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Annexe 1 : Questionnaires 

1.1. Boulangerie Paul 

 

B1) Veuillez prendre un instant pour observer les images suivantes. 

o   

 
 

PARTIE 1 : Votre avis sur les Boulangeries Paul 

 

B2) Connaissez-vous les Boulangeries Paul ? 

o Oui  (1)  

o Non  (2)  

 

B3) Êtes-vous déjà allé(e) dans les Boulangeries Paul ? 

o Oui  (1)  

o Non  (2)  
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B4) Avez-vous déjà acheté des produits dans les Boulangeries Paul ? 

o Oui   (1)  

o Non  (2)  

 

 

B5) Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord avec les propositions suivantes en 

les appliquant aux Boulangeries Paul. 
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Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord 

(4) 

Tout à fait 

d'accord 

(5) 

1. Cette marque me rappelle 

des souvenirs agréables de 

mon propre passé (43)  

o  o  o  o  o  

2. Cette marque me rappelle 

des souvenirs agréables avec 

ma famille (44)  

o  o  o  o  o  

3. Cette marque suscite des 

sentiments positifs liés au 

passé  (45)  

o  o  o  o  o  

4. Cette marque me rappelle 

les bons moments que j'ai 

passés enfant (46)  

o  o  o  o  o  

5. Cette marque me rappelle 

des moments agréables vécus 

dans ma jeunesse (47)  

o  o  o  o  o  

6. J’associe cette marque à un 

événement heureux dans ma 

vie (48)  

o  o  o  o  o  

7. Cette marque contribue à se 

rappeler de souvenirs agréables 

du passé  (49)  

o  o  o  o  o  

8. Cette marque me rappelle le 

bon vieux temps (50)  
o  o  o  o  o  

9. Cette marque me rappelle 

des moments heureux que j’ai 

vécus (51)  

o  o  o  o  o  

10. Cette marque me renvoie à 

un événement positif dans 

l’histoire (52)  

o  o  o  o  o  

11. Cette marque est ancienne 

(53)  
o  o  o  o  o  

12. Cette marque est dépassée 

(54)  
o  o  o  o  o  

13. Cette marque existe depuis 

longtemps (55)  
o  o  o  o  o  
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14. Cette marque a une histoire 

(56)  
o  o  o  o  o  

 

 

B6) Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord avec les propositions suivantes en 

les appliquant aux Boulangeries Paul. 

 

Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

1. Les produits de 

cette marque sont de 

haute qualité (1)  

o  o  o  o  o  

2. Les produits de 

cette marque sont les 

meilleurs dans cette 

catégorie  (2)  

o  o  o  o  o  

3. Les produits de 

cette marque sont de 

qualité constante (3)  

o  o  o  o  o  
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B7) Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord avec les propositions suivantes en 

les appliquant aux Boulangeries Paul. 

 

Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

1. J’ai confiance 

envers les produits de 

cette marque (1)  

o  o  o  o  o  

2. Je me fie aux 

produits de cette 

marque (2)  

o  o  o  o  o  

3. Les produits de 

cette marque sont 

honnêtes (3)  

o  o  o  o  o  

4. Les produits de 

cette marque sont sûrs 

(4)  

 

o  o  o  o  o  
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B8) Veuillez indiquer 

votre degré d'accord ou 

de désaccord avec les 

propositions suivantes en 

les appliquant aux 

Boulangeries Paul. 

Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord 

(4) 

Tout à fait 

d'accord 

(5) 

1. Les produits de cette 

marque sont constants au 

fil du temps (16)  

o  o  o  o  o  

2. Les produits de cette 

marque restent fidèles à 

eux-mêmes (17)  

o  o  o  o  o  

3. Les produits de cette 

marque offrent une 

continuité (18)  

o  o  o  o  o  

4. Les produits de cette 

marque ont un concept 

clair qu’ils poursuivent 

(19)  

o  o  o  o  o  

5. Les produits de cette 

marque sont différents de 

toutes les autres marques 

(20)  

o  o  o  o  o  

6. Les produits de cette 

marque se démarquent 

par rapport aux autres 

marques (21)  

o  o  o  o  o  

7. Les produits de cette 

marque sont uniques (22)  
o  o  o  o  o  

8. Les produits de cette 

marque se distinguent 

clairement des autres 

marques (23)  

o  o  o  o  o  

9. Mon expérience avec 

les produits de cette 

marque m’a montré qu’ils 

tiennent leurs promesses 

(24)  

o  o  o  o  o  

10. Les produits de cette 

marque délivrent ce qu’ils 

promettent (25)  

o  o  o  o  o  
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11. Les promesses des 

produits de cette marque 

sont crédibles (26)  

o  o  o  o  o  

12. Les produits de cette 

marque font des 

promesses fiables (27)  

o  o  o  o  o  

13. Les produits de cette 

marque ne semblent pas 

artificiels (28)  

o  o  o  o  o  

14. Les produits de cette 

marque donnent une 

impression d'authenticité 

(29)  

o  o  o  o  o  

15. Les produits de cette 

marque donnent 

l’impression d’être 

naturels (30)  

o  o  o  o  o  

 

 

B9) Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord avec les propositions suivantes en 

les appliquant aux Boulangeries Paul. 
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Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

1. J’ai beaucoup 

d’affection pour les 

produits de cette 

marque (1)  

o  o  o  o  o  

2. L'achat des produits 

de cette marque me 

procure beaucoup de 

joie, de plaisir (2)  

o  o  o  o  o  

3. Je trouve un certain 

réconfort à acheter ou 

à posséder les produits 

de cette marque (3)  

o  o  o  o  o  

4. Je suis très lié(e) 

aux produits de cette 

marque (4)  

o  o  o  o  o  

5.Je suis très attiré(e) 

par les produits de 

cette marque (5)  

o  o  o  o  o  

 

 

B10) Veuillez évaluer dans quelle mesure vous seriez prêt(e) à acheter les produits de la 

Boulangerie Paul.  
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Plus vous cochez près de l'une des extrémités plus vous êtes en accord avec l'affirmation 

correspondante. 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5)  

Je n'achèterais 

jamais un produit 

de cette marque 

o  o  o  o  o  

J'achèterais 

sûrement un 

produit de cette 

marque 

Je n'ai pas 

l'intention 

d'acheter un 

produit de cette 

marque 

o  o  o  o  o  

J'ai l'intention 

d'acheter un 

produit de cette 

marque 

Mon intention 

d'acheter un 

produit de cette 

marque est très 

faible 

o  o  o  o  o  

Mon intention 

d'acheter un 

produit de cette 

marque est très 

élevée 

Sans aucun 

doute, je 

n'achèterais pas 

un produit de 

cette marque 

o  o  o  o  o  

Sans aucun doute, 

j'achèterais un 

produit de cette 

marque 

Je n'achèterais 

probablement pas 

un produit de 

cette marque 

o  o  o  o  o  

J'achèterais 

probablement un 

produit de cette 

marque 

 

Partie 2 : Votre profil 
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B11) Les affirmations suivantes concernent votre opinion personnelle. 

ATTENTION : Il n'est plus nécessaire de les associer avec les Boulangeries Paul.  

