la validité
ont été testées. Cependant, comme nous utilisons ces échelles dans un contexte d’étude
différent, nous avons donc refait une analyse de la validité et de la fiabilité de ces dernieres (cf.

Annexe 3).

Pour mesurer la nostalgie évoquée par la marque, nous utilisons 1’échelle de mesure
bidimensionnelle développée par Ford, Merchant, Bartier, Friedman (2018). Au départ le
modéle était a trois dimensions. Cependant, Ford et Al. (2018) ont regroupé deux dimensions
en raison d’une corrélation élevee entre celles-ci. Nous utilisons donc une échelle de mesure de
14 items a deux dimensions. La premiére dimension est la “nostalgie positive”, qui regroupe la
nostalgie personnelle et la nostalgie historique et la deuxiéme dimension est “I’ancienneté

percue”.

La motivation des individus a 1’égard de I’achat d’un produit dépend de son mode
d’appréhension du réel (cognitif ou affectif) et de son niveau d’implication dans 1’achat (élevé
ou faible). Afin de confirmer nos choix de marque et leur classification, nous devons donc
mesurer ces deux dimensions, car tous les individus ne sont pas impliqués de la méme maniere
dans leur achat. L’échelle révisée de Zaichkowsky (1994) en 10 items qui peut étre appliquée a
tous les produits et a toutes les activités (Gharbi et Tliba, 2009) nous permet de mesurer ces

dimensions.
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Nous mesurons le besoin d’appartenance avec 1’échelle de 10 items de Sanquirgo, Oberlé et
Chekroun (2012). Cette échelle est employée de facon unidimensionnelle ou

multidimensionnelle.

La qualité percue est mesurée selon 1’échelle de 3 items développée par Aaker (2012). Pour
évaluer 1’authenticité pergue, nous employons I’échelle multidimensionnelle développée par
Bruhn et Al. (2012) composée de 15 items en 4 dimensions : fiabilité, continuité, originalité

naturalité.

La confiance est mesurée via I’échelle de mesure de Chaudhuri et Holbrook (2001), composée

de 4 items. L’attachement dispose de I’échelle de Lacoeuilhe (2000) composee de 5 items.
Pour I’intention d’achat, nous utilisons 1’échelle de Spears and Singh (2004) de 5 items.

Pour évaluer le degré d’accord ou de désaccord des répondants face aux affirmations nous
utilisons des échelles de Likert de 1 (= pas du tout d’accord) a 5 (= tout a fait d’accord) et des

échelles sémantiques différentielles en 5 points.

Variables Sources Echelle
Nostalgie de marque* Echelle de Likert 5 points
Ford, Merchant, Bartier, )
14 items
Friedman (2018)
Implication* Zaichkowsky (1994) traduite | Echelle sémantique

de Ianglais par Darpy et | différentielle 5 points

Guillard (2016) 10 items
Besoin d'appartenance Sanquirgo, Oberlé et [ Echelle de Likert 5 points
Chekroun (2012). 10 items
Qualité percue Aaker (2012) Echelle de Likert 5 points
3 items
Authenticité percue* Bruhn, Schoenmilllerl, | Echelle de Likert 5 points

Schéfer, Heinrich (2012) 15 items
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Confiance Chaudhuri et Holbrook (2001) | Echelle de Likert 5 points

4 items

Attachement Lacoeuilhe (2000) Echelle de Likert 5 points

5 items

Intention d’achat* Spears et Singh (2004) Echelle sémantique
différentielle 5 points

5 items

Tableau 9 — Echelles de mesure

*les items ont ét¢ traduits de I’anglais

Chapitre 2 : Traitements des donnees

Ce chapitre est consacré a I’analyse des résultats a la suite de I’étude empirique. Nous allons
commencer nos analyses avec les résultats obtenus sur tout I’échantillon, c’est-a-dire sur
I’échelle globale. Nous allons ensuite traiter séparément les données récoltées par échantillon
et donc par distributeur, a savoir pour les boulangeries Paul et I’enseigne Ralph Lauren afin de
pointer des différences. A la suite de ces analyses, nous établirons une comparaison, car nous
souhaitons également decouvrir s'il existe une différence d’évaluations entre deux types de

catégories de produit & taux d’implication différents.

A titre de rappel et pour qu’il n’y ait aucune confusion, nous insistons encore une fois sur la
différence entre les termes “nostalgie” et “nostalgie positive” que nous employons dans notre
rédaction. Le terme “nostalgie” est utilisé pour définir le concept général de nostalgie évoquée
par la marque. Ce concept se compose de deux dimensions : “la nostalgie positive” et
“I’ancienneté pergue”. La “nostalgie positive” quant a elle, est un terme défini par les auteurs
Ford et Al. (2018) et qui regroupe sous son appellation la nostalgie personnelle et la nostalgie
historique. Comme expliqué précédemment, ces deux facteurs ont été combinés en raison d’une

corrélation élevée entre ceux-ci.

1. Préparation des données

Pour procéder a I’ensemble de I’analyse, nous avons travaillé avec le logiciel statistique “SPSS

Statistics 26”.
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Premierement, nous avons importé les donneées sur le logiciel. Nous avons récolté au total 577
réponses pour nos deux questionnaires. Cependant, parmi ces resultats, nous avons supprimé
les personnes &gées de moins de 18 ans (3 au total) ayant répondu aux questionnaires et les
personnes qui n’avaient pas terminé 1’enquéte. Il en résulte une perte importante d’environ 55%.
Au vu de ce résultat, nous pouvons nous interroger sur la durée et le nombre de questions de
notre questionnaire. Finalement, nous obtenons un échantillon de 317 personnes : 162 pour les

“boulangeries Paul” et 155 pour I’enseigne “Ralph Lauren”.

Ensuite, nous avons recodé certains items qui étaient “reverse-coded” afin que I’ensemble de
ces derniers aillent dans la méme direction. Deux des 10 items de I’échelle du besoin
d’appartenance étaient négativement formulés. Autrement dit, une réponse 5 sur 1’échelle de
Likert (tout a fait d’accord) correspond, en fait, & une réponse qui ne traduit pas du tout un

besoin d’appartenance.

2. Analyse descriptive de I’échantillon

Sur I’échantillon total de 317 répondants, nous avons 67% de femmes et 33% d’hommes.
Dans la majorité, nous avons donc atteint plus de femmes que d’hommes. Egalement, les ages

les plus représentés sont les 19 a 25 ans

W13425ans
W26 445 ans
WBa65ans
W6 et plus

Genre
=5

Nous allons, a présent, décomposer notre échantillon selon nos deux distributeurs (cf. Annexe
2.1et2.2).

L’échantillon sur les “boulangeries Paul” comprend 69,8% de femmes et 30,2% d’hommes. Au
niveau de 1’age, il est assez varié nous avons des personnes agées entre 19 et 84 ans. La tranche
d’age la plus représentée est celle des 19-25 ans (45,7%), suivi des 26-45 ans (27,2%), 46-65
ans (21%) et des 66 et plus (6,2%). Les répondants ont pour la majorité obtenu leur dipléme
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universitaire (46,9%) ou de hautes écoles (30,2%). Au niveau de la situation professionnelle,

nos répondants sont majoritairement employeés ou ouvriers (38,3%) et étudiants (37,7%).

L’echantillon sur I’enseigne “Ralph Lauren” regroupe une majorité de femmes (63,2% contre
36,8% pour les hommes). Il est compose de personnes agées entre 18 et 74 ans dont voici la
répartition : 18-25 ans (37,7%), 26-45 ans (33,8%), 46-65 ans (26%) et les 66 et plus (2,6%).
Le dipléme majoritairement obtenu par cet échantillon est universitaire (46,5%) et de hautes
écoles (31,6%). Enfin, le statut professionnel des répondants est pour la majorité des employés
(42,6%) et des étudiants (38,1%).

Nous observons donc pour les deux échantillons une nette majorité de femmes, d'individus agés
entre 18 et 65 ans, de personnes ayant obtenu leur dipléme universitaire ou de hautes écoles et

enfin des employés ou des étudiants.
Nous réalisons en premier une analyse de la fiabilité et de la validité sur 1’échantillon global.

3. Validité et fiabilité des échelles de mesure

Nous avons sélectionné dans la littérature des echelles de mesure dont la fiabilité et la validité
ont été testées. Cependant, comme nous utilisons ces échelles dans un contexte d’étude différent

nous avons refait une analyse de la validité et de la fiabilité de ces derniéeres (cf. Annexe 3).

En premier lieu, nous avons exploreé la validité de construction des échelles de mesure a travers
une analyse factorielle avec rotation varimax. Ensuite, nous avons examiné la fiabilité des
échelles de mesure avec 1’alpha de Cronbach. Pour cette partie, nous nous sommes assurée

d’employer les items qui ont été recodés au préalable.

3.1. Analyse de la validité

Afin de nous assurer de la pertinence d’une analyse factorielle, nous devons observer deux

indices.

Le premier est I’indice KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) qui indique la proportion de la variance des
variables pouvant étre causées par des facteurs sous-jacents (IBM,2020). Si le KMO est compris

entre 0,5 et 1, cela signifie que 1’analyse factorielle est appropriée pour nos données.

Le deuxiéme indice est le test de Sphéricité de Bartlett qui consiste a rejeter I’hypothése nulle
selon laquelle il n’y a pas de corrélation (p<0.05). Si I’hypothese est bien rejetée, 1’analyse

factorielle est recommandée. Nous avons réalisé une analyse factorielle pour chaque échelle de
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mesure de notre étude, car les KMO sont tous proches de 1 et les tests de Bartlett sont

significatifs (p-valeur<0.05).

Pour la nostalgie (cf. Annexe 3.1), nous observons avec le critére de Kaiser deux valeurs propres
supérieures a 1, nous avons donc deux dimensions/facteurs. Apres rotation varimax de la
matrice des composantes, on constate que 1’item 12 ne se distingue sur aucune dimension, nous
supprimons donc cet item et répétons I’analyse factorielle. Nous retrouvons les deux
dimensions développées par Ford et Al. (2018). Cependant, la deuxiéme dimension est

composée dorénavant de 3 items au lieu de 4.

Valeurs propres |n|t|a|es Sommes eXtraiteS du Carré
des chargements
Composante
% de la % de la %
Total % cumulé Total

variance variance cumulé
1 6,941 53,394 53,394 6,941 53,394 53,394
2 2,356 18,122 71,515 2,356 18,122 71,515
3 0,764 5,878 77,393
4 0,543 4177 81,570
5 0,460 3,538 85,108
6 0,379 2,913 88,021
7 0,353 2,712 90,733
8 0,268 2,060 92,793
9 0,235 1,806 94,599
10 0,222 1,705 96,304
11 0,195 1,501 97,805
12 0,152 1,170 98,974
13 0,133 1,026 100,000

Tableau 10 : Variance totale expliquée de la nostalgie (apres suppression de 1’item 12)



43

Composantes
1 2
Item 9 0,891
Item 5 0,863
Item 6 0,841
Item 7 0,837
Item 3 0,826
Item 1 0,823
Item 2 0,822
Item 4 0,791
Item 10 0,771
Item 8 0,759
Item 11 0,896
Item 13 0,885
Item 14 0,830

Tableau 11 : Rotation de la matrice des composantes (aprés suppression de 1’item 12)

Pour les autres analyses factorielles, les démarches sont les mémes et se trouvent en annexe 3.

L’¢chelle de I’authenticité se divise selon les 4 dimensions de I’authenticité pergue établies par
Bruhn et Al. (2012). En effet, le critere de Kaiser indique une valeur propre supérieure a 1.
Nous observons distinctement ces dimensions sur la matrice de rotation Varimax (cf. Annexe
3.2).

L’échelle de I’implication se compose de deux dimensions comme celles définies par 1’échelle
de Zaichkowsky (1994) (cf. Annexe 3.3). Le critere de Kaiser nous montre deux valeurs propres

supérieures a 1.

Pour I’échelle du besoin d'appartenance (cf. Annexe 3.4), nous avons décidé de travailler
volontairement sur une dimension, car c’est sous cette forme qu’elle est le plus souvent mise
en évidence et exploitée (Leary et Al., 2007). Notre décision a été également motivée par les
propos de Sanquirgo, Oberle, Chekroun (2012, p.98) qui préconisent “I’emploi du modele
unidimensionnel du fait que, dans le modéle tridimensionnel 1’un des facteurs est

structurellement insuffisant (un seul item).



44

Les eéchelles de la qualité, la confiance, 1’attachement et I’intention d’achat sont

unidimensionnels comme attendu (cf. Annexe 3.5, 3.6, 3.7, 3.8).

3.2. Analyse de la fiabilité

Comme mentionnée précedemment, nous examinons la fiabilité a travers 1’alpha de Cronbach.

La valeur du coefficient doit étre supérieure a 0,7 afin de considérer nos échelles comme étant

fiables. Le tableau situé en annexe 4 nous indique que toutes nos échelles sont fiables, car I'alpha

de Cronbach est supérieur & 0,7.

Sur base de I’analyse de la validité et de la fiabilité, nous pouvons a présent créer nos nouvelles

variables qui seront des moyennes des différents items composant les dimensions des échelles

de mesure. Nous créons donc 13 nouvelles variables moyennes que nous utilisons afin de tester

nos différentes hypotheses.

Concept Variable Nombre Alpha de Cronbach
d’items
Nostalgie Nostalgie 10 0,899
Ancienneté |3 0,876
Authenticite Continuité | 4 0,848
Originalité | 4 0,909
Fiabilité 4 0,898
Naturalité 3 0,792
Implication Cognitive 5 0,922
Affective 5 0,879
Besoin d’appartenance |/ 10 0,783
Qualité / 3 0,748
Confiance / 3 0,903
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Attachement / 5 0,928

Intention d’achat / 5 0,939

Tableau 12— Valeurs alpha de Cronbach

4. Vérification de I’enchainement relationnel

Avant de réaliser nos tests d’hypothése, nous avons réalisé des médiations séquentielles sur les
deux dimensions de la nostalgie vers I’intention d’achat en passant par les différents médiateurs.
Ceci nous permet de Vérifier si le modéle que nous avons représenté graphiquement ainsi que
la chaine relationnelle sont pertinents. Afin de vérifier une médiation séquentielle, il doit y avoir
une relation positive et significative entre (1) la variable indépendante et le médiateur 1, (2)

entre chaque médiateur intermédiaire et (3) entre le dernier médiateur et la variable dépendante.

Nous avons réalisé au total 8 médiations sequentielles pour chaque dimension de la nostalgie
et pour les quatre dimensions de I’authenticité séparément (cf. Annexe 5.1). Nous avons donc
sélectionné une des dimensions de I’authenticité pour chaque médiation séquentielle, car nous

ne voulions pas complexifier le modéle avec plus de quatre médiateurs.

Nous réalisons une premiere médiation séquentielle lorsque la variable indépendante est la

nostalgie positive et le premier médiateur, la continuité.

La nostalgie positive a un effet significativement positif sur la continuité (coeff a= 0,1209 ;
p=0,0001). En contrdlant par la nostalgie positive, I’effet de la continuité sur la qualité est
positif et significatif (coeff bl = 0,6201 ; p=0,00). En testant par la nostalgie positive et la
continuité, I’effet de la qualité sur la confiance est significativement positif (coeff b2 = 0,5399
p=0,00). En contrélant par la nostalgie positive, la continuité et la qualité, I’effet de la confiance
sur I’attachement est significativement positif (coeff b3 = 0,4174 ; p=0,00). Enfin, en contrdlant
par la nostalgie positive, la continuité, la qualité et la confiance, I’effet de I’attachement sur
I’intention d’achat est positif et significatif (coeff b4=0,6361 ; p=0,00).

L’effet indirect a*b1*b2*b3*b4 = 0,0107 de la nostalgie positive sur I’intention d’achat, a
travers les médiateurs successifs de la continuité, la qualité, la confiance et I’attachement est
positif et significatif avec zéro n’appartenant pas a 1’intervalle de confiance de 95% (IC [0,0219
a0,0976]).
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Nous confirmer donc cette premiéere médiation séquentielle. Pour les autres médiations, nous
avons effectué les mémes analyses et nous nous apercevons qu’une médiation séquentielle
existe dans chaque cas, sauf un. En effet, nous n’observons pas de médiation séquentielle
lorsque I’ancienneté percue est la variable indépendante et que la continuité et le premier

médiateur. La relation entre ces deux variables n’est pas significative (p-valeur=0,1459).

En faisant exception de la médiation séquentielle que nous n’avons pas pu validée, les résultats
sont en accord avec la chaine de relation que nous avons définie sur base de la littérature. Nous

validons donc notre enchainement relationnel.

Nous allons a présent procéder aux tests d’hypothése. Nous commengons par tester nos
hypothéses sur 1’¢échantillon global, sans différencier les échantillons des deux enseignes. Nous
effectuerons par la suite les tests d’hypothéses par échantillon et donc par enseigne afin

d’observer des différences.

5. Tests d’hypothéses sur I’échantillon global

Nous réalisons des régressions linéaires multiples pour les prochaines hypotheses a vérifier, car
nous travaillons avec des variables quantitatives indépendantes et dépendantes.

Il existe des conditions d’analyse pour les régressions linéaires. La premiere est de vérifier
I’existence du modéle de régression linéaire en observant la significativité du coefficient de
détermination : HO : R2 =0 et H1 : R? # 0. Si I’hypothése nulle est rejetée (p-valeur<0.05) le
modele de régression existe. Nous employons le R2 et non le R ajusté, car nous ne souhaitons
pas comparer les modeles de régression entre eux. Le R2 indique le pourcentage de la variation

de la variable dépendante expliqué par la variable indépendante

Ensuite, nous examinons la significativité des coefficients de régression avec 1’hypothese
suivante : HO : p=0et H1 : f # 0. Si I’hypothése nulle est rejetée (p-valeur<0.05), cela signifie

que les coefficients B sont non nuls et expliquent la variable dépendante.

5.1.Hypothese 1

En testant la premiére hypothése, on constate que le modéle de régression existe (p-
valeur<0,05), ce qui témoigne de la relation entre la variable dépendante (qualité) et les
variables indépendantes. Les deux dimensions de la nostalgie expliquent 8,6% de la variation

de la qualité. Ensuite, on constate que les coefficients 3 de la nostalgie positive et I’ancienneté
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percue sont significatifs avec une p-valeur de 0,003 et 0,000 respectivement (cf. Annexe 5.3).
L’ancienneté percue (B standardisé=0,218) a un poids relatif plus important sur la qualité percue

que la nostalgie positive (B standardisé=0,162)

Qualité = 2,549 + 0,109 (nostalgie positive) + 0,192 (ancienneté percue) + ¢

Conclusion : L’hypotheése 1 est acceptée. La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que

marque a une influence significativement positive sur la qualité percue des produits offerts.

5.2. Hypothese 2

Pour tester I’hypothése 2, nous réalisons des régressions multiples avec les deux dimensions de
la nostalgie et pour chaque dimension de I’authenticité. Il y en a quatre : continuité, originalité,
fiabilité, naturalité (cf. Annexe 5.4 4 5.7)

5.2.1. Continuité

Le modeéle de régression est pertinent, car la p-valeur du tableau Anova est significative (p-
valeur (p-valeur=0.000<0.05). Le R? vaut 5,2%. On observe ensuite que le coefficient f de la
nostalgie positive est significatif (p-valeur=0,000), mais pas celui de I’ancienneté percue (p-
valeur=0,398).

Continuité = 3,282 + 0,117 (nostalgie positive) + ¢

5.2.2. Originalité

Le modéle de régression existe, nous rejetons donc bien I’hypothése nulle HO : R? = 0. Le R?
vaut 6,5%. Le coefficient  de la nostalgie positive est significatif avec une p-valeur= 0,000.
En revanche, le coefficient B de I’ancienneté pergue a un impact qui n’est pas significatif (p-

valeur=0,084).

Originalité = 1,971 + 0,186 (nostalgie positive) + ¢

5.2.3. Fiabilité
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La p-valeur est significative (p-valeur< 0,05) ce qui signifie qu’il existe une régression entre
les variables. Le R? vaut 15,1%. Les coefficients  de la nostalgie positive et I’ancienneté

percue sont significatifs, car leurs p-valeur sont respectivement 0,000 et 0,027.

Fiabilité = 2,517 + 0,226 (nostalgie positive) + 0,098 (ancienneté pergue) + ¢

5.2.4. Naturalité

Le modeéle de régression est pertinent (p-valeur<0.05). Le R? vaut 14,3%. Les coefficients  de
la nostalgie positive et 1’ancienneté percue sont significatifs, car leurs p-valeur sont
respectivement 0,000 et 0,002.

Naturalité = 2,141 + 0,254 (nostalgie positive) + 0,172 (ancienneté percue) + ¢

Conclusion : La nostalgie positive et 1’ancienneté percue ont un impact positivement
significatif sur la fiabilité et la naturalité percues des produits offerts. En revanche, seule la
nostalgie positive a un impact positif et significatif sur la continuité et 1’originalité pergus des
produits offerts. On constate que la nostalgie positive a le plus d’influence sur la fiabilité (
standardisé=0,352) et que I’ancienneté percue a le plus de poids sur la naturalité
(B standardisé=0,164).

5.3. Hypothése 3

On confirme la pertinence du modéle de régression a travers la p-valeur du tableau Anova, qui
est significative (cf. Annexe 5.8). Nous pouvons d¢s lors rejeter 1’hypothése nulle (HO : R?2 =0)
disant qu'il n'y a pas de relation entre les variables. Le coefficient de détermination (R?) est de
7,7%. Ensuite, on constate que le coefficient B de la nostalgie positive est significatif avec une
p-valeur = 0,000 alors que le coefficient B de I’ancienneté pergue n’est pas significatif (p-

valeur=0,098). La nostalgie positive a un poids relatif = 0,248.

Confiance = 2,811 + 0,179 (nostalgie positive) + ¢

Conclusion : L’hypothése 3 est partiellement acceptée, car seule la nostalgie positive a un

impact significativement positif sur la confiance.
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5.4. Hypothese 4

Le modele de régression existe, la p-valeur est inférieure a 0,05 (cf. Annexe 5.9). Le R2 vaut
30,5%. Nous analysons ensuite les coefficients B et on constate que seule la nostalgie positive
a un impact positif et significatif sur I’attachement. En effet, le coefficient  de 1’ancienneté

percue n’est pas significatif. La nostalgie positive a un poids relatif = 0,368.

Attachement = 1,318 + 0,544 (nostalgie positive) — 0,017 (ancienneté percue) + ¢

Conclusion : L’hypothése 4 est partiellement acceptée, car seule la nostalgie positive a une

influence significative et positive sur I’attachement envers les produits offerts.

5.5. Hypothése 5

Le modele de régression est pertinent (cf. Annexe 5.10). Nous rejetons donc bien I’hypothése
nulle HO : R2 = 0. Le R? vaut 14,2%. Les coefficients  de la nostalgie positive a un impact
positivement significatif sur 1’intention d’achat, car sa p-valeur est 0.000. En revanche,
I’ancienneté n’a pas d’impact significatif sur ’intention d’achat (p-valeur= 0,446). Le poids

relatif de la nostalgie positive = 0,554.

Intention d’achat = 1,175 + 0,435 (nostalgie positive) + ¢

Conclusion : L’hypothése 5 est partiellement acceptée, seule la nostalgie positive a une

influence significative et positive sur I’intention d’achat envers les produits offerts.
Nous allons a présent tester nos hypothéses de modérations.

5.6. Hypothese 6

La premicre concerne 1’implication des consommateurs. Nous souhaitons étudier si quand
I’implication (affective et cognitive) des consommateurs est faible, le lien entre la nostalgie
évoquée par le distributeur en tant que marque et la (a) la qualité pergue ; (b) I’authenticité
percue ; (c) la confiance envers les produits ; (d) I’attachement envers les produits; (e)
I’intention d’achat envers les produits; est plus positif que lorsque 1’implication des

consommateurs est forte.




50

Comme la nostalgie est composée de 2 dimensions, I’authenticité de 4 dimensions, I’implication
de 2 dimensions et que nous avons 5 variables dépendantes, nous réalisons ce test 32 fois (cf.
Annexe 6)

Nous constatons une non-significativité récurrente du terme d’interaction, sauf pour deux
relations. En effet, I’implication cognitive joue un r6le modérateur sur la relation entre la
nostalgie positive et la continuité. Lorsque 1’implication cognitive = 2,2238, I’effet devient
significatif. Cela signifie que pour les personnes ayant un niveau d’implication trés faible,
I’influence de la nostalgie positive sur la continuité ne dépend pas leur implication. En
revanche, quand I’implication devient plus forte le lien entre la nostalgie positive et la continuité

n’est pas aussi fort selon ce degré d’implication (cf. Annexe 6.3.2).

—— Imphcation
cognitive faible

---m--- Implication
cognitive élevée

Continuité

Nostalgie positive faible Nostalgie positive élevée

Figure 3 - Effet modérateur de I’implication cognitive sur la relation entre la nostalgie

positive et la continuité

L’implication cognitive a également un effet modérateur sur la relation entre la nostalgie
positive et la confiance. A partir du moment ou I’implication cognitive = 1,9367, I’effet devient
significatif. Ce qui veut dire que 1’impact de la nostalgie positive sur la confiance ne dépend
pas de I’implication lorsque celle-ci est trés faible, mais plus I’implication cognitive est élevée

plus le lien entre la nostalgie et la confiance des personnes est positif et fort (cf. Annexe 6.3.6)
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—s— Implication
cognitive faible

---m--- Implication
cognitive élevée

Confiance

Nostalgie positive faible Nostalgie positive élevée

Figure 4 - Effet modérateur de I’implication cognitive sur la relation entre la nostalgie

positive et la confiance.