 

Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni 

d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord 

(4) 

Tout à 

fait 

d'accord 

(5) 

1. J’ai un grand besoin de me 

sentir accepté(e) (1)  
o  o  o  o  o  

2. Je veux que les autres 

m’acceptent (2)  
o  o  o  o  o  

3. Cela me dérange beaucoup 

si je suis exclu(e) des projets 

des autres (3)  

o  o  o  o  o  

4. Cela peut me faire 

facilement de la peine si j’ai 

l’impression que les autres ne 

m’acceptent pas (4)  

o  o  o  o  o  

5. J’évite de faire des choses 

qui pourraient détourner les 

gens de moi ou faire qu’ils 

m’évitent (5)  

o  o  o  o  o  

6. Cela me préoccupe peu de 

savoir si les gens m’aiment 

bien ou pas (6)  

o  o  o  o  o  

7. Etre séparé(e) de mes amis 

pendant de longues périodes 

ne me dérange pas (7)  

o  o  o  o  o  

8. Je n’aime pas être seul(e) 

(8)  
o  o  o  o  o  

9. J’ai besoin de savoir qu’il y 

a des gens sur qui je peux 

compter en cas de besoin (9)  

o  o  o  o  o  

10. Si les gens ne semblent pas 

m’accepter, alors je fais de 

mon mieux pour que cela ne 

me touche pas (10)  

o  o  o  o  o  

 

B12) Veuillez évaluer sur cette échelle votre niveau d'intérêt pour les produits de boulangerie 

de manière générale.  

 

ATTENTION : Il n'est plus nécessaire de les associer spécifiquement aux produits des 
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Boulangeries Paul. 

 

Plus vous cochez près de l'une des extrémités plus vous êtes en accord avec l'affirmation 

correspondante.  

 

Les produits de boulangerie sont pour moi... 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5)  

Importants o  o  o  o  o  Pas importants 

Me concernent o  o  o  o  o  
Ne me concernent 

pas 

Ont une grande 

signification 
o  o  o  o  o  

N'ont aucune 

signification 

Ont de la valeur o  o  o  o  o  
N'ont aucune 

valeur 

Ce dont j'ai besoin o  o  o  o  o  
Ce dont je n'ai pas 

besoin 

Intéressants o  o  o  o  o  Ennuyeux 

Passionnants o  o  o  o  o  Pas passionnants 

Attirants o  o  o  o  o  Pas attirants 

Fascinants o  o  o  o  o  Banals 

Impliquants o  o  o  o  o  Pas impliquants 

 

 

B13) Vous êtes un(e) 

o Homme  (1)  

o Femme  (2)  

 

B14) Quel âge avez-vous ? 

 

B15) Quel est le diplôme le plus élevé en votre possession ? 

o Primaire  (16)  

o Secondaire inférieur ou supérieur  (17)  

o Universitaire  (18)  

o Hautes écoles  (19)  

o Post-universitaire  (20)  

o Aucun  (21)  
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B16) Quelle est votre activité professionnelle ? 

o Etudiant(e)  (88)  

o Employé(e) ou ouvrier(ére)  (89)  

o Indépendant(e)  (91)  

o Profession libérale  (92)  

o Retraité(e)  (90)  

o Sans emploi   (93)  

 

1.2. Ralph Lauren 

 

R1) Veuillez prendre un instant pour observer les images suivantes. 

 
 

Partie 1 : Votre avis sur l'enseigne Ralph Lauren 

 

R2) Connaissez-vous la marque Ralph Lauren ? 

o Oui  (1)  

o Non  (2)  

 

R3) Êtes-vous déjà allé(e) dans les magasins Ralph Lauren ?  

o Oui  (1)  

o Non  (2)  

 

R4) Avez-vous déjà effectué des achats dans les magasins Ralph Lauren ? 

o Oui   (1)  

o Non  (2)  

 

R5) Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord avec les propositions suivantes en 

les appliquant à l'enseigne Ralph Lauren. 



18 

 

 

Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord 

(4) 

Tout à fait 

d'accord 

(5) 

1. Cette marque me rappelle 

des souvenirs agréables de 

mon propre passé (15)  

o  o  o  o  o  

2. Cette marque me rappelle 

des souvenirs agréables avec 

ma famille (16)  

o  o  o  o  o  

3. Cette marque suscite des 

sentiments positifs liés au 

passé  (17)  

o  o  o  o  o  

4. Cette marque me rappelle 

les bons moments que j'ai 

passés enfant (18)  

o  o  o  o  o  

5. Cette marque me rappelle 

des moments agréables vécus 

dans ma jeunesse (19)  

o  o  o  o  o  

6. J’associe cette marque à un 

événement heureux dans ma 

vie (20)  

o  o  o  o  o  

7. Cette marque contribue à se 

rappeler de souvenirs agréables 

du passé  (21)  

o  o  o  o  o  

8. Cette marque me rappelle le 

bon vieux temps (22)  
o  o  o  o  o  

9. Cette marque me rappelle 

des moments heureux que j’ai 

vécus (23)  

o  o  o  o  o  

10. Cette marque me renvoie à 

un événement positif dans 

l’histoire (24)  

o  o  o  o  o  

11. Cette marque est ancienne 

(25)  
o  o  o  o  o  

12. Cette marque est dépassée 

(26)  
o  o  o  o  o  

13. Cette marque existe depuis 

longtemps (27)  
o  o  o  o  o  
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14. Cette marque a une histoire 

(28)  
o  o  o  o  o  

 

R6) Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord avec les propositions suivantes en 

les appliquant à l'enseigne Ralph Lauren. 

 

Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

1. Les produits de 

cette marque sont de 

haute qualité (1)  

o  o  o  o  o  

2. Les produits de 

cette marque sont les 

meilleurs dans cette 

catégorie (2)  

o  o  o  o  o  

3. Les produits de 

cette marque sont de 

qualité constante (3)  

o  o  o  o  o  

 

R7) Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord avec les propositions suivantes en 

les appliquant à l'enseigne Ralph Lauren. 

 

Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

1. J’ai confiance 

envers les produits de 

cette marque (1)  

o  o  o  o  o  

2. Je me fie aux 

produits de cette 

marque (2)  

o  o  o  o  o  

3. Les produits de 

cette marque sont 

honnêtes (3)  

o  o  o  o  o  

4. Les produits de 

cette marque sont sûrs 

(4)  

o  o  o  o  o  

 

 

R8) Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord avec les propositions suivantes en 

les appliquant à l'enseigne Ralph Lauren. 
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Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

1. Les produits de 

cette marque sont 

constants au fil du 

temps (16)  

o  o  o  o  o  

2. Les produits de 

cette marque restent 

fidèles à eux-mêmes 

(17)  

o  o  o  o  o  

3. Les produits de 

cette marque offrent 

une continuité (18)  

o  o  o  o  o  

4. Les produits de 

cette marque ont un 

concept clair qu’ils 

poursuivent (19)  

o  o  o  o  o  

5. Les produits de 

cette marque sont 

différents de toutes les 

autres marques (20)  

o  o  o  o  o  

6. Les produits de 

cette marque se 

démarquent par 

rapport aux autres 

marques (21)  

o  o  o  o  o  

7. Les produits de 

cette marque sont 

uniques (22)  

o  o  o  o  o  

8. Les produits de 

cette marque se 

distinguent clairement 

des autres marques 

(23)  

o  o  o  o  o  

9. Mon expérience 

avec les produits de 

cette marque m’a 

montré qu’ils tiennent 

leurs promesses (24)  

o  o  o  o  o  
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10. Les produits de 

cette marque délivrent 

ce qu’ils promettent 

(25)  

o  o  o  o  o  

11. Les promesses des 

produits de cette 

marque sont crédibles 

(26)  

o  o  o  o  o  

12. Les produits de 

cette marque font des 

promesses fiables (27)  

o  o  o  o  o  

13. Les produits de 

cette marque ne 

semblent pas artificiels 

(28)  

o  o  o  o  o  

14. Les produits de 

cette marque donnent 

une impression 

d'authenticité (29)  

o  o  o  o  o  

15. Les produits de 

cette marque donnent 

l’impression d’être 

naturels (30)  

o  o  o  o  o  
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R9) Veuillez indiquer votre degré d'accord ou de désaccord avec les propositions suivantes en 

les appliquant à l'enseigne Ralph Lauren. 

 

Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

1.J’ai beaucoup 

d’affection pour les 

produits de cette 

marque (1)  

o  o  o  o  o  

2. L'achat des produits 

de cette marque me 

procure beaucoup de 

joie, de plaisir (2)  

o  o  o  o  o  

3.Je trouve un certain 

réconfort à acheter ou 

à posséder les produits 

de cette marque (3)  

o  o  o  o  o  

4.Je suis très lié(e) 

aux produits de cette 

marque (4)  

o  o  o  o  o  

5.Je suis très attiré(e) 

par les produits de 

cette marque (5)  

o  o  o  o  o  

 

R10) Veuillez évaluer dans quelle mesure vous seriez prêt(e) à acheter les produits de 

l'enseigne Ralph Lauren.  
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Plus vous cochez près de l'une des extrémités plus vous êtes en accord avec l'affirmation 

correspondante. 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5)  

Je n'achèterais 

jamais un 

produit de cette 

marque 

o  o  o  o  o  

J'achèterais 

assurément un 

produit de cette 

marque 

Je n'ai pas 

l'intention 

d'acheter un 

produit de cette 

marque 

o  o  o  o  o  

J'ai l'intention 

d'acheter un 

produit de cette 

marque 

Mon intention 

d'acheter un 

produit de cette 

marque est très 

faible 

o  o  o  o  o  

Mon intention 

d'acheter un 

produit de cette 

marque est très 

élevée 

Sans aucun 

doute, je 

n'achèterais pas 

un produit de 

cette marque 

o  o  o  o  o  

Sans aucun doute, 

j'achèterais un 

produit de cette 

marque 

Je n'achèterais 

probablement 

pas un produit 

de cette marque 

o  o  o  o  o  

J'achèterais 

probablement un 

produit de cette 

marque 

 

Partie 2 : Votre profil 

 

R11) Les affirmations suivantes concernent votre opinion personnelle.   

ATTENTION : Il n'est plus nécessaire de les associer à l'enseigne Ralph Lauren. 
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Pas du 

tout 

d'accor

d (1) 

Plutôt en 

désaccord 

(2) 

Ni d'accord, 

ni en 

désaccord 

(3) 

Plutôt 

d'accord (4) 

Tout à fait 

d'accord (5) 

1. J’ai un grand besoin 

de me sentir 

accepté(e) (1)  

o  o  o  o  o  

2. Je veux que les 

autres m’acceptent (2)  
o  o  o  o  o  

3. Cela me dérange 

beaucoup si je suis 

exclu(e) des projets 

des autres (3)  

o  o  o  o  o  

4. Cela peut me faire 

facilement de la peine 

si j’ai l’impression que 

les autres ne 

m’acceptent pas (4)  

o  o  o  o  o  

5. J’évite de faire des 

choses qui pourraient 

détourner les gens de 

moi ou faire qu’ils 

m’évitent (5)  

o  o  o  o  o  

6. Cela me préoccupe 

peu de savoir si les 

gens m’aiment bien ou 

pas (6)  

o  o  o  o  o  

7. Etre séparé(e) de 

mes amis pendant de 

longues périodes ne 

me dérange pas (7)  

o  o  o  o  o  

8. Je n’aime pas être 

seul(e) (8)  
o  o  o  o  o  

9. J’ai besoin de savoir 

qu’il y a des gens sur 

qui je peux compter en 

cas de besoin (9)  

o  o  o  o  o  
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10. Si les gens ne 

semblent pas 

m’accepter, alors je 

fais de mon mieux 

pour que cela ne me 

touche pas (10)  

o  o  o  o  o  

 

 

R12) Veuillez évaluer sur cette échelle votre niveau d'intérêt pour le domaine vestimentaire 

de manière générale.  

ATTENTION : Il n'est plus nécessaire de les associer spécifiquement à l'enseigne Ralph 

Lauren. 

Plus vous cochez près de l'une des extrémités plus vous êtes en accord avec l'affirmation 

correspondante. 

 

 

Le domaine vestimentaire est pour moi.. 

 
1 

(1) 
2 (2) 3 (3) 4 (4) 

5 

(5) 
 

Important o  o  o  o  o  Pas important 

Me concerne o  o  o  o  o  
Ne me concerne 

pas 

A une grande 

signification pour 

moi 

o  o  o  o  o  
N'a aucune 

signification pour 

moi 

A de la valeur o  o  o  o  o  N'a aucune valeur 

Ce dont j'ai besoin o  o  o  o  o  
Ce dont je n'ai pas 

besoin 

Intéressant o  o  o  o  o  Ennuyeux 

Passionnant o  o  o  o  o  Pas passionnant 

Attirant o  o  o  o  o  Pas attirant 

Fascinant o  o  o  o  o  Banal 

Impliquant o  o  o  o  o  Pas impliquant 

 

R13) Vous êtes un(e) 

o Homme  (1)  

o Femme  (2)  
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R14) Quel âge avez-vous ? 

R15) Quel est le diplôme le plus élevé en votre possession ?   

o Primaire  (5)  

o Secondaire inférieur ou supérieur  (6)  

o Universitaire  (7)  

o Hautes écoles  (8)  

o Post-universitaire  (9)  

o Aucun  (4)  

 

R16) Quelle est votre activité professionnelle ? 

o Etudiant(e)  (244)  

o Employé(e) ou ouvrier(ére)  (245)  

o Indépendant(e)  (247)  

o Profession libérale  (248)  

o Retraité(e)  (246)  

o Sans emploi  (249)  

 

Annexe 2 : Description de l’échantillon  

2.1. Analyse descriptive de l’échantillon sur les Boulangeries Paul 

 
Tableaux de fréquence sur les classes d’âge, genre, diplôme et activité professionnelle : 
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2.2 Analyse descriptive de l’échantillon sur l’enseigne Ralph Lauren 

 

 
 

Tableaux de fréquence sur les classes d’âge, genre, diplôme et activité professionnelle : 
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31 

 

Annexe 3 - Analyse de la validité et fiabilité  

3.1. Nostalgie de marque 

Communalités > 0.3 
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On reconduit l’ACP après suppression de l’item 12 :  