Les graphes d’interaction ci-dessus nous permettent de mieux déceler 1’effet de la nostalgie
positive sur la continuité et ’effet de la nostalgie positive sur la confiance selon le degré
d’implication cognitive. On constate que lorsque I’implication cognitive est faible I’effet de la
nostalgie positive sur la confiance et I’effet de la nostalgie positive sur la continuité est plus
important que lorsque I’implication cognitive est élevée. Ces résultats sont donc en accord avec

I’hypothese que nous voulions tester.

Conclusion : Au vu des résultats, I’hypotheése 6b et 6¢ sont partiellement acceptées. Une
implication cognitive faible a un effet positif plus important sur la relation entre la nostalgie
positive et la continuité et la relation entre la nostalgie positive et la confiance qu’une

implication cognitive élevée.

5.7. Hypotheése 7

Notre deuxiéme modérateur est le besoin d’appartenance. Dans ce cas-Ci, le test est réalisé 16
fois, car nous avons seulement une dimension pour le besoin d’appartenance. Nous constatons
qu’il n’y a aucun terme d’interaction significatif, la p-valeur du terme d’interaction est supérieur
a 0,05. Le besoin d’appartenance ne joue pas de réle modérateur sur la relation entre les deux

dimensions de la nostalgie de marque et les variables étudiées (cf. Annexe 7)

Conclusion : Peu importe le degré de besoin d’appartenance, 1’impact de la nostalgie sur les

variables étudiées n’est pas différent.
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5.8. Hypothese 8

Afin de démontrer une médiation sequentielle, les relations entre (1) la variable indépendante
et le médiateur 1, (2) le médiateur 1 et 2, (3) le médiateur 2 et la variable dépendante doivent
étre positives et significatives. Nous réalisons la procédure 8 fois avec le process (Modéle 6)
avec 5000 bootstraps pour les deux dimensions de la nostalgie et les quatre dimensions de

I’authenticité : continuité, originalité, fiabilité et naturalité (cf. Annexe 8).

La nostalgie positive a un effet significativement positif sur la continuité (coeff a = 0,1209 ;
p=0,0001). En contrblant par la nostalgie positive, I’effet de la continuité sur la confiance est
positif et significatif (coeff bl = 0,7172 ; p=0,00). En testant par la nostalgie positive et la
continuité, I’effet de la confiance sur I’intention d’achat est significativement positif (coeff b2
=0,6439 ; p=0,00). L’effet direct 0,2779 (83,3%) de la nostalgie positive sur I’intention d’achat
est significatif, la médiation est donc partielle.

L’effet indirect a*b1*b2 = 0,0558 (16,7%) de la nostalgie positive sur I’intention d’achat, a
travers les médiateurs successifs de la continuité et la confiance est positif et significatif
(a*b1*b2 = 0,0558) avec zéro n’appartenant pas a I’intervalle de confiance de 95% (IC [0,0219
a0,0976]).

Nous avons opéré les mémes analyses pour les médiateurs suivants : (1) 1’originalité et la
confiance, (2) la fiabilité et la confiance et (3) la naturalité et la confiance. Il en ressort que
chaque effet direct et indirect est positif et significatif. Les quatre dimensions de I’authenticité
et la confiance sont donc des médiateurs en série de la relation entre la nostalgie positive et

I’intention d’achat.

Lorsque nous réalisons les analyses avec I’ancienneté per¢gue comme variable dépendante, il y
a trois médiations sequentielles de I’ancienneté percue sur I’intention d’achat & travers les
médiateurs suivants : (1) I’originalité et la confiance, (2) la fiabilité et la confiance et (3) la
naturalité et la confiance. L’authenticité percue partiellement et la confiance sont des

médiateurs successifs de la relation entre I’ancienneté percue et I’intention d’achat.

Conclusions : L'hypotheése 8 est donc partiellement acceptée.
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5.9. Hypothese 9

Pour I’hypothése 9, nous souhaitons découvrir si la qualité pergue et 1’attachement envers les
produits offerts jouent un role mediateur sur la relation entre la nostalgie évoquee par le
distributeur en tant que marque et I’intention d’achat. Le modéle 4 de la macro-process est
utilisé pour la médiation paralléle. Nous devons analyser s’il existe une relation significative
entre chaque médiateur et variable indépendante et entre chaque médiateur et variable
dépendante. Nous répétons la procédure pour les deux dimensions de la nostalgie et les quatre

dimensions de I’authenticité (cf. Annexe 9).

La nostalgie positive a un effet positif et significatif sur la qualité percue (al =0,1329 ;
p=0,0004). La nostalgie positive a un effet positivement significatif sur 1’attachement (a2 =
0,5419 ; p=0,00). En controlant par les variables de nostalgie positive et d’attachement, 1’effet
de la qualité pergue sur I’intention d’achat est significatif et positif (b1 = 0,2659, p=0,0013). En
contrélant par les variables de nostalgie positive et de qualité pergue, I’effet de 1’attachement
sur I’intention d’achat est positif et significatif (b2 = 0,7280 ; p=0,00). Enfin, I’effet direct

0,0128 (2,9%) de la nostalgie positive sur I’intention d’achat est également positif et significatif.

L’effet indirect de la nostalgie positive sur I’intention d’achat, a travers la qualité percue est
positif et significatif al*b1 = 0,0353 (8%) avec zéro exclu de I’intervalle de confiance de 95%
(IC=10,0112 a0,0685]. L’effet indirect de la nostalgie positive sur I’intention d’achat, a travers
I’attachement est positivement significatif a2*b2 = 0,3945 (89,1%) avec zéro exclu de
I’intervalle de confiance de 95% (IC = [0,3043 & 0,4882]. Enfin, en effectuant le test de
contraste de comparaison de ces deux effets, on constate que 1’effet indirect pour la qualiteé est

significativement plus faible (-0,3592) que pour 1’attachement.

Il n’y pas de médiation paralléle lorsque la variable dépendante est 1’ancienneté percue, car la
relation entre I’ancienneté pergue et I’attachement n’est pas significatif (p-valeur=0,1751). Ceci
se confirme aussi en utilisant la méthode Bootstrap. On note que I’effet indirect de I’ancienneté

percue sur ’intention d’achat a travers 1’attachement n’est pas significatif, car zéro appartient

a I’intervalle de confiance (IC=[-0,0347 & 0,1805]) & 95%.

Conclusions : L’hypothése 9 est partiellement acceptée. La qualité pergue et 1’attachement
envers les produits jouent un role médiateur sur la relation entre la nostalgie positive et

I’intention d’achat, mais pas sur la relation entre I’ancienneté pergue et I’intention d’achat.

Un tableau récapitulatif des hypotheses testées se trouve en annexe 10.
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5.10. Influence de I’environnement d’achat nostalgique

A présent, nous allons déterminer si en ayant deja eu une expérience client avec le distributeur
I’individu donne une évaluation des perceptions, des attitudes et des comportements plus

élevée.
Nous réalisons trois tests d’indépendance (cf. Annexe 11).

En premier, on observe que les moyennes de la qualité (3,54 contre 3,05), de la continuité (3,75
contre 3,01), de la fiabilité (3,49 contre 2,93), de la naturalité (3,44 contre 3,06), de la confiance
(3,62 contre 2,96), I’intention d’achat (3,11 contre 2,38) sont plus élevées, pour les personnes
connaissant 1’enseigne que pour ceux ne la connaissant pas. Ces différences de moyenne sont
significatives (p<0.05) pour la qualité percue, la continuité, la fiabilité, la confiance et

I’intention d’achat.

Ensuite, on constate que les moyennes de la continuité (3,82 contre 3,54), la fiabilité (3,60
contre 3,25), la naturalité (3,54 contre 3,24), la confiance (3,74 contre 3,36), I’attachement (2,92
contre 2,33) et I’intention d’achat (3,45 contre 2,53) sont plus élevées et significatives pour

ceux qui ont déja visité I’enseigne.

Enfin, on s’apercoit que les moyennes de la continuité (3,85 contre 3,55), la fiabilité (3,65
contre 3,25), la naturalité (3,58 contre 3,24), la confiance (3,77 contre 3,39), I’attachement (2,99
contre 2,34) et ’intention d’achat (3,55 contre 2,55) sont plus élevées et significatives pour

ceux qui ont dé¢ja effectué¢ des achats dans I’enseigne.

A la suite de ces trois tests, on peut remarquer que ce sont donc les individus qui ont déja eu
une expérience directe avec 1’enseigne qui ont donné une meilleure évaluation. Ceux-ci sont
donc potentiellement influencés dans leurs évaluations par I’expérience nostalgique vécue en

magasin.

5.11. Analyse des résultats de I’echantillon global

Sur I’échantillon global, on voit que les deux dimensions de la nostalgie ont un impact positif
et significatif sur la qualité, la fiabilité et la naturalité. En revanche seule la nostalgie positive a
un impact positivement significatif sur la continuité, 1’originalité, la confiance, I’attachement
et ’intention d’achat. Pour les hypothéses de 1 a 5, la nostalgie positive a un poids relatif plus

important que I’ancienneté pergue sauf pour la qualité percue.
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Passons a present aux hypotheses de modeérations et de médiations.

Pour I’hypothése 6, on constate que I’implication cognitive a un effet modeérateur sur la relation
entre la nostalgie positive et la continuité et sur la nostalgie positive et la confiance. Lorsque
I’implication cognitive est plus élevée, la nostalgie positive a un impact moins important sur la
confiance et la continuité. Concernant la deuxieme hypothése de modération, le besoin
d’appartenance n’a pas d’effet modérateur. Peu importe son degré, I’impact de la nostalgie sur

les variables étudiées n’est pas différent.

Avec I’hypothése 8 de médiation séquentielle, nous avons révélé que les quatre dimensions de
I’authenticité percue et la confiance agissent séquentiellement en tant que médiateur sur la
relation entre la nostalgie positive et I’intention d’achat. Nous avons également trois mediations
séquentielles a travers : (1) I’originalité et la confiance, (2) la fiabilité et la confiance et (3) la
naturalité et la confiance lorsque I’ancienneté percue est la variable dépendante. La nostalgie
personnelle, la nostalgie historique et 1’ancienneté pergue ont donc une influence positive sur
I’impression d’authenticité d’un produit qui a son tour suscite de la confiance envers les
produits pour avoir in fine avoir un impact positif sur I’intention d’achat, ce qui en accord avec

I’enchainement relationnel que nous avons défini.

Enfin, pour I’hypothése 9 de médiation paralléle, la qualité percue et 1’attachement envers les
produits offerts jouent un réle médiateur sur la relation entre la nostalgie positive et 1’intention
d’achat. L effet indirect de I’attachement sur I’intention d’achat est significativement plus élevé
que celui de la qualité percue. L’intention d’achat étant précédé en premier par I’attachement
cela peut expliquer cet effet indirect plus important. En outre, ceci nous rassure encore sur
I’ordre de notre chaine relationnelle. En revanche, nous n’observons pas de médiation parallele

lorsque la variable dépendante est 1’ancienneté pergue.

Nous allons a présent, procéder aux mémes analyses pour les boulangeries Paul et I’enseigne
Ralph Lauren, afin d’identifier par aprés les différences existantes entre les deux catégories de
produits.

Nous commencons les analyses par les boulangeries Paul.

6. Tests d’hypotheses sur les boulangeries Paul

Afin de mieux appréhender nos tests d’hypothéses, nous observons I’analyse descriptive des

dimensions de la nostalgie pour nos deux enseignes. Les deux dimensions de la nostalgie sont
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au-dessus de la moyenne 2,5. On peut donc considérer que les distributeurs ont bien été choisis

pour cette étude, car ils sont percus comme étant nostalgiques par les individus (cf. Annexe 12).

Enseigne Dimension Moyenne Variance

Boulangerie Paul | Nostalgie 2,747 0,951
Ancienneté pergue 3,481 0,886

Ralph Lauren Nostalgie 2,47 1,023
Ancienneté percue 3,60 0,273

Tableau 13 : Analyse descriptive de la nostalgie

Nous souhaitons également observer si selon notre échantillon les catégories de produits suivent
les implications et modes d’appréhension du réel (cognitif ou affectif) que nous avons définis

dans le cadre conceptuel.

Le domaine alimentaire suit bien un mode affectif et une implication faible. En réalisant une
analyse descriptive, on note que cette catégorie de produit a une moyenne d’implication de 2,62.
Les individus ont évalué les produits de boulangeries comme étant plus de dimension affective
que cognitive. On retrouve une moyenne de 2,63 pour la dimension affective et 2,60 pour la
cognitive. Cependant, en faisant un « paired sample t-test », on remarque que cette différence
de moyenne n’est pas significative (cf. Annexe 12.1). Comme elle n’est pas significative, nous

ferons nos tests d’hypothéses sur les deux dimensions de 1’implication.

Nous vérifions maintenant si le domaine vestimentaire a effectivement une implication plus
forte ou non que le domaine alimentaire. L’analyse descriptive nous informe que cette catégorie
de produit a une moyenne d’implication de 2,73, ce qui est donc plus élevé que la catégorie des
produits de boulangeries. On observe ensuite que les individus ont évalué cette catégorie de
produit comme étant plus de dimension affective (2,76) que cognitive (2,69). Cependant, cette

différence de moyenne n’est également pas significative (cf. Annexe 12.2).