 

     
Communalités > 0.3 
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Nostalgie positive de marque 

(NosPos_B1,NosPos_B2,NosPos_B3,NosPos_B4,NosPos_B5,NosPos_B6,NosPos_B7,Nos

Pos_B8,NosPos_B9,NosPos_B10 

) :  

 

  

 
 

Ancienneté perçue (Anc_B11,Anc_B12,,Anc_B13,Anc_B14) 
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3.2. Authenticité  

 

Communalités > 0.3 
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Continuité (Cont_B1,Cont_B2,Cont_B3,Cont_B4) 

 
Originalité (Orig_B5,Orig_B6,Orig_B7,Orig_B8) 

 
Fiabilité (Fiab_B9,Fiab_B10,Fiab_B11,Fiab_B12) 

 

 
Naturalité (Nat_B13,Nat_B14,Nat_B15) 
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3.3 Implication 

 
Communalités>0.3 

 
 

 
Implication_Cognitive (Cog_B1,Cog_B2,Cog_B3,Cog_B4,Cog_B5) :  
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Implication_Affective (Aff_B6,Aff_B7,Aff_B8,Aff_B9,Aff_B10) : 

 

3.4. Besoin d’appartenance  

 

(BesoinApp_B1,BesoinApp_B2,BesoinApp_B3,BesoinApp_B4,BesoinApp_B5,BesoinAp

p_B6Transf,BesoinApp_B7Transf,BesoinApp_B8,BesoinApp_B9,BesoinApp_B10) 

 
 

 

 

 

3.5. Qualité  

 
Communalités>0.3 

 
 

 

Qualité (Qual_B1,Qual_B2,Qual_B3) 
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3.6 Confiance  

 
Communalités > 0.3 

 

 

 
Confiance (Conf_B1,Conf_B2,Conf_B3,Conf_B4) 

 

3.7. Attachement 
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Communalités > 0.3 

 

 
Attachment (Att_B1,Att_B2,Att_B3,Att_B4,Att_B5) 

 

 

3.8. Intention d’achat  

 
Communalités>0.3 
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Intention d’achat (IntAch_B1, IntAch_B2,IntAch_B3,IntAch_B4,IntAch_B5) 

 

Annexe 4 : Résultats des analyses de validité et de fiabilité 

 

Mesure Items/dimensions 

Alpha 

de 

Cronba

ch 

Variable créée 

Variables 

additionn

ée 

Nostalgie 

NosPos_B1,NosPos_

B2,NosPos_B3,NosP

os_B4,NosPos_B5,N

osPos_B6,NosPos_B

7,NosPos_B8,NosPo

s_B9,NosPos_B10 

0,899 NosPos_averageBP / 

Anc_B11,,Anc_B13,

Anc_B14 
0,876 Anc_averageBP  

Authenticité 

Cont_B1,Cont_B2,C

ont_B3,Cont_B4 
0,848 Continuité_averageBP 

SommeAu

th 

Orig_B5,Orig_B6,Or

ig_B7,Orig_B8 
0,909 Originalité_averageBP 

Fiab_B9,Fiab_B10,F

iab_B11,Fiab_B12 
0,898 Fiabilité_averageBP 

Nat_B13,Nat_B14,N

at_B15 
0,792 Naturalité_averageBP 



41 

 

Implication 

Cog_B1,Cog_B2,Co

g_B3,Cog_B4,Cog_

B5 

0,922 Cognitive_average 

/ 

Aff_B6,Aff_B7,Aff_

B8,Aff_B9,Aff_B10 
0,879 Affective_average 

Besoin 

d’appartenance 

BesoinApp_B1,Beso

inApp_B2,BesoinAp

p_B3,BesoinApp_B4

,BesoinApp_B5,Bes

oinApp_B6,BesoinA

pp_B7,BesoinApp_B

8,BesoinApp_B9,Be

soinApp_B10 

0,783 BesoinApp_average / 

Qualité  
Qual_B1,Qual_B2,Q

ual_B3 
0,748 Qualité_average / 

Confiance 
Conf_B1,Conf_B2,C

onf_B3 
0,903 Confiance_average / 

Attachement 
Att_B1,Att_B2,Att_

B3,Att_B4,Att_B5 
0,928 Attachement_average / 

Intention 

d’achat 

IntAch_B1, 

IntAch_B2,IntAch_B

3,IntAch_B4,IntAch

_B5 

0,939 
IntentionAchat_averag

e 
/ 

Tableau 1 - Résultats des analyses de fiabilité et de validité  

 

 

1) Analyses sur l’échelle globale  

Annexe 5 : Tests d’hypothèses sur l’échantillon global 

5.1. Vérification de la chaîne de relation avec la nostalgie positive 

5.1.1. 
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5.1.2. 
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5.1.3. 
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5.1.4.  
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5.2. Vérification de la chaîne de relation avec l’ancienneté perçue 

5.2.1. 
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5.2.2. 



50 

 

 

 

 



51 

 

    

 

 

5.2.3. 
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5.2.4.  
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5.3. Qualité perçue  

 

 

5.4. Continuité 

 

5.5. Originalité  
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5.6. Fiabilité  

 

5.7. Naturalité  
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5.8. Confiance  
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5.9. Attachement  

 

5.10. Intention d’achat 
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5.11. Tableau de corrélation entre chaque variable  

 

 
 

 

 

Annexe 6 : Modération - Implication 

Annexe 6.1 : Rôle modérateur de l’implication affective sur la relation entre la nostalgie 

positive de marque et les variables dépendantes.  

6.1.1 Qualité 

 

    Model  : 1 

    Y  : Qualité 

    X  : Nost_moy 

    W  : Affectiv 

 

                    coeff         se          t             p       LLCI       ULCI 

   

Int_1         ,0306      ,0399      ,7660      ,4443     -,0480      ,1091 

   

6.1.2 Continuité 

 

    Model  : 1 

    Y  : Continui 

    X  : Nost_moy 

    W  : Affectiv 
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                  coeff         se          t                 p       LLCI       ULCI 

 

Int_1         ,0365      ,0317     1,1512      ,2505     -,0259      ,0988 

   

6.1.3 Originalité  

 

     Model  : 1 

     Y  : Originia 

     X  : Nost_moy 

     W  : Affectiv 

   

                   coeff         se          t               p       LLCI       ULCI 

 

Int_1        -,0130      ,0497     -,2625      ,7931     -,1107      ,0847 

   

 

 

 

 

6.1.4 Fiabilité  

 

     Model  : 1 

     Y  : Fiabilit 

     X  : Nost_moy 

     W  : Affectiv 

   

                  coeff         se          t                p       LLCI       ULCI 

 

Int_1         ,0471      ,0359     1,3124      ,1904     -,0235      ,1178 

   

6.1.5 Naturalité  

 

     Model  : 1 

     Y  : Naturali 

     X  : Nost_moy 

     W  : Affectiv 

 

                  coeff         se          t                p       LLCI       ULCI 

    

Int_1         ,0531      ,0459     1,1584      ,2476     -,0371      ,1434 

   

6.1.6 Confiance  

 

    Model  : 1  

    Y  : Confianc  

    X  : Nost_moy  

    W  : Affectiv  

 

                    coeff         se          t             p       LLCI       ULCI 
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Int_1         ,0377      ,0417      ,9046      ,3664     -,0443      ,1197 

 

6.1.7 Attachement  

 

   Model  : 1 

    Y  : Attachem 

    X  : Nost_moy 

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

 

Int_1         ,0462      ,0490      ,9412      ,3473     -,0503      ,1426 

   

 

6.1.8 Intention d’achat 

 

   Model  : 1 

    Y  : Intentio 

    X  : Nost_moy 

    W  : Affectiv 

   

                   coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

 

Int_1         ,0605      ,0661      ,9166      ,3600     -,0694      ,1905 

   

Annexe 6.2 : Rôle modérateur de l’implication affective sur la relation entre l’ancienneté 

perçue de marque et les variables dépendantes.  