Nous avons également réalisé un test d’indépendance afin d’obtenir le p-valeur qui compare les
deux moyennes d’implications. Cette p-valeur n’est pas significative (0,254), ce qui veut dire

que I’implication n’est pas bien plus faible pour le domaine alimentaire.



57

Les individus ont évalué les produits de boulangeries et les vétements comme étant en partie de
dimension cognitive et affective, car comme Bezes (2013) I’explique une enseigne combine a
la fois des éléments rationnels et émotionnels qui peuvent étre dus a une autre série d’aspects
tels que le prix. Tous ces éléments sont “assimilés a une attitude globale basée sur les

perceptions d’attributs pertinents des magasins” (Bezes, 2013, p.6).

Nous effectuons des regressions linéaires multiples, car nous travaillons avec des variables

quantitatives indépendantes et dépendantes.

6.1. Hypotheése 1

Nous testons la premiére hypothese, ¢’est-a-dire, I’influence (positive) des deux dimensions de
la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque (X) sur la qualité percue des produits
offerts (Y). Nous réalisons une régression linéaire multiple avec les deux dimensions de la

nostalgie et la variable de la qualité (cf. Annexe 13.1).

Le modele de régression existe, car la p-valeur du tableau Anova est significative (p-
valeur<0,05). Il y a donc une relation entre la variable dépendante (qualité) et les variables
indépendantes (nostalgie positive et ancienneté percue). Les deux dimensions de la nostalgie
expliquent 12,8% (=R?) de la variation de la qualité. Ensuite, nous observons que les
coefficients B de la nostalgie positive et I’ancienneté percue sont significatifs avec une p-valeur
de 0,010 et 0,001 respectivement. En analysant le poids relatif de chaque variable indépendante
sur les variables dépendantes, on constate que I’ancienneté pergue a une plus grande
contribution relative (B standardisé=0,258) sur la qualit¢ que la nostalgie positive (B
standardise=0,197).

Qualité = 2,284 + 0,151 (nostalgie positive) + 0,205(ancienneté percue) + ¢

Conclusion : L’hypothése 1 est acceptée et nous concluons que la nostalgie évoquée par le
distributeur en tant que marque a une influence significativement positive sur la qualité percue

des produits offerts.

6.2. Hypothese 2

Nous mobilisons les deux dimensions de la nostalgie ainsi que les quatre dimensions de

I’authenticité pergue (cf. Annexe 13.2 a 13.5).
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Le modéle de régression est pertinent (p-valeur<0.05). Nous rejetons donc bien 1’hypothése
nulle HO : R2 = 0. Le R? vaut 7,4%. Le coefficient § de la nostalgie positive a un impact
positivement significatif sur la continuité, car la p-valeur est 0,002. L’ancienneté pergue n’a pas
d’impact significatif, la p-valeur du coefficient B est supérieur a 0,05 (p-valeur=0,379). La
nostalgie positive a un poids relatif (B standardisé=0,248) sur la continuité plus grand que

I’ancienneté percue (B standardisé=0,069).

Continuité = 3,195 + 0,144 (nostalgie positive) + €

Le modéle de régression existe (p-valeur<0,05). Il explique 7,7% de la variation de la
continuité. On observe ensuite que le coefficient B de la nostalgie positive est significatif (p-
valeur=0,008) mais pas celui de I’ancienneté (p-valeur=0,074). La contribution relative de la
nostalgie positive (B standardisé =0,209) dans la variation de 1’originalité est plus importante

que la contribution relative de I’ancienneté pergue (B standardisé =0,141).

Originalité = 1,866 + 0,175 (nostalgie positive) + ¢

Le modele de régression est pertinent (p-valeur<0.05). La nostalgie positive et ’ancienneté
percue expliquent 16,5% de la variation de la fiabilité. Ensuite, on constate que les coefficients
B de la nostalgie positive et I’ancienneté percue sont significatifs avec une p-valeur de 0,000 et
0,026 respectivement. La nostalgie positive a un poids relatif (B standardisé=0,334) sur la

continuité plus grand que I’ancienneté pergue (B standardisé=0,168).

Fiabilité = 2,400 + 0,233 (nostalgie positive) + 0,121 (ancienneté pergue) + ¢

Le modéle de régression est pertinent (p-valeur<0.05). Nous rejetons donc bien 1’hypothése
nulle HO : R2 = 0. La nostalgie positive et I’ancienneté percue expliquent 14,9% de la variation
de la naturalité. Les coefficients B de la nostalgie positive et I’ancienneté percue sont
significatifs avec une p-valeur de 0,001 et 0,002 respectivement. La nostalgie positive a une
contribution relative plus importante (B standardisé=0,252) que I1’ancienneté percue (B
standardisé=0,241) sur la naturalité.

Naturalité = 2,172 + 0,215 (nostalgie positive) + 0,214 (ancienneté pergue) + ¢
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Conclusion : Au vu des résultats, seule la nostalgie positive a un impact positif sur la continuité
et ’originalité. En revanche, la nostalgie positive et I’ancienneté pergue ont toutes les deux un

impact significativement positif sur la qualité, la fiabilité et la naturalité pergues.

6.3. Hypotheése 3

Nous effectuons une régression linéaire multiple pour tester la troisiéme hypotheése, c’est-a-
dire, I’influence (positive) des deux dimensions de la nostalgie évoquée par le distributeur en

tant que marque (X) sur la confiance envers les produits offerts (Y) (cf. Annexe 13.6).

La p-valeur est significative (p-valeur=0.000<0.05). Le modele de régression existe, car nous
rejetons 1°hypothése nulle spécifiant qu’il n’y pas de relation entre la variable dépendante et les
variables indépendantes. On observe ensuite que le coefficient B de la nostalgie positive est
significatif avec une p-valeur de 0.001. Par contre, le coefficient  I’ancienneté percue n’est pas
significatif (p-valeur=0.087). Le modele de régression explique 10,6% (= R?) de la variation de
la confiance. La nostalgie positive a une contribution relative plus importante (B
standardisé=0,269) que 1’ancienneté (B standardisé =0,133) sur la confiance.

Confiance = 2,690 + 0,207 (nostalgie positive) + ¢

Conclusion : Au vu de ces résultats, I’hypothése 3 est partiellement validée et nous concluons
que seule la nostalgie positive a un impact significativement positif sur la confiance envers les

produits offerts.

6.4. Hypothése 4

Nous testons la quatriéme hypothése, c’est-a-dire, I’influence (positive) des deux dimensions
de la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque sur I’attachement envers les

produits offerts (cf. Annexe 13.7).

La p-valeur est significative (p-valeur< 0,05) indiquant qu’il existe une régression entre les
variables. Le R? vaut 28,4 %. Le coefficient § de la nostalgie positive est significatif (p-
valeur=0.000), mais celui de I’ancienneté pergue n’est pas significatif (p-valeur=0,084). La
contribution relative de la nostalgie (p standardisé=0,493) dans la variation de I’attachement est

plus importante que la contribution relative de I’ancienneté pergue (B standardisé=0,120).

Attachement = 1,216 + 0,457(nostalgie positive) + ¢
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Conclusion : L’hypothése 4 est partiellement validée et nous concluons que seulement la
nostalgie positive a une influence significativement positive sur I’attachement envers les

produits offerts.

6.5. Hypothese 5

Nous testons la cinquiéme hypotheése, c¢’est-a-dire, I’influence (positive) des deux dimensions
de la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque sur I'intention d'achat envers les
produits offerts (cf. Annexe 13.8).

Le modele de régression est pertinent (p-valeur<0.05). Nous rejetons donc bien I’hypothése
nulle HO : R> = 0. Le R? vaut 17,8%. Les coefficients de la nostalgie positive et 1’ancienneté
percue ont donc un impact positivement significatif sur I’authenticité percue, car leurs p-valeur
sont respectivement 0.000 et 0.012 (cf. Annexe 13.8). Le poids relatif de la nostalgie (B
standardisé=0,337) sur I’intention d’achat est plus important que celui de I’ancienneté pergue
(B standardisé =0,188).

Intention d’achat = 1,634 + 0,376(nostalgie positive) + 0,217 (ancienneté percue) + ¢

Conclusion : L'hypothese 5 est validée et nous concluons que la nostalgie évoquée par le
distributeur en tant que marque a une influence significativement positive sur l'intention d’achat

envers les produits offerts.

6.6. Hypothése 6

Nous allons, a présent, traiter nos hypothéses de modérations.

Les premiers modeérateurs sont I’implication cognitive et affective des consommateurs. Nous
souhaitons tester si quand I’implication (cognitive ou affective) des consommateurs est faible,
le lien entre la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque et (a) la qualité percue
; (b) ’authenticité pergue ; (c) la confiance envers les produits ; (d) I’attachement envers les
produits ; (e) I’intention d’achat envers les produits offerts ; est plus positif que lorsque
I’implication des consommateurs est forte. Nous avons donc réalisé 32 fois ce procédé pour les
deux dimensions de la nostalgie, les deux dimensions de I’implication et les quatre dimensions

de I’authenticité (cf. Annexe 14).
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Apres analyse, I’implication cognitive et affective joue un réle modérateur sur trois relations.

L’implication affective et cognitive ont un impact modérateur sur la relation entre la nostalgie
positive et la continuité. Lorsque 1'implication affective = 2,3397 et I’implication cognitive =
2,1384, I'effet devient significatif. Pour les personnes qui ont donc un niveau d’implication trés
faible, I’influence de la nostalgie positive sur la continuité percue ne dépend pas de leur
implication. Par contre, lorsque 1’implication devient plus forte alors le lien entre la nostalgie

positive et la continuité n’est pas aussi fort selon ce degré d’implication.

Continuité

Nostalgie positive faible Nostalgie positive élevée

Figure 5 - Effet modérateur de I’implication cognitive sur la relation entre la nostalgie

positive et la continuité.

—— Tmplication
affective faible

- Tmplication
affective élevée

Continuité

Nostalgie positive faible Nostalgie positive élevée

Figure 6 - Effet modérateur de I’implication affective sur la relation entre la nostalgie

positive et la continuité.

L’implication cognitive joue également un impact modérateur sur la relation entre la nostalgie
positive et la confiance. Quand I’implication cognitive vaut 1,9083, I’effet devient significatif.

L’influence de la nostalgie positive sur la confiance ne dépend donc pas d’une implication tres
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faible. Cependant, lorsque I’implication cognitive est plus élevée que ce degré d’implication, le

lien entre la nostalgie positive et la confiance devient positif et fort.

Confiance
n

Nostalgie positive faible Nostalgie positive élevée

Figure 7 - Effet modérateur de I’'implication cognitive sur la relation entre la nostalgie

positive et la confiance.

Afin de mieux percevoir I’impact de I’implication cognitive et affective selon un niveau faible
ou élevé, nous avons réalisé trois graphes d’interactions. Ceux-ci nous permettent de confirmer
notre hypothése, car on observe que lorsque 1’implication cognitive et affective sont faibles
I’effet de 1a nostalgie positive sur la confiance et I’effet de la nostalgie positive sur la continuité

pergue est plus important que lorsque I’implication est elevée.

Conclusion : L’hypothése 6 est partiellement validée par ces résultats. Les personnes ont plus

confiance et percoivent plus la continuité de I’enseigne quand leur implication est faible.

6.7. Hypotheése 7

La deuxieme hypothese de modération concerne le besoin d’appartenance. Nous avons procéde

de la méme maniere que pour I’hypothese 6 (cf. Annexe 15).

Nous constatons que le besoin d’appartenance joue uniquement un réle modérateur sur la
relation entre la nostalgie positive et I’intention d’achat (H7e). Lorsque le besoin
d’appartenance = 3,9079 I’effet devient non-significatif. Cela indique que pour les personnes
ayant un besoin d’appartenance tres élevé, I’influence de la nostalgie positive sur I’intention

d’achat ne dépend pas de leur besoin d’appartenance.

Pour mieux évaluer cet impact selon le degré de besoin d’appartenance nous tragons le graphe
d’interaction. On s’apercoit que lorsque les individus ont un besoin d’appartenance éleve, 1’ effet

de la nostalgie positive sur I’intention d’achat est plus élevé que lorsque le besoin
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d’appartenance est faible, mais ceci jusqu'a un certain point ou on voit que les droites se

croisent. Ce qui devient contradictoire a notre hypothese.

Intention d'achat

Nostalgie positive faible Nostalgie positive élevée

Figure 8 - Effet modérateur du besoin d’appartenance sur la relation entre la nostalgie

positive et I’intention d’achat
Conclusion : Au vu des résultats, nous rejetons 1’hypothése 7e.

6.8. Hypotheése 8

Nous concluons nos analyses avec les hypothéses de médiations séquentielles et paralléles.