6.2.1 Qualité  

 

    Model  : 1 

    Y  : Qualité 

    X  : Ancienne 

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

 

Int_1        -,0405      ,0548     -,7382      ,4610     -,1483      ,0674 

 

6.2.2 Continuité  

 

    Model  : 1 

    Y  : Continui 

    X  : Ancienne 

    W  : Affectiv 

 

                  coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 
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Int_1         ,0275      ,0448      ,6139      ,5397     -,0607      ,1157 

 

6.2.3 Originalité  

 

    Model  : 1 

    Y  : Originia 

    X  : Ancienne 

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t               p       LLCI       ULCI 

   

Int_1         ,0848      ,0702     1,2077      ,2281     -,0533      ,2229 

 

6.2.4 Fiabilité  

 

    Model  : 1 

    Y  : Fiabilit 

    X  : Ancienne 

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

   

Int_1         ,0445      ,0526      ,8456      ,3984     -,0590      ,1481 

 

6.2.5 Naturalité  

 

    Model  : 1 

    Y  : Naturali 

    X  : Ancienne 

    W  : Affectiv 

   

                  coeff         se          t               p       LLCI       ULCI 

 

Int_1         ,0463      ,0660      ,7005      ,4841     -,0837      ,1762 

   

6.2.6 Confiance  

 

    Model  : 1 

    Y  : Confianc 

    X  : Ancienne 

    W  : Affectiv 

 

                  coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

   

Int_1         ,0274      ,0592      ,4632      ,6435     -,0891      ,1439 

   

6.2.7 Attachement  

 

    Model  : 1 

    Y  : Attachem 
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    X  : Ancienne 

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t               p       LLCI       ULCI 

   

Int_1        -,1154      ,0803    -1,4380      ,1514     -,2733      ,0425 

 

6.2.8 Intention d’achat  

 

    Model  : 1 

    Y  : Intentio 

    X  : Ancienne 

    W  : Affectiv 

 

                  coeff         se          t              p       LLCI       ULC 

 

   

Int_1         ,0050      ,0978      ,0510      ,9593     -,1875      ,1975 

   

Annexe 6.3 : Rôle modérateur de l’implication cognitive sur la relation entre la nostalgie 

positive et les variables dépendantes.  

 

6.3.1 Qualité  

 

    Model  : 1 

    Y  : Qualité 

    X  : Nost_moy 

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p       LLCI       UL 

 

Int_1         ,0444      ,0356     1,2475      ,2131     -,0257      ,1145 

   

6.3.2 Continuité  

 

Model  : 1 

    Y  : Continui 

    X  : Nost_moy 

    W  : Cognitiv 

   

 

                   coeff         se          t              p       LLCI       UL 

   

Int_1         ,0755      ,0279     2,7111      ,0071      ,0207      ,1303 
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6.3.3 Originalité  

 

Model  : 1 

    Y  : Original 

    X  : Nost_moy 

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p       LLCI       UL 

 

Int_1        -,0427      ,0440     -,9690      ,3333     -,1293      ,0440 

   

6.3.4 Fiabilité  

 

Model  : 1 

    Y  : Fiabilit 

    X  : Nost_moy 

    W  : Cognitiv 

   

 

                   coeff         se          t               p       LLCI       UL 

 

Int_1         ,0455      ,0321     1,4163      ,1577     -,0177      ,1086 

 

6.3.5 Naturalité  

 

Model  : 1 

    Y  : Naturali 

    X  : Nost_moy 

    W  : Cognitiv 

   

 

                   coeff         se          t               p       LLCI       UL 
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Int_1         ,0735      ,0402     1,8265      ,0687     -,0057      ,1526 

   

6.3.6 Confiance  

Model  : 1 

    Y  : Confianc 

    X  : Nost_moy 

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p       LLCI       UL 

   

Int_1         ,0894      ,0367     2,4333      ,0155      ,0171      ,1617 

 

 
   

6.3.7 Attachement 

 

Model  : 1 

    Y  : Attachem 

    X  : Nost_moy 

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t               p       LLCI       UL 

   

Int_1         ,0674      ,0436     1,5445      ,1235     -,0185      ,1532 

 

6.3.8 Intention d’achat  

 

Model  : 1 

    Y  : Intentio 

    X  : Nost_moy 

    W  : Cognitiv 

   

                   coeff         se          t               p       LLCI       UL 

 

Int_1         ,0966      ,0586     1,6474      ,1005     -,0188      ,2120 
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Annexe 6.4 : Rôle modérateur de l’implication cognitive sur la relation entre l’ancienneté 

perçue de marque et les variables dépendantes. 

 

6.4.1 Qualité 

 

    Model  : 1  

    Y  : Qualité  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                  coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0156      ,0441      ,3535      ,7239     -,0712      ,1025 

 

6.4.2 Continuité 

 

Model  : 1  

    Y  : Continui  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                  coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0380      ,0358     1,0632      ,2885     -,0324      ,1085 

 

6.4.3. Originalité  

 

Model  : 1  

    Y  : Original  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                  coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0412      ,0563      ,7314      ,4651     -,0696      ,1519 

 

6.4.4. Fiabilité  

 

Model  : 1  

    Y  : Fiabilit  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                  coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0159      ,0425      ,3738      ,7088     -,0677      ,0994 
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6.4.5. Naturalité  

 

Model  : 1  

    Y  : Naturali  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                  coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0414      ,0521      ,7950      ,4272     -,0611      ,1440 

 

6.4.6. Confiance 

 

Model  : 1  

    Y  : Confianc  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                  coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0443      ,0473      ,9362      ,3499     -,0488      ,1374 

 

6.4.7. Attachement 

 

Model  : 1  

    Y  : Attachem  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                  coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1        -,0854      ,0647    -1,3199      ,1878     -,2127      ,0419 

 

6.4.8. Intention d’achat 

 

Model  : 1  

    Y  : Intentio  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

  

                  coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0710      ,0785      ,9054      ,3660     -,0833      ,2254 
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Annexe 7 : Modération - Besoin d’appartenance 

Annexe 7.1 : Rôle modérateur du besoin d’appartenance sur la relation entre la nostalgie 

positive de marque et les variables dépendantes. 

 

7.1.1 Qualité  

 
 

7.1.2 Continuité  

 

 
 

7.1.3 Originalité  
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7.1.4 Fiabilité  

 
 

7.1.5. Naturalité 
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7.1.6 Confiance 

 
 

7.1.7 Attachement  
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7.1.8 Intention d’achat  

  
 

 

 

 

 

 

 

 

Annexe 7.2 : Rôle modérateur du besoin d’appartenance sur la relation entre l’ancienneté 

perçue de marque et les variables dépendantes. 

7.2.1 Qualité 
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7.2.2 Continuité  

 
7.2.3 Originalité 
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7.2.4 Fiabilité 

 
 

7.2.5 Naturalité 
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7.2.6 Confiance 

 

 
7.2.7 Attachement 
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7.2.8 Intention d’achat 
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Annexe 8 : Médiation séquentielle  

 

 

Figure 1 - Médiation séquentielle 

 

8.1. L’authenticité et la confiance agissent séquentiellement en tant que médiateur sur la 

relation entre la nostalgie positive de marque et l’intention d’achat. 

 

8.1.1 Continuité  
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8.1.2 Originalité 
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8.1.3 Fiabilité 
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8.1.4 Naturalité  
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8.2. L’authenticité et la confiance agissent séquentiellement en tant que médiateur sur la 

relation entre l’ancienneté perçue et l’intention d’achat. 

 

8.2.1 Continuité  
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8.2.2 Originalité 
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8.2.3 Fiabilité 
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8.2.4 Naturalité  
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Annexe 9 : Médiation parallèle 

 

Figure 2 - Médiation parallèle  

Annexe 9.1. La qualité perçue et l’attachement envers les produits jouent un rôle médiateur sur 

la relation entre la nostalgie positive de marque et l’intention d’achat. 
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Annexe 9.2. La qualité perçue et l’attachement envers les produits jouent un rôle médiateur sur 

la relation entre l’ancienneté perçue et l’intention d’achat. 
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Annexe 10 : Tableau récapitulatif des tests d’hypothèses  

 

Hypothèse Relation testée Conclusion 

H1 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la qualité perçue des produits offerts. 

 

Validée 

H2 

-La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la continuité perçue des produits 

offerts. 

Partielleme

nt validée 
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-La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur l’originalité perçue des produits 

offerts. 

-La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la fiabilité perçue des produits offerts. 

-La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la naturalité perçue des produits 

offerts. 

 

Partielleme

nt validée 

 

 

 

 

Validée 

 

 

 

 

Validée 

H3 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la confiance envers les produits 

offerts. 

 

Partielleme

nt validée 

H4 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur l’attachement envers les produits 

offerts.  

Partielleme

nt validée 

H5 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur l’intention d’achat. 

Partielleme

nt validée 

H6 

Quand l’implication des consommateurs est faible, le lien entre 

la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque et (a) 

la qualité perçue; (b) l’authenticité perçue; (c) la confiance 

envers les produits; (d) l’attachement envers les produits; (e) 

l’intention d’achat envers les produits;  est plus positif que 

lorsque l’implication des consommateurs est forte. 

Partielleme

nt validée 
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H7 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la qualité perçue ; (b) l’authenticité 

perçue; (c) la confiance envers les produits; (d) l’attachement 

envers les produits; (e) l’intention d’achat envers les produits 

plus importante lorsque l’individu a un besoin d’appartenance 

plus fort.   

Rejetée 

H8 

L’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 l’intention d’achat. 

Partielleme

nt validée 

H9 

La qualité perçue et l’attachement envers les produits jouent un 

rôle médiateur sur la relation entre la nostalgie évoquée par le 

distributeur en tant que marque et l’intention d’achat. 

Partielleme

nt validée 

Tableau 2 - Récapitulatif des test d’hypothèses sur l’échelle globale 

Annexe 11 : Influence de l'environnement d’achat nostalgique  

11.1 Connaissance  
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11.2 Visite 
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11.3 Achat  

 



90 

 

 

 

 

2) Analyses sur les boulangeries Paul 

Annexe 12 : Analyse descriptive des enseignes  

12.1. Boulangeries Paul 

 

 



91 

 

 

 

12.2. Ralph Lauren  
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12.3. Test d’indépendance : comparaison des moyennes d’implication 
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Annexe 13 : Tests d’hypothèses sur les boulangeries Paul 

 13.1. : Qualité 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

13.2. Continuité 
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13.3. Originalité  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

13.4. Fiabilité  

 

13.5. Naturalité  
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13.6. Confiance 

 
 

13.7. Attachement 
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13.8. Intention d’achat  
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 13.9 Tableau de corrélation entre chaque variable 

 

 

Annexe 14 : Modération - Implication 

Annexe 14.1 : Rôle modérateur de l’implication affective sur la relation entre la nostalgie 

positive de marque et les variables dépendantes.  

14.1.1 Qualité  

 

    Model  : 1  

    Y  : Qualité  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                     coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Affectiv     -,1451      ,2046     -,7093      ,4792     -,5492      ,2589 

 

14.1.2. Continuité  

 

    Model  : 1  
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    Y  : Continui  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                     coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0982      ,0497     1,9774      ,0497      ,0001      ,1963 

 
 

14.1.3 Originalité  

 

    Model  : 1  

    Y  : Original  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                     coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1        -,0235      ,0750     -,3134      ,7544     -,1717      ,1247 

 

 

 

14.1.4 Fiabilité  

 

    Model  : 1  

    Y  : Fiabilit  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                     coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1        -,0534      ,0597     -,8932      ,3731     -,1713      ,0646 

 

14.1.4 Naturalité  
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    Model  : 1  

    Y  : Naturali  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t               p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0855      ,0746     1,1452      ,2539     -,0619      ,2329 

 

14.1.5 Confiance  

 

   Model  : 1  

    Y  : Confianc  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0389      ,0679      ,5726      ,5677     -,0952      ,1729 

 

14.1.6 Attachement  

 

    Model  : 1  

    Y  : Attachem  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0343      ,0729      ,4710      ,6383     -,1097      ,1783 

 

14.1.7. Intention d’achat  

 

    Model  : 1  

    Y  : Intentio  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0163      ,0948      ,1714      ,8641     -,1711      ,2036 

 

Annexe 14.2 : Rôle modérateur de l’implication cognitive sur la relation entre la nostalgie 

positive et les variables dépendantes.  

 

14.2.1 Qualité  
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Model  : 1  

    Y  : Qualité  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p       LLCI       ULCI 

Int_1         ,0677      ,0576     1,1743      ,2420     -,0461      ,1815 

 

14.2.2. Authenticité  

 

 Model  : 1  

    Y  : Continui  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0968      ,0412     2,3487      ,0201      ,0154      ,1781 

 

 
 

   Model  : 1  

    Y  : Original  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv  

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1        -,0291      ,0631     -,4621      ,6447     -,1537      ,0954 
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Model  : 1  

    Y  : Fiabilit  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv  

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1        -,0498      ,0496    -1,0037      ,3171     -,1479      ,0482 

 

Model  : 1  

    Y  : Naturali  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv  

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0173      ,0621      ,2781      ,7813     -,1054      ,1399 

 

14.2.3 Confiance  

 

Model  : 1  

    Y  : Confianc  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,1109      ,0557     1,9905      ,0483      ,0009      ,2210 

 

 
 

14.2.4.. Attachement  

 

Model  : 1  

    Y  : Attachem  

    X  : NostPos_  
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    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1        -,0039      ,0611     -,0646      ,9486     -,1246      ,1167 

 

14.2.5. Intention d’achat 

 

Model  : 1  

    Y  : Intentio  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv 

 

                       coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

     Int_1         ,0233      ,0796      ,2930      ,7699     -,1340      ,1806 

 

Annexe 14.3 : Rôle modérateur de l’implication affective sur la relation entre l’ancienneté 

perçue et les variables dépendantes.  