Pour la médiation séquentielle, nous avons testé si 1’authenticité et la confiance agissent
séquentiellement en tant que médiateur sur la relation entre la nostalgie évoquée par le
distributeur en tant que marque et I’intention d’achat. Nous analysons la significativité de
chaque relation entre (1) la variable indépendante et le médiateur 1, (2) le médiateur 1 et 2, (3)
le médiateur 2 et la variable dépendante. Nous réalisons la procédure 8 fois avec le modéle 6
de Hayes pour les deux dimensions de la nostalgie et les quatre dimensions de 1’authenticité

(cf. Annexe 16).
Aprés analyse, il y a 7 médiations séquentielles.

La nostalgie positive a un effet significativement positif sur la continuité (coeff a = 0,1533 ;
p=0,0007). En testant par la nostalgie positive, I’effet de la continuité sur la confiance est positif
et significatif (coeff bl = 0,8048 ; p=0,00). En contr6lant par la nostalgie positive et la
continuité, I’effet de la confiance sur I’intention d’achat est significativement positif (coeff
b2=0,6930 ; p=0,00). L’effet direct 0,2246 (72,4%) de la nostalgie positive sur I’intention
d’achat est significatif, la médiation est donc partielle. L’effet indirect a*b1*b2 = 0,0855

(27,6%) de la nostalgie positive sur I’intention d’achat, a travers les médiateurs successifs de la



64

continuité et la confiance est positif et significatif avec zéro n’appartenant pas a I’intervalle de
confiance de 95% (IC [0,0239 a 0,1585]).

Nous avons réalisé les mémes analyses pour les médiateurs suivants : (1) I’originalité et la
confiance, (2) la fiabilité et la confiance et (3) la naturalité et la confiance. Les effets directs et
indirects de chaque relation sont significatifs et positifs. L’effet indirect via 1’originalité, la
fiabilité, la naturalité et la confiance sont respectivement 0,0855, 0,0358, 0,0960 et 0,0949.

Lorsqu’il s’agit de I’ancienneté pergue comme Vvariable dépendante, nous avons trois
médiations completes. Les effets indirects via 1’originalité et la confiance, la fiabilité et la
confiance, la naturalité et la confiance sont respectivement 0,0340, 0,0673 et 0,1081 et sont
positifs et significatifs. Les médiations sont complétes, car 1’effet direct est non-significatif
(p>0,05).

Conclusions : L’authenticité et la confiance sont donc des médiateurs successifs de la relation
entre la nostalgie positive et I’intention d’achat. L’originalité et la confiance, la fiabilité et la
confiance, la naturalité et la confiance sont des médiateurs en série de la relation entre

I’ancienneté percue et I’intention d’achat.

6.9. Hypothese 9

Pour I’hypothése 9, nous souhaitons découvrir si la qualité percue et I’attachement envers les
produits jouent un rdle médiateur sur la relation entre la nostalgie évoquée par le distributeur
en tant que marque et I’intention d’achat. Le modéle 4 de la macro process est utilisé pour la

médiation paralléle (cf. Annexe 17).

La nostalgie positive a un effet positif et significatif sur la qualité percue (al =0,1960 ;
p=0,0010). La nostalgie positive a un effet positivement significatif sur 1’attachement (a2 =
0,4819 ; p=0,00). En controlant par les variables de nostalgie positive et d’attachement, 1’effet
de la qualité percue sur I’intention d’achat est significatif et positif (b1 = 0,4712, p=0,00). En
controlant par les variables de nostalgie et de qualité percue, 1’effet de I’attachement sur
I’intention d’achat est positif et significatif (b2 = 0,5436 ; p=0,00). Enfin, I’effet direct 0,0692
(16,3%) de la nostalgie sur I’intention d’achat est également positif mais non-significatif. La

médiation est donc compléte.

L’effet indirect albl = 0,0924 (21,8%) de la nostalgie sur I’intention d’achat, a travers la qualité

percue est positif et significatif avec zéro exclu de I’intervalle de confiance de 95% (IC =
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[0,0327 & 0,1607]. L’effet indirect a2*b2 = 0,2620 (61,9%) de la nostalgie sur 1’intention
d’achat, a travers I’attachement est positivement significatif avec zéro exclu de I’intervalle de
confiance de 95% (IC = [0,1514 & 0,3776]. Enfin, en effectuant le test de contraste de
comparaison de ces deux effets, on constate que I’effet indirect pour la qualité est

significativement plus faible (-0,17) que pour 1’attachement.

Nous avons réalisé les mémes analyses lorsque la variable indépendante est 1’ancienneté pergue

et nous avons également une médiation paralléle.

L’ancienneté percue a un effet positif et significatif sur la qualité percue (al =0,2404 ;
p=0,001). L’ancienneté percue a un effet positivement significatif sur 1’attachement (a2 =
0,2216 ; p=0,0031). En testant par les variables de I’ancienneté pergue et d’attachement, I’effet
de la qualité pergue sur I’intention d’achat est significatif et positif (b1 = 0,4419, p=0,000). En
controlant par les variables de 1’ancienneté pergue et la qualité pergue, I’effet de 1’attachement
sur I’intention d’achat est positif et significatif (b2 = 0,5798 ; p=0,000). Enfin, I’effet direct
0,0702 (23,1%) de I’ancienneté pergue sur 1’intention d’achat est également positif mais non-

significatif. La médiation est donc compléte.

L’effet indirect al*bl = 0,1062 (34,8%) de la nostalgie sur I’intention d’achat, a travers la
qualité pergue est positif et significatif avec zéro exclu de I’intervalle de confiance de 95% (IC
= [0,0438 a 0,1845]. L’effet indirect a2*b2 = 0,1285 (42,1%) de la nostalgie sur I’intention
d’achat, a travers 1’attachement est positivement significatif avec zéro exclu de I’intervalle de
confiance de 95% (IC = [0,0387 a 0,2375]. Enfin, en effectuant le test de contraste de
comparaison de ces deux effets, on constate que l’effet indirect pour la qualité est

significativement plus faible (-0,022) que pour I’attachement.

Conclusions : L hypothése 9 est acceptée. La qualité percue et I’attachement envers les produits
jouent un r6le médiateur sur la relation entre la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que

marque et I’intention d’achat.
Un tableau récapitulatif des hypothéses testées se trouve en annexe 18.
6.10. Influence de I’environnement d’achat nostalgique
Nous souhaitons terminer notre analyse en déterminant s’il y a une différence de perceptions,

attitudes et comportements entre une personne qui a deja eu une expérience client avec

I’enseigne et une qui n’en a jamais eu.
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Ainsi, nous réalisons trois tests d’indépendance (cf. Annexe 19).

Lorsqu’une personne connait la marque, on constate que les moyennes de la qualité percue
(3,45 contre 2,97), la continuité (3,79 contre 3,02), la fiabilité (3,51 contre 2,89), la confiance
(3,68 contre 2,96) et I’intention d’achat (3,48 contre 2,70) sont plus élevées qu’une personne

qui ne connait pas la marque et ces différences de moyenne sont significatives (p<0.05).

Concernant la visite de I’enseigne, une seule différence de moyenne est significative, il s’agit
de la fiabilité (3,53 contre 3,19). Il s’avére qu’elle est mieux évaluée lorsqu’une personne a déja

visité I’enseigne.

A propos de I’achat de produits de I’enseigne, on note deux différences de moyenne
significatives. La moyenne de la fiabilité (3,55 contre 3,15) et I’intention d’achat (3,53 contre

3,03) sont plus élevées pour les personnes qui ont déja effectué des achats.

En conclusion, on s’apercoit que ce sont les individus qui ont déja eu une expérience directe
avec I’enseigne qui ont donné une meilleure évaluation. Ce renforcement serait causé par
I’environnement d’achat nostalgique qui influence les perceptions, attitudes et comportements

des individus.

6.11. Analyse des résultats des boulangeries Paul

Premierement, nous nous sommes intéressée a I’influence de la nostalgie sur les variables de

notre chaine relationnelle.

Nos deux premiéres hypothéses concernent I’impact de la nostalgie évoquée par le distributeur
en tant que marque sur les conséquences perceptuelles, qui sont la qualité et I’authenticité
percues des produits offerts. La littérature nous a amenée a énoncer que ces conséquences sont

les premiéres de la chaine de relation modélisée par le cadre conceptuel.

L’hypothése 1 étant validée, nous pouvons confirmer que la nostalgie positive et 1’ancienneté
percue exploitées par le distributeur en tant que marque est synonyme de gage de qualité des
produits pour I’individu (Kessous et Roux, 2012). Pour I’hypothése 2, nous avons testé
I’influence de la nostalgie sur les quatre dimensions de 1’authenticité percue. La nostalgie
positive et I’ancienneté pergues permettent aux consommateurs d’apprécier la fiabilité et la
naturalité des produits offerts. En revanche, seule la nostalgie positive a un impact sur la
continuité et I’originalité percues des produits offerts. Nous pouvons donc conclure que les

distributeurs mettant en avant I’ancien et/ou suscitant les souvenirs personnels et historiques
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des individus conduisent a des évaluations positives de la qualité et de ’authenticité des

produits offerts.

Nous nous sommes ensuite concentrée sur les conséquences attitudinales, qui sont la confiance
et I’attachement (hypothese 3 et 4). On constate que seul le fait de susciter les souvenirs
personnels et historiques des individus influence positivement ces attitudes envers les produits
offerts (Merchant et Rose, 2012 ; Kessous et Roux, 2006).

L’hypothése 5 concerne I’intention d’achat, il s’agit de notre conséquence comportementale.
L’évocation des souvenirs personnels et historiques des consommateurs ainsi que de
I’ancienneté par 1’enseigne a un impact positif sur leur intention d’achat envers les produits
offerts. L’intention d’achat étant le but ultime recherché par les distributeurs, utiliser la

nostalgie comme outil stratégique est donc un moyen efficace pour y arriver.

Pour les hypotheses 1 a 5, on note que la nostalgie positive a un poids relatif plus important que
I’ancienneté percue pour chacune des régressions multiples, sauf une. En effet, I’ancienneté
percue est la variable qui a le plus de poids sur la qualité percue. La nostalgie positive quant a

elle a le plus grand impact sur I’attachement envers les produits offerts.

Les consommateurs vont donc avoir des perceptions, attitudes et comportements davantage

favorables envers un distributeur qui éveille leurs souvenirs personnels et historiques.

Deuxiéemement, nous nous sommes penchée sur les modérateurs et leur impact sur les relations

entre la nostalgie et les variables étudiées.

Nous avons découvert que 1’implication affective et cognitive ont un role modérateur sur la
relation entre la nostalgie positive et la continuité et que 1’implication cognitive a un impact
modérateur sur la relation entre la nostalgie positive et la confiance. Les personnes ont donc
plus confiance et pergoivent plus la continuité de I’enseigne quand leur implication est plus

faible qu'élevée.

Pour le besoin d’appartenance, malgre plusieurs études (Kessous et Roux, 2010 ; M’saad, 2012)
révelant le rbéle du besoin d’appartenance dans les comportements favorables des
consommateurs envers les produits offerts, nous n’avons pas pu valider cette hypothése. Ce qui
veut dire que peu importe le niveau de besoin d’appartenance 1’impact de la nostalgie sur les

variables étudiées n’est pas différent.

Pour I’hypothese 8, les effets indirects de la nostalgie positive sur I’intention d’achat a travers

les quatre dimensions de I’authenticité et la confiance sont significatifs et positifs. En réalisant
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les mémes analyses avec 1’ancienneté pergue comme variable dépendante, (1) I’originalité et la
confiance, (2) la fiabilité et la confiance, (3) la naturalité et la confiance sont des médiateurs en
série de la relation entre 1’ancienneté pergue et I’intention d’achat. Les souvenirs personnels,
les souvenirs historiques et I’ancienneté percue sensibilisent donc les individus a I’authenticité

des produits ce qui leur procure de la confiance et finit par influencer leur intention d’achat.

Pour I’hypothese 9, on constate que la qualité percue et 1’attachement agissent effectivement
parallelement en tant que médiateurs sur la relation entre la nostalgie et ’intention d’achat. Les
résultats obtenus montrent que 1’attachement a un effet indirect significativement plus éleve sur

I’intention d’achat que la qualité.

Enfin, on réalise qu’effectivement les perceptions, attitudes et comportements sont mieux
évalués lorsqu’une personne a déja eu une expérience en magasin avec le distributeur par
rapport & une autre personne qui n’en a pas eu. Comme nous 1’avions supposé dans notre cadre
conceptuel, cela peut étre accentué par I’expérience nostalgique vécue dans I’enseigne et qui
éveillant I’individu sur 1’ancienneté de la marque et ses souvenirs personnels et historiques

participe positivement aux différentes évaluations.

En conclusion, les résultats obtenus pour les boulangeries Paul nous confirment ce que la
littérature énoncait. En effet, dans le domaine alimentaire la nostalgie positive et I’ancienneté
percue jouent un réle important (Sugimori et Al., 2011 ; Vignolles & Pichon, 2014) et
permettent de tirer bénéfice des sentiments associés a la nostalgie. A savoir, selon nos résultats,
influencer positivement la qualité et I’authenticité percues des produits offerts ainsi que la
confiance, I’attachement et I’intention d’achat envers les produits offerts par 1’enseigne. Il faut
tout de méme faire attention a I’implication des individus qui peut conduire a une influence

moindre de la nostalgie positive sur la continuité percue et la confiance.
Nous allons, a présent, procéder aux mémes analyses pour la marque Ralph Lauren.
7. Test d’hypothéses sur I’enseigne Raph Lauren
Nous réalisons des régressions linéaires multiples, car nous travaillons avec des variables
quantitatives indépendantes et dépendantes.
7.1. Hypothese 1

Pour tester cette premiére hypothése, nous realisons une régression linéaire multiple avec les

deux dimensions de la nostalgie et la variable dépendante qui est la qualité (cf. Annexe 20.1).
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Le modéle de régression n’existe pas, car la p-valeur du tableau anova est a la limite du seuil

de significativité et vaut 0,05. Nous ne rejetons donc pas I’hypothése nulle HO : R2 = 0.

Conclusion : Nous n’acceptons pas 1’hypothése et nous concluons que la nostalgie évoquée par
le distributeur en tant que marque n’a pas une influence significative sur la qualité per¢ue des

produits offerts.

7.2. Hypothese 2

Pour tester la deuxiéme hypotheése, ¢’est-a-dire, 1’influence (positive) des deux dimensions de
la nostalgie (X) sur les quatre dimensions de I’authenticité percue (continuité, originalité,
fiabilité, naturalité) des produits offerts (YY), on réalise une régression linéaire multiple (cf.
Annexe 20.2 a 20.5).

7.2.1. Continuité

Le modeéle de régression n’est pas pertinent, car la p-valeur du tableau anova n’est significative
(p-valeur=0.119).

7.2.2. Originalité

Le mod¢le de régression existe, nous rejetons donc bien 1’hypothese nulle HO : R* = 0. Le R?
vaut 6,6%. Le coefficient B de la nostalgie positive est significatif avec une p-valeur = 0,001.
En revanche, le coefficient  de I’ancienneté pergue a un impact qui n’est pas significatif (p-

valeur=0,926). La contribution relative de la nostalgie positive sur I’originalité percue est 0,257.

Originalité = 2,301 + 0,218 (nostalgie positive) + ¢

7.2.3. Fiabilité

La p-valeur est significative (p-valeur<0,05) ce qui signifie qu’il existe une régression entre les
variables. Le R? vaut 14,1%. Le coefficient B de la nostalgie positive est significatif avec un p-
valeur = 0,000. Par contre, le coefficient B de 1’ancienneté percue n’est pas significatif (p-
valeur=0,940). Le poids relatif de la nostalgie sur la fiabilité est 0,375.

Fiabilité = 2,870 + 0,225 (nostalgie positive) + ¢

7.2.4. Naturalité
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Le modele de régression est pertinent (p-valeur<0.05). Le R? vaut 13,3%. Le coefficient 3 de
la nostalgie est significatif (p-valeur=0,000), mais pas celui de I’ancienneté (p-valeur=0,415).
Le poids relatif de la nostalgie sur la naturalité est 0,353.

Naturalité = 2,325 + 0,269 (nostalgie positive) + ¢

Conclusion : L’hypothése 2 est partiellement acceptée. La nostalgie positive est la seule
dimension & avoir un impact positivement significatif sur la fiabilité et la naturalité pergues. On

constate que la nostalgie positive a le plus d’influence sur la fiabilité (B standardisé= 0,375).

7.3. Hypothese 3

La p-valeur est significative (p-valeur=0.031<0.05), ce qui signifie que le modéle de régression
existe. On constate que le modele explique 4,5% de la variation de la confiance. Ensuite, on
observe que le coefficient B de la nostalgie positive est significatif avec une p-valeur de 0.0009.
Par contre, le coefficient B de I’ancienneté pergue n’est pas significatif (p-valeur=0.886) La

nostalgie a une contribution relative sur la confiance de 0,210.

Confiance = 3,126 + 0,143 (nostalgie positive) + €

Conclusion : L’hypothése 3 est partiellement acceptée. Seule la nostalgie positive a une

influence sur la confiance envers les produits offerts (cf. Annexe 20.6).

7.4. Hypothése 4

Le modele de régression est pertinent (p-valeur<0.05). Nous rejetons donc bien I’hypothése
nulle HO : R2= 0. Le R? vaut 34,4%. Les coefficients 3 de la nostalgie positive et ’ancienneté
percue sont significatifs, car leurs p-valeur sont respectivement 0,000 et 0,008. Cependant, on
constate que le coefficient  de I’ancienneté pergue est négatif, ce qui veut dire qu’elle influence
négativement [’attachement envers la marque. La nostalgie a un poids relatif (B
standardisé=0,579) sur I’attachement plus grand que 1’ancienneté pergue ( standardisé =-
0,178).

Attachement = 2,289 + 0,585 (nostalgie positive) - 0,349 (ancienneté) + ¢
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Conclusion : L’hypothése 4 est particllement acceptée, car seule, la nostalgie positive de
marque a une influence significativement positive sur 1’attachement envers les produits offerts
(cf. Annexe 20.7).

7.5. Hypothése 5
Notre derniere hypothese concerne I’intention d’achat. Plus précisément, 1’influence (positive)
des deux dimensions de la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque (X) sur

I'intention d'achat envers les produits offerts (Y). Le modele de régression existe (p-

valeur<0.05). Nous rejetons donc bien I’hypothése nulle HO : R? = 0.

Le R2 vaut 12% et Le coefficient § de la nostalgie positive est significativement positif avec
une p-valeur qui vaut 0,000.

La nostalgie a une contribution relative sur I’intention d’achat de 0,339.

Intention d’achat = 2, 698 + 0,392 (nostalgie positive) + €

Conclusion : L'hypothése 5 est partiellement acceptée, car la deuxiéme dimension de la

nostalgie, I’ancienneté percue n’a pas d’influence sur l'intention d’achat (cf. Annexe 20.8).

7.6. Hypothése 6

Passons a notre premiére hypothése de modération concernant 1’implication des individus (cf.
Annexe 21).

L’implication cognitive et affective a un effet modérateur sur la relation entre la nostalgie
positive et la fiabilité percue. Lorsque l'implication cognitive = 2,0643 et I’implication affective
= 2,1044, l'effet devient significatif. Pour les personnes qui ont un niveau d’implication trés
faible, I’impact de la nostalgie positive sur la fiabilité percue ne dépend pas de leur implication,
mais une fois que leur implication devient plus élevée alors le lien entre la nostalgie positive et

la confiance des personnes n’est pas aussi fort.
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Fiabilité

—#— Implication afective
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B~ Implication affective
Slevia

Nostalgie faible Nostalgie élevée

Figure 9 - Effet modérateur de I’implication affective sur la relation entre la nostalgie

positive et la fiabilité percue.

Fiabilité

—+— Tuplication coguitive

L faible

---B--- Implication cognitive
élevée

Nostalgie faible Nostalgie élevée

Figure 10 - Effet modérateur de ’implication cognitive sur la relation entre la nostalgie

positive et la fiabilité percue.

L’implication cognitive a un effet modérateur sur la relation entre la nostalgie positive et la
naturalité percue. Lorsque lI'implication cognitive = 1,9821, I'effet devient significatif. Pour les
personnes qui ont un niveau d’implication trés faible, I’influence de la nostalgie positive sur la
naturalité percue ne dépend de leur implication. Par contre, lorsqu'elles ont une implication plus
élevée (au-dessus de 1,9821), I’influence de la nostalgie positive sur la naturalité pergue est

positive et forte.
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Figure 11 - Effet modérateur de I’implication cognitive sur la relation entre la nostalgie

positive et la naturalité percue.

L’implication cognitive a un effet modérateur sur la relation entre 1’ancienneté percue et
I’attachement. Lorsque l'implication cognitive = 2,5896, I'effet devient significatif. Cela signifie
que I’impact de I’ancienneté percue sur I’attachement ne dépend pas d’une implication faible,
et plus I’implication cognitive est élevée plus le lien entre la nostalgie et I’attachement devient

moins fort.

| S

L ---#--- Implication cognitive
T slavée

—— Inplication cognitive
faible

Artachement

Ancienneté faible Ancienneté élevée

Figure 12 - Effet modérateur de ’implication cognitive sur la relation entre I’ancienneté

percue et I’attachement.

L’implication affective a un effet modérateur sur la relation entre I’ancienneté pergue et
I’intention d’achat. Lorsque I'implication affective = 2,9968, I'effet devient significatif. Pour les
personnes qui ont un niveau d’implication faible, I’influence de 1’ancienneté percue sur
I’intention d’achat ne dépend pas de leur implication. Lorsqu'elles ont une implication plus

¢levée, le lien entre I’ancienneté pergue et 1’intention d’achat devient moins fort.
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Figure 13 - Effet modérateur de I’implication affective sur la relation entre I’ancienneté

percue et I’intention d’achat

L’implication affective a un effet modérateur sur la relation entre I’ancienneté percue et
I’originalité. Lorsque l'implication affective = 4,0086 l'effet devient significatif. Pour les
personnes qui ont un niveau d’implication faible, I’impact de 1’ancienneté percue sur
I’originalité ne dépend pas de leur implication, mais lorsque 1’implication affective est plus

élevée le lien entre I’ancienneté pergue et I’originalité pergue est positif et fort.

Originalité

—&— Inplication afective
faible

-~ Implication affective
dlavie

Ancienneté faible Ancienneté élevée

Figure 14 - Effet modérateur de I’implication affective sur la relation entre I’ancienneté
g p

percue et I’originalité percue.

Avec les graphes d’interaction, on constate pour chaque relation observée que lorsque
I’implication cognitive ou affective est faible, I’effet de la nostalgie sur les variables

dépendantes est plus élevé que lorsque I’implication est élevée.

7.7. Hypothése 7

La deuxiéme hypothése de modération concerne le besoin d’appartenance.
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Le besoin d’appartenance joue un roéle modérateur uniquement sur la relation entre I’ancienneté

percue et la naturalité (cf. Annexe 22).

Le besoin d’appartenance a un effet modérateur sur la relation entre 1’ancienneté pergue et la
naturalité. Nous avons deux régions significatives selon Johnson-Neyman, la premiére lorsque
le besoin d’appartenance = 1,200 jusqu’a 3,0828. Pour les personnes qui ont un faible besoin
d’appartenance, 1I’impact de I’ancienneté pergue sur la naturalité dépend de leur besoin
d’appartenance. La deuxiéme lorsque le besoin d’appartenance = 4,5463 jusqu’a 5. Pour les
personnes ayant un besoin d’appartenance plus élevé, I’influence de I’ancienneté pergue sur la
naturalité dépend aussi de leur besoin d'appartenance. Selon le graphe d’effet de modération,
lorsque le besoin d’appartenance est élevé I’effet de 1’ancienneté pergue sur la naturalité est
plus important que lorsque le besoin d’appartenance est faible. Cependant, lorsque les droites

se croisent cela est inversé.

Naturalité

Ancienneté faible Ancienneté élevée

Figure 15 - Effet modérateur du besoin d’appartenance sur la relation entre I’ancienneté

percue et la naturalité.
Conclusion : Au vu des résultats, nous rejetons I’hypothése 7.

7.8. Hypotheése 8

Nous allons terminer nos analyses avec nos hypothéses de mediations sequentielles et

paralleles.

Pour tester notre mediation séquentielle, nous utilisons la procédure de Hayes, modéle 6 (cf.
Annexe 23). Apres analyse, nous constatons qu’il existe une médiation séquentielle lorsque la
variable dependante est la nostalgie positive. La nostalgie positive a un effet significativement
positif sur la continuité (coeff a=0,0855 ; p=0,0387). En testant par la nostalgie positive, I’effet
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de la continuité sur la confiance est positif et significatif (coeff bl = 0,6066 ; p=0,000). En
contrélant par la nostalgie positive et la continuité, I’effet de la confiance sur I’intention d’achat
est significativement positif (coeff b2=0,5883 ; p=0,000). L’effet direct 0,2562 (89,4%) de la
nostalgie positive sur I’intention d’achat est significatif, la médiation est donc partielle. L’effet
indirect de la nostalgie positive sur I’intention d’achat, a travers les médiateurs successifs de la
continuité et la confiance est positif et significatif a*b1*b2 = 0,0305 (10,6%), car zéro
n’appartenant pas a I’intervalle de confiance de 95% (IC [0,0005 a 0,780]).

Nous avons fait les mémes analyses pour les médiateurs suivants: (1) I’originalité et la
confiance, (2) la fiabilité et la confiance et (3) la naturalité et la confiance, sur la relation entre
la nostalgie positive et I’intention d’achat. Les effets directs et indirects de chaque relation sont
significatifs et positifs, les médiations sont donc toutes partielles. Les effets indirects via (1)
I’originalité et la confiance, (2) la fiabilité et la confiance et (3) la naturalité et la confiance sont
respectivement 0,2529, 0,1815 et 0,2359.