 

14.3.1 Qualité  

 

Model  : 1  

    Y  : Qualité  

    X  : Ancienne  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1        -,0290      ,0673     -,4310      ,6671     -,1619      ,1039 

 

14.3.2 Authenticité  

 

Model  : 1  

    Y  : Continui  

    X  : Ancienne  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0473      ,0512      ,9243      ,3567     -,0537      ,1483 

 

Model  : 1  

    Y  : Original  

    X  : Ancienne  

    W  : Affectiv 
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                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0361      ,0756      ,4776      ,6336     -,1133      ,1855 

 

 

 

Model  : 1  

    Y  : Fiabilit  

    X  : Ancienne  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0407      ,0621      ,6554      ,5132     -,0819      ,1633 

 

Model  : 1  

    Y  : Naturali  

    X  : Ancienne  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0206      ,0748      ,2761      ,7828     -,1271      ,1684 

 

14.3.3 Confiance 

 

Model  : 1  

    Y  : Confianc  

    X  : Ancienne  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0648      ,0693      ,9353      ,3510     -,0720      ,2017 

 

14.3.4 Attachement 

 

Model  : 1  

    Y  : Attachem  

    X  : Ancienne  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1        -,0360      ,0821     -,4383      ,6618     -,1982      ,1262 

 

 

14.3.5 Intention d’achat  



104 

 

 

Model  : 1  

    Y  : Intentio  

    X  : Ancienne  

    W  : Affectiv  

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,1694      ,0972     1,7424      ,0834     -,0226      ,3614 

 

Annexe 14.4 : Rôle modérateur de l’implication cognitive sur la relation entre l’ancienneté 

perçue et les variables dépendantes.  

 

14.4.1 Qualité  

 

Model  : 1  

    Y  : Qualité  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv  

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0570      ,0551     1,0345      ,3025     -,0519      ,1659 

 

14.4.2 Authenticité  

 

Model  : 1  

    Y  : Continui  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0490      ,0415     1,1817      ,2391     -,0329      ,1309 

 

Model  : 1  

    Y  : Original  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv  

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0102      ,0619      ,1648      ,8693     -,1120      ,1324 

 

Model  : 1  

    Y  : Fiabilit  
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    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0405      ,0501      ,8090      ,4197     -,0584      ,1395 

 

Model  : 1  

    Y  : Naturali  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1        -,0039      ,0599     -,0660      ,9475     -,1222      ,1143 

 

14.4.3 Confiance 

 

Model  : 1  

    Y  : Confianc  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0682      ,0558     1,2228      ,2232     -,0419      ,1783 

 

14.4.4 Attachement  

 

Model  : 1  

    Y  : Attachem  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1        -,0185      ,0672     -,2750      ,7837     -,1513      ,1143 

 

 

 

 

14.4.5 Intention d’achat  

 

Model  : 1  

    Y  : Intentio  

    X  : Ancienne  

    W  : Cognitiv  
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                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,1246      ,0795     1,5664      ,1193     -,0325      ,2817 

Annexe 15 : Modération - Besoin d’appartenance 

Annexe 15.1 : Rôle modérateur du besoin d’appartenance sur la relation entre la nostalgie 

positive de marque et les variables dépendantes. 

  

15.1.1 Qualité  

 

 

     
15.1.2 Authenticité 
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15.1.3. Confiance 

 

 
15.1.4. Attachement 
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15.1.5. Intention d’achat 
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Annexe 15.2. Rôle modérateur du besoin d’appartenance sur la relation entre l’ancienneté 

perçue et les variables dépendantes.  

 

15.2.1 Qualité  

 

 
15.2.2. Authenticité  
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15.2.3. Confiance  

 

 
15.2.4 Attachement  
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15.2.5 Intention d’achat 
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Annexe 16 : Médiation séquentielle  

 

 

Figure 3 - Médiation séquentielle 

 

16.1. L’authenticité et la confiance agissent séquentiellement en tant que médiateur sur la 

relation entre la nostalgie positive de marque et l’intention d’achat. 

16.1.1 Continuité  
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16.1.2 Originalité 
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16.1.3 Fiabilité 
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16.1.4 Naturalité  
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16.2. L’authenticité et la confiance agissent séquentiellement en tant que médiateur sur la 

relation entre l’ancienneté perçue et l’intention d’achat. 

 

16.2.1 Continuité  
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16.2.2 Originalité  
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16.2.3 Fiabilité  
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16.2.4 Naturalité  
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Annexe 17 : Médiation parallèle 

 

Figure 4 - Médiation parallèle  

Annexe 17.1. La qualité perçue et l’attachement envers les produits jouent un rôle médiateur 

sur la relation entre la nostalgie positive de marque et l’intention d’achat. 
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Annexe 17.2. La qualité perçue et l’attachement envers les produits jouent un rôle médiateur 

sur la relation entre l’ancienneté perçue et l’intention d’achat. 
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Annexe 18 - Tableau récapitulatif des tests d’hypothèses 

 

Hypothèse Relation testée Conclusion 

H1 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la qualité perçue des produits offerts. 

 

Validée 

H2 

-La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la continuité perçue des produits 

offerts. 

Partielleme

nt validée 

 

 

 

Partielleme

nt validée 
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-La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur l’originalité perçue des produits 

offerts. 

-La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la fiabilité perçue des produits offerts. 

-La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la naturalité perçue des produits 

offerts. 

 

Validée 

 

 

 

 

 

Validée 

H3 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la confiance envers les produits 

offerts. 

 

Partielleme

nt validée 

H4 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur l’attachement envers les produits 

offerts.  

Partielleme

nt validée 

H5 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur l’intention d’achat. 

Partielleme

nt validée 

H6 

Quand l’implication des consommateurs est faible, le lien entre 

la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque et (a) 

la qualité perçue; (b) l’authenticité perçue; (c) la confiance 

envers les produits; (d) l’attachement envers les produits; (e) 

l’intention d’achat envers les produits;  est plus positif que 

lorsque l’implication des consommateurs est forte. 

Partielleme

nt validée 
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H7 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la qualité perçue ; (b) l’authenticité 

perçue; (c) la confiance envers les produits; (d) l’attachement 

envers les produits; (e) l’intention d’achat envers les produits 

plus importante lorsque l’individu a un besoin d’appartenance 

plus fort.   

Rejetée 

H8 

L’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 l’intention d’achat. 

Partielleme

nt validée 

H9 

La qualité perçue et l’attachement envers les produits jouent un 

rôle médiateur sur la relation entre la nostalgie évoquée par le 

distributeur en tant que marque et l’intention d’achat. 