Cependant, lorsque 1’ancienneté pergue est la variable dépendante, il n’y aucune médiation

séquentielle.

Conclusions : L’hypothese 8 est donc partiellement acceptée, car nous pouvons seulement
conclure que I’authenticité pergue et la confiance agissent séquentiellement en tant que

médiateur sur la relation entre la nostalgie positive et I’intention d’achat.

7.9. Hypothese 9

Pour I’hypothése 9, nous souhaitons découvrir si la qualité percue et 1’attachement envers les
produits jouent un rdle médiateur sur la relation entre la nostalgie évoquée par le distributeur
en tant que marque et ’intention d’achat. Nous devons donc vérifier s’il existe une relation
significative entre chaque médiateur et variable indépendante et entre chaque mediateur et
variable dépendante. Nous réalisons la procédure deux fois pour la nostalgie positive et

I'ancienneté percue (cf. Annexe 24).

Nous commengons nos analyses avec la nostalgie positive comme variable dépendante. L’effet
indirect de la nostalgie positive sur I’intention d’achat, a travers la qualité pergue est positif
mais non-significatif (a1*b1=0,0309 ; p=0,195) avec I’intervalle de confiance de 95% incluant

zéro (IC =[-0,0011 a 0,0799]. Nous ne pouvons donc rien conclure sur la médiation parallele.
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Nous faisons les mémes analyses avec I’ancienneté percue comme variable dépendante.
L’ancienneté pergue a un effet positif, mais non-significatif sur la qualité percue (a1l = 0,0866 ;

p=0,3249). On ne peut de nouveau rien émettre sur la médiation paralléle.

Conclusions : Nous pouvons juste conclure que 1’attachement envers les produits joue un role

médiateur positif sur la relation entre la nostalgie positive et I’intention d’achat.
En annexe 25 se trouve un tableau récapitulatif des tests hypothéses.

7.10. Influence de I’environnement d’achat nostalgique

Enfin, nous vérifions s’il y a une différence de perceptions, d’attitudes et de comportements

entre une personne qui a déja eu une expérience avec le distributeur et une qui n’en a pas eu.
Pour ce faire, nous réalisons trois tests d’indépendance (cf. Annexe 26).

En premier lieu, les moyennes de la qualité (3,63 contre 3,22), de la confiance (3,56 contre
2,96), ’intention d’achat (2,74 contre 1,73), la continuité (3,70 contre 3,00), la fiabilité (3,47
contre 3,00), sont plus élevées pour une personne qui ne connait pas la marque et ces différences

de moyenne sont significatives (p<0.05).

Ensuite, on constate que les moyennes de la qualité (3,76 contre 3,54), la confiance (3,84 contre
3,36), la fiabilité (3,77 contre 3,27), la naturalité (3,56 contre 3,18), la confiance (3,85 contre
3,36), I’attachement (3,02 contre 2,17) et I’intention d’achat (3,37 contre 2,33) sont plus ¢levées
lorsqu’un individu est déja allé dans I’enseigne. Ces différences de moyennes sont

significatives.

Enfin, on note également que les moyennes de toutes les variables pour les personnes qui ont
déja effectué des achats sont plus élevées : qualité (3,93 contre 3,52), continuité (3,98 contre
3,57), originalité (3,19 contre 2,78), fiabilité (3,98 contre 3,28), naturalité (3,70 contre 3,20),
confiance (3,97 contre 3,39), attachement (3,23 contre 2,23), intention d’achat (3,62 contre
2,41). Ces différences sont significatives pour toutes les variables.

On peut conclure que dans la majorité ce sont les individus qui ont déja eu une expérience
directe avec I’enseigne qui ont donné une meilleure évaluation. Ce renforcement peut étre donc
apporté par I’expérience nostalgique dans laquelle 1’individu est plongé en magasin et qui

influence les perceptions, attitudes et comportements des individus.
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7.11. Analyse des résultats de I’enseigne Ralph Lauren

L hypothése 1 n’est pas validée, la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque n’a

pas d’influence sur la qualité percue.

Pour I’hypothese 2, nous observons que seule la nostalgie positive a un impact positif sur
I’originalité, la fiabilité et la naturalité percues. Cependant, ni la nostalgie positive ni

I’ancienneté percue n’a un impact sur la continuité percgue.

Les hypothéses H3, H4 et H5 sont partiellement confirmées. En effet, aprés analyse nous nous
sommes rendu compte que les régressions avec la dimension de I’ancienneté per¢ue ne sont pas

validées. En revanche, les régressions sur la nostalgie positive sont quant a elle acceptées.

Susciter les souvenirs personnels et historiques des individus en magasin influencent donc
I’originalité, la fiabilité et la naturalité percues des produits offerts ainsi que la confiance,

I’attachement et 1’intention d’achat envers les produits offerts.

Nous poursuivons 1’analyse des résultats avec les hypothéses de modérations. Pour I’hypothése
6, on constate que 1’effet de la nostalgie sur la fiabilité et la naturalité percues et que 1’effet de
I’ancienneté pergue sur I’attachement, 1’intention d’achat, et 1’originalité est plus fort lorsque
I’implication est faible que lorsque I’implication est élevée. Ce qui démontre que 1’implication

a bien un r6le modérateur, mais nous 1I’avons prouvé uniquement pour ces relations.

L’hypothese 7 est rejetée, le besoin d’appartenance n’a pas un role modérateur sur la relation
entre la nostalgie et les variables étudiées. Cela signifie que peu importe le niveau du besoin

d’appartenance, I’impact de la nostalgie sur les variables dépendantes n’est pas different.

Nous allons commenter a présent nos hypothéses de médiations séquentielle (hypothése 8) et

parallele (hypothese 9).

L’hypothése 8 est partiellement confirmée, car les relations sont significativement positives
lorsque la nostalgie positive est la variable indépendante et non-significatives dans le cas de
I’ancienneté percue. Les souvenirs personnels ou historiques des individus les éveillent sur
I’authenticité des produits puis leur procurent de la confiance et finissent par influencer leur
intention d’achat. C’est en accord avec la littérature qui mentionne que la nostalgie donne

confiance grace a I’authenticité percue (Sierra et McQuitty, 2007).
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Pour I’hypothése 9, nous avons pu juste conclure que 1’attachement envers les produits joue un
role médiateur sur la relation entre la nostalgie positive évoquée par le distributeur en tant que

marque et I’intention d’achat.

Finalement, on constate également que les individus ont donné une meilleure évaluation des
conséquences perceptuelles, attitudinales et comportementales quand ils ont eu déja une
experience client avec le distributeur. Ces différences d’évaluations sont toutes significatives
lorsque la personne a déja acheté des produits offerts de I’enseigne. Comme expliqué dans le
cas de boulangeries Paul cette différence peut étre apportée par I’expérience nostalgique vécue

en magasin.

En conclusion, la nostalgie joue un réle moins conséquent dans le domaine vestimentaire. Elle
n’a pas d'influence sur la qualité et la continuité percues et a un impact partiel sur I’originalité,
la fiabilité et la naturalité percues des produits offerts ainsi que sur la confiance, 1’attachement
et ’intention d’achat envers les produits offerts. En effet, seule la nostalgie positive et non
I’ancienneté pergue influence ces conséquences. Il faut également faire attention a
I’implication, car nous retrouverons ici dans une catégorie de produits avec une implication

élevée qui peut inhiber I’effet de la nostalgie.

8. Comparaisons entre les boulangeries Paul et Ralph Lauren

Ce mémoire est axé sur une question principale : “Comment la nostalgie évoquée par le
distributeur en tant que marque influence-t-elle les perceptions, attitudes et comportements des
consommateurs envers les produits offerts ?”’. Nous étudions cette question sur deux catégories
de produits a taux d’implication différents, afin de découvrir si une distinction existe sur base
de ces derniers. Grace a cette question, nous souhaitons également observer si une expérience
client avec I’environnement d’achat nostalgique peut accentuer 1’évaluation de ces

conséquences et donc avoir une influence positive sur celles-ci.

Avant de procéder a la comparaison entre les deux enseignes, nous avons souhaité vérifier si
les deux échantillons qui ont répondu aux questionnaires sont comparables au niveau de leur
distribution (cf. Annexe 27). Pour ce faire, nous avons réalisé une analyse khi-carré et anova.
On constate que les distributions/répartitions du genre et de 1’age au sein des deux groupes sont
égales et donc comparables. Pour I’analyse anova, la p-valeur est plus grande que 0.05, on ne
rejette donc pas HO, ce qui signifie que la répartition de 1’age est égale au sein des groupes.

Nous avons également fait une analyse khi-carré pour tester si la distribution des hommes et
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des femmes est la méme dans les deux conditions. La p-valeur est plus grande que 0.05, on ne
rejette donc pas HO, ce qui signifie que la distribution d’hommes et de femmes dans les deux

conditions est la méme.
Nous observons quelques différences entre les boulangeries Paul et Ralph Lauren.

Nous commencons notre comparaison avec les conséquences perceptuelles qui sont la qualité

et I’authenticité percues.

En analysant les boulangeries Paul, nous avons valide I’influence positive des deux dimensions
de la nostalgie sur la qualité percue. Nous également révélé I’impact positif des deux
dimensions de la nostalgie sur la fiabilité et la naturalité percues. En revanche, seule la nostalgie
positive a une influence positive sur la continuité et I’ originalité pergues. En réalisant les mémes
analyses pour I’enseigne Ralph Lauren, nous avons découvert que la nostalgie n’a pas
d’influence sur la qualité percue et que seule la nostalgie positive a un impact sur les quatre

dimensions de 1’authenticité.

Nous nous sommes ensuite penchée sur la confiance et I’attachement envers la marque, qui sont
les conséquences attitudinales. Nous avons pu observer pour les deux distributeurs que la
nostalgie positive est la seule dimension a avoir un impact positif sur la confiance et

I’attachement.

Pour I’intention d’achat qui est notre conséquence comportementale, on constate pour les
boulangeries Paul que les deux dimensions de la nostalgie ont un impact positif sur I’intention
d’achat. Cependant, dans le cas de I’enseigne Ralph Lauren, il n’y a que la nostalgie positive

qui influence I’intention d’achat.

Jusqu’ici nous notons trois différences entre les distributeurs. Les boulangeries Paul se
démarquent par rapport a I’enseigne Ralph Lauren au niveau de I’influence de la nostalgie sur
la qualite percue, I’authenticité percue et I’intention d’achat. Ce sont des relations qui ne sont

soit pas observées soit moins importante pour I’ensemble Ralph Lauren.

Pour la premiére hypothese de modération, nous avons validé pour les deux enseignes que
I’implication cognitive et affective a un réle modérateur. 1ls ont un impact plus positif et fort

pour chaque relation observée lorsque leur niveau est faible.

Nous observons plus d’effet de modération dans nos analyses pour le distributeur Ralph Lauren.
Nous avons une modération sur la relation entre la nostalgie positive et la fiabilité, la nostalgie

positive et la naturalité percue, I’ancienneté pergue et la naturalité pergue, I’ancienneté percue
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et I’originalité percue, I’ancienneté percue et I’attachement ainsi que I’ancienneté percue et
I’intention d’achat. Alors que pour I’enseigne Paul, nous avons trois effets de modération sur
la relation entre la nostalgie positive et la continuité, la nostalgie positive et la confiance ainsi

que la nostalgie positive et I’intention d’achat.

Etant donnée que I’implication est plus élevée pour la catégorie de produits vestimentaire.
L’enseigne Ralph Lauren doit faire particulierement attention a I’effet moins positif et moins

fort qu’une implication élevée engendre sur les relations observees.

Pour la seconde hypothése de modération, nous n’avons pas relevé d’impact modérateur du
besoin d’appartenance, ce qui signifie que I’impact de la nostalgie sur les variables étudiées

n’est pas différent selon le besoin d’appartenance.

Passons a présent a I’hypothese de médiation séquentielle. Pour I’enseigne Paul, nous avons
révelé que les quatre dimensions de [|authenticité percue et la confiance agissent
séquentiellement en tant que médiateur sur la relation entre la nostalgie positive et I’intention
d’achat. Nous avons aussi découvert trois mediations séquentielles lorsque la variable
dépendante est I’ancienneté pergue. Pour I’enseigne Ralph Lauren, nous avons également une
médiation séquentielle lorsque la variable dépendante est la nostalgie positive. En revanche, il

n’y a aucune médiation lorsque I’ancienneté percue est la variable dépendante.

Concernant les hypotheses de médiations paralléles, on constate pour les boulangeries Paul que
la qualité percue et I’attachement envers les produits offerts jouent un role médiateur sur la
relation entre la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque et I’intention d’achat.

Cependant, pour la marque Ralph Lauren cette médiation n’existe pas.

Finalement, pour les deux enseignes les évaluations des conséquences perceptuelles,
attitudinales et comportementales sont plus élevées lorsqu’une personne a déja eu une
experience client avec le distributeur, ce qui sous-entend de nouveau le role de I’environnement

d’achat nostalgique sur ces derniéres.

En conclusion, nous n’observons pas de différence importante dans I’impact de la nostalgie
évoquee par les deux distributeurs sur les variables étudiées. Cependant, pour le domaine
alimentaire on constate que les deux dimensions de la nostalgie ont une influence positive sur
la qualité percue, 1’authenticité percue et I’intention d’achat, ce qui n’est pas le cas dans le
domaine vestimentaire. Ferrandi (2013) avait déja émis le lien étroit entre la nostalgie et

I’alimentation. Elle joue un réle catalyseur des émotions et facilite le rappel d’expériences, de
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gens, de lieux ou d’événements. Les auteurs Sugimori et Al. (2011) et Vignolles & Pichon
(2014), ont également avancé qu’il s’agit du domaine le plus susceptible de ramener les gens
dans le passé. Ceci peut expliquer I’influence des deux dimensions de la nostalgie par rapport

au domaine vestimentaire ou seule la dimension positive de marque a un impact positif.

Lorsqu’on compare nos analyses avec celles réalisées sur 1’échantillon global les résultats sont
similaires. Nous ne pouvons pas pointer de difféerences importantes avec nos analyses sur les

distributeurs.

9. Conclusion

9.1. Implications et recommandations managériales

Nos résultats ont permis de développer des implications et recommandations managériales.

Dans un contexte de concurrence grandissante, 1’expérience client dans un lieu de vente est
considérée aujourd’hui comme un outil de différenciation (Arnold et Al., 2005 ; Baker et Al.,
1994). L’expérience que le consommateur vit en magasin va impacter son impression sur la
marque et ses produits ainsi que son comportement (Yakhlef, 2015). Les managers peuvent
assurer cette différenciation par une série de stratégies marketing appropriées.

Par ce mémoire, nous souhaitons éclairer les enseignes sur I'utilisation d'une stratégie précise a
savoir I'exploitation de la nostalgie en tant que marque. Nous avons examiné comment la
nostalgie évoquée par un distributeur influence les perceptions, attitudes et comportements
envers les produits offerts par ce méme distributeur ainsi que les variables jouant un réle sur la

relation entre la nostalgie et I’intention d’achat.

En étudiant les boulangeries Paul, nous avons démontré que dans le domaine alimentaire
I’utilisation de la nostalgie par I’enseigne génére des avantages. Les souvenirs personnels et
historiques ont une influence plus importante sur les variables de notre chaine de relation que

I’ancienneté percue sauf pour la qualité pergue.

En premier choix, nous recommandons donc aux managers de se concentrer sur 1’évocation des
souvenirs personnels et historiques des individus. Ceci peut se faire en mettant en scéne dans
le magasin des éléments de decoration témoignant d’une époque historique et pouvant de ce
fait évoquer aux consommateurs des anecdotes. En second choix, les managers peuvent mettre
en évidence 1’anciennete percue de la marque en insistant sur ’année de création de 1’enseigne,

mais aussi en mettant & la disposition des clients en magasin, un livre retragant en photo
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I’histoire de I’enseigne depuis sa création. Les clients pourront alors s’imprégner d’une époque
passée. Cela permettrait aussi d’utiliser sur le lieu de vente une fonction narrative liée au temps

comme expliquée par Kozinet et Al. (2002).

Dans le cas du domaine vestimentaire, illustré par 1’enseigne Ralph Lauren, nous notons que
I’ancienneté percue a un impact non significatif ou négatif sur les variables de notre modele.

Les souvenirs personnels et historiques ont quant a eux un impact positif et significatif.

Nous conseillons donc aux managers dans le domaine vestimentaire de se concentrer surtout
sur le vécu personnel ou transmis des individus dans leur choix d’attributs pour le décor de
I’enseigne. 1ls pourraient également lancer une campagne marketing amenant les
consommateurs a se replonger dans le passé. Il serait demandé aux clients de partager avec
I’enseigne leur plus beau style « vintage » habillé en Ralph Lauren. Cette campagne marketing
est aussi applicable aux boulangeries Paul en demandant aux consommateurs de partager une

photo de leur patisserie d’enfance.

Nous avons ensuite déterminé que la qualité, 1’authenticité, la confiance et I'attachement sont
des antécédents de l'intention d’achat. Les managers doivent étre conscients de cette chaine de
relation afin de définir sur quelles variables ils doivent le plus porter leur intention. Nous avons
découvert notamment que le meilleur prédicteur de I’intention d’achat est I’attachement envers
les produits offerts. Les managers doivent donc adopter des stratégies afin d’amener le
consommateur a s’attacher aux produits. Par exemple, en créant une communauté sur leurs
réseaux sociaux et en communiquant régulierement sur leur identité et leurs valeurs, car un
individu crée de I’attachement envers une marque qui a des valeurs culturelles et personnelles
lui ressemblant (Richins et Dawson, 1992). 1l ne faut pas pour autant oublier I'importance de
travailler sur les autres variables qui influencent également, mais de fagon moindre 1’intention

d’achat.

Nous avons ensuite développé des hypotheses de médiations, car elles permettaient également

de mener a certaines implications manageriales.

Nous avons découvert pour le domaine alimentaire et vestimentaire que la nostalgie a une
influence positive sur I’impression d’authenticité d’un produit qui a son tour suscite de la
confiance envers les produits pour avoir in fine avoir un impact positif sur I’intention d’achat.
Cependant, avec I’intervention de facteurs intermédiaires la nostalgie a un effet indirect moins

important sur I’intention d’achat. A I’inverse, I’effet direct de la nostalgie sur I’intention d’achat
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est éleve si la nostalgie augmente de 1 unité, I’intention d’achat augmente considérablement.
L’effet a expliquer est donc principalement imputable a la nostalgie. Le fait d’éveiller le
consommateur sur I’authenticité d’une marque ou susciter sa confiance ne sont donc pas les
stratégies sur lesquels les managers doivent le plus se concentrer afin de mener a I’intention
d’achat. Nous poussons les managers dans le domaine alimentaire et vestimentaire a utiliser les
souvenirs personnels et historiques des individus ainsi que 1’ancienneté pergue de la marque

pour directement pousser a I’intention d’achat.

Avec I’hypothése de médiation paralléle, on confirme de nouveau que dans les deux catégories
de produits 1’attachement a plus d’influence sur I’intention d’achat que la qualité. L’effet a
expliquer est donc principalement imputable & I’attachement envers les produits offerts, qui est
un facteur intermédiaire. Les managers doivent donc particulierement faire attention a créer un
attachement envers leurs produits offerts. La stratégie serait la méme que celle développée ci-

dessus.

Pour les hypotheses de modérations, nous avons validé pour les deux enseignes que
I’implication cognitive et affective a un réle modérateur. 1ls ont un impact plus positif et fort
sur chaque relation observée lorsque leur niveau est faible. Etant donnée que I’implication est
plus élevée pour les produits vestimentaires, cela pourrait avoir une influence sur le lien entre
la nostalgie et les variables traitées. Afin d’empécher cet effet, les enseignes doivent
communiquer sur la qualité des produits qui justifierait I’implication demandée et en méme

temps stimulerait la confiance, I’attachement et I’intention d’achat envers les produits offerts.

Concernant le besoin d’appartenance, nous n’avons pas pu valider son role modérateur ni avec
nos analyses sur I’échantillon global ni avec les analyses sur les enseignes. Ce qui signifie que
les managers ne doivent pas développer de stratégie selon le besoin d’appartenance des
individus.

Nous souhaitons a présent prendre du recul sur les résultats obtenus et mentionner les limites

inhérentes a ce travail de recherche.

9.2. Limites et pistes futures de recherche

La premiére limite concerne notre I’échantillon. En effet, nous avons transmis le questionnaire
via internet. C’est un moyen pratique et rapide, mais qui suscite des doutes sur la généralisation
des résultats. En effet, seules les personnes utilisant ce média pouvaient avoir accés au

questionnaire. La partie de la population belge n’ayant pas acces a internet a donc été négligée.
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On remarque notamment un biais socio-démographique de I'échantillon. Il y a une
surreprésentation de femmes, elles composent 67% de 1’échantillon. En outre, 1’age le plus
représenté sont les 18-25 ans et la majorité des répondants ont un dipléme universitaire et sont

employés. Notre échantillon n’est donc pas le plus représentatif de la population belge.

Nous nous interrogeons aussi sur notre questionnaire. En effet, plusieurs personnes nous ont
fait remarquer la répétitivité des questions ainsi que la longueur du questionnaire. Ceci peut
expliquer notamment pourquoi nous avons un nombre important de réponses incomplétes. Un
questionnaire plus court aurait sans doute augmenteé le taux de réponse et la significativité des
réponses. Un pré-test aurait pu également étre réalisé au préalable afin de récolter des remarques
et apporter des modifications aux questionnaires sur base de celles-ci. Celui-ci n’a
malheureusement pas pu étre effectué par manque de temps.

Nous avons défini une chaine relationnelle sur base de la littérature. Cependant, cette derniére
peut varier fortement selon la littérature sur laquelle nous nous appuyons. Il pourrait donc étre
intéressant de développer une nouvelle chaine relationnelle et de reconduire nos analyses. De
plus, comme nous avons pu le constater avec le coefficient de détermination R2, le pouvoir
explicatif des modeéles de régressions est assez faible ce qui sous-entend ’existence d’autres
variables qui seraient intéressantes d’inclure dans notre modéle. Cela nous permettrait de mieux

expliquer la variabilité des dimensions.

Nous avons sélectionné deux enseignes pour notre recherche. Ceci constitue aussi une limite au
mémoire, car ce choix dépendait seulement de I’auteur. Par conséquent, il est possible que pour
certains répondants il ait été difficile de se mettre en situation, car il ne connaissait pas
I’enseigne. Nous avons également choisi seulement deux catégories de produits différents ayant
tous les deux des modes affectifs. Il serait donc intéressant de réitérer 1’étude, mais pour d’autres
catégories de produits et avec un mode intellectuel différent afin de déceler si nos conclusions
sont également applicables dans ces cas-la. En effet, il est possible que les conclusions obtenues
pour les domaines alimentaire et vestimentaire ne soient pas transposables a d’autres

distributeur.

Enfin, notre questionnaire a été diffusé pendant la pandémie COVID-19. Nous ne négligeons
donc pas I’effet du COVID-19 sur les résultats obtenus. En effet, le sentiment de nostalgie a pu

étre exacerbé durant cette période, car 1’ére avant le coronavirus manque aux individus. Le
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besoin d’appartenance a également pu €tre accentué, car nous ne pouvions plus voir nos familles

et amis.

9.3. Conclusion finale

Ce mémoire se concentrait sur la question suivante : “Comment la nostalgiec évoquée par le
distributeur en tant que marque influence-t-elle les perceptions, attitudes et comportements des
consommateurs envers les produits offerts ?””. Nous avons commencé par étudier le concept de
la nostalgie en identifiant ses typologies, ses stimuli, ses dimensions et conséquences, ses cibles
et enfin les inconvénients de I’emploi d’une telle stratégie. Nous avons identifié deux
dimensions de la nostalgie : la nostalgie positive et I’ancienneté pergue et trois conséquences :
perceptuelles, attitudinales et comportementales qui ont été les variables de notre étude.
Ensuite, nous nous sommes concentré sur l'aspect distribution et plus précisément I’expérience
client vécue en environnement d’achat. Par la suite, nous avons établi un lien entre ces deux
concepts. Enfin, nous avons defini sur base de la littérature notre cadre conceptuel et la chaine

de relation qui nous ont permis de développer nos hypothéses et finalement de les tester.

Ce mémoire avait trois objectifs. Le premier était d’étudier I’influence de la nostalgie évoquéee
par le distributeur en tant que marque sur les perceptions, les attitudes et les comportements des
individus. Le deuxiéme était de comparer les résultats de ces relations entre deux catégories de
produits distinctes a taux d’implication différents. Nous voulions déceler si une différence de
résultats existe entre les domaines alimentaire et vestimentaire. Le troisiéme objectif était de
confirmer si I’évaluation des perceptions, des attitudes et des comportements étaient plus

élevées pour les personnes ayant déja eu une expérience directe avec les distributeurs.

Il en ressort que la nostalgie impacte positivement les attitudes, perceptions et comportements
des individus. Cependant, le pouvoir nostalgique a plus d’impact sur la catégorie de produit a
faible implication, a savoir les produits alimentaires que sur le domaine vestimentaire. Enfin,
une expérience directe avec I’enseigne mene a des appréciations plus élevées des perceptions,
attitudes et comportements envers 1’enseigne et les produits offerts par celle-ci. Ceci nous laisse
penser que I’expérience nostalgique vécue en magasin et plus précisément son décor qui met
en avant I’ancienneté de la marque et qui éveille les souvenirs personnels et historiques des

individus, est a I’origine de ces évaluations favorables.

L’utilisation de la nostalgie comme stratégie marketing est donc un outil qui prouve également

son influence dans la distribution. Il influence positivement la qualité et 1’authenticité pergues
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des produits offerts ainsi que la confiance, I’attachement et I’intention d’achat envers les

produits offerts par 1’enseigne.
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