Validée 

Tableau 3 - Récapitulatif des tests d’hypothèses sur les Boulangeries Paul 

Annexe 19 : Influence de l’environnement d’achat nostalgique  

19.1. Connaissance de l’enseigne 
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19.2. Visite de l’enseigne 
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19.3. Achat des produits de l’enseigne 
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3) Analyse sur l’enseigne Ralph Lauren 

Annexe 20 : Tests d’hypothèses  

 20.1.  Qualité 

 

 

20.2. Continuité  
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20.3. Originalité  

 

20.4. Fiabilité  

 

20.5. Naturalité  
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20.6 Confiance 

 

 

 

20.7 Attachement 
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20.8 Intention d’achat 

 

 
 

 

20.9 Tableau de corrélation entre chaque variable 
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Annexe 21 : Modération – Implication  

Annexe 21.1 : Rôle modérateur de l’implication affective sur la relation entre la nostalgie 

positive de marque et les variables dépendantes. 

21.1.1. Qualité  

 

   Model  : 1  

    Y  : Qualité  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t              p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0727      ,0455     1,5971      ,1123     -,0172      ,1626 

 

21.1.2. Continuité 

 

    Model  : 1  

    Y  : Continui  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv  
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                   coeff         se          t             p             LLCI       ULCI 

Int_1         ,0179      ,0421      ,4249      ,6715     -,0653      ,1010 

 

21.1.3 Originalité 

 

Model  : 1  

    Y  : Original  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t             p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,0140      ,0685      ,2049      ,8379     -,1213      ,1494 

 

21.1.4 Fiabilité  

 

Model  : 1  

    Y  : Fiabilit  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv  

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,1292      ,0444     2,9094      ,0042      ,0415      ,2170 

 

 
21.1.5 Naturalité 

 

Model  : 1  

    Y  : Naturali  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 
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                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,0447      ,0593      ,7544      ,4518     -,0724      ,1619 

 

21.1.6 Confiance 

 

Model  : 1  

    Y  : Confianc  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,0498      ,0541      ,9218      ,3581     -,0570      ,1567 

 

21.1.7 Attachement 

 

Model  : 1  

    Y  : Attachem  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,0470      ,0687      ,6843      ,4949     -,0887      ,1827 

 

21.1.8 Intention d’achat 

 

Model  : 1  

    Y  : Intentio  

    X  : NostPos_  

    W  : Affectiv  

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,1226      ,0903     1,3577      ,1766     -,0558      ,3011 

 

 

Annexe 21.2 : Rôle modérateur de l’implication cognitive sur la relation entre la nostalgie 

positive et les variables dépendantes. 

21.2.1. Qualité 

 

Model  : 1  

    Y  : Qualité  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv  
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                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,0462      ,0418     1,1065      ,2703     -,0363      ,1287 

 

21.2.2 Continuité  

 

Model  : 1  

    Y  : Continui  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,0679      ,0379     1,7913      ,0753     -,0070      ,1429 

 

21.2.3 Originalité  

 

Model  : 1  

    Y  : Original  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1        -,0438      ,0614     -,7125      ,4773     -,1651      ,0776 

 

21.2.4 Fiabilité  

 

Model  : 1  

    Y  : Fiabilit  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,1395      ,0407     3,4282      ,0008      ,0591      ,2199 
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21.2.5 Naturalité  

 

Model  : 1  

    Y  : Naturali  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv  

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,1220      ,0526     2,3171      ,0218      ,0180      ,2260 

 

 
 

21.2.6 Confiance  

Model  : 1  

    Y  : Confianc  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv 
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                  coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,0811      ,0493     1,6469      ,1017     -,0162      ,1785 

 

21.2.7 Attachement  

 

Model  : 1  

    Y  : Attachem  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv 

 

                  coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,1135      ,0622     1,8245      ,0701     -,0094      ,2363 

 

21.2.8. Intention d’achat 

 

Model  : 1  

    Y  : Intentio  

    X  : NostPos_  

    W  : Cognitiv  

 

                  coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,1416      ,0818     1,7305      ,0856     -,0201      ,3032 

 

Annexe 21.3. : Rôle modérateur de l’implication affective sur la relation entre l’ancienneté 

perçue et les variables dépendantes. 

21.3.1. Qualité 

 

Model  : 1  

    Y  : Qualité  

    X  : Anc_mean  

    W  : Affectiv 

 

                  coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1        -,0334      ,1098     -,3046      ,7611     -,2504      ,1835 

 

21.3.2. Continuité  

 

Model  : 1  

    Y  : Continui  

    X  : Anc_mean  

    W  : Affectiv 
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                  coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1        -,0189      ,1006     -,1879      ,8512     -,2177      ,1799 

 

21.3.3 Originalité  

 

Model  : 1  

    Y  : Original  

    X  : Anc_mean  

    W  : Affectiv 

 

                  coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,3364      ,1655     2,0326      ,0438      ,0094      ,6635 

 

 
 

21.3.4 Fiabilité 

 

Model  : 1  

    Y  : Fiabilit  

    X  : Anc_mean  

    W  : Affectiv 

 

                  coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,1209      ,1149     1,0517      ,2946     -,1062      ,3479 
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21.3.5 Naturalité  

 

Model  : 1  

    Y  : Naturali  

    X  : Anc_mean  

    W  : Affectiv 

                  coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,2144      ,1482     1,4467      ,1501     -,0784      ,5072 

 

21.3.6 Confiance  

 

Model  : 1  

    Y  : Confianc  

    X  : Anc_mean  

    W  : Affectiv 

 

                  coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1        -,0695      ,1302     -,5340      ,5941     -,3267      ,1877 

 

21.3.7 Attachement  

 

Model  : 1  

    Y  : Attachem  

    X  : Anc_mean  

    W  : Affectiv 

 

                  coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1        -,2655      ,1901    -1,3966      ,1646     -,6412      ,1101 

 

21.3.8 Intention d’achat 

 

Model  : 1  

    Y  : Intentio  

    X  : Anc_mean  

    W  : Affectiv 

 

                 coeff         se          t                p       LLCI       ULCI 

Int_1        -,4628      ,2213    -2,0914      ,0382     -,8999     -,0256 
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Annexe 21.4. : Rôle modérateur de l’implication cognitive sur la relation entre l’ancienneté 

perçue et les variables dépendantes. 

21.4.1 Qualité 

 

Model  : 1  

    Y  : Qualité  

    X  : Anc_mean  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1        -,0652      ,0850     -,7669      ,4443     -,2332      ,1028 

 

21.4.2 Continuité 

 

Model  : 1  

    Y  : Continui  

    X  : Anc_mean  

    W  : Cognitiv  

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1        -,0371      ,0776     -,4782      ,6332     -,1903      ,1161 

 

21.4.3 Originalité  

 

Model  : 1  

    Y  : Original  

    X  : Anc_mean  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 
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Int_1         ,1276      ,1281      ,9960      ,3209     -,1255      ,3806 

 

21.4.4 Fiabilité 

 

Model  : 1  

    Y  : Fiabilit  

    X  : Anc_mean  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1        -,0827      ,0905     -,9139      ,3622     -,2614      ,0961 

 

21.4.5 Naturalité  

 

Model  : 1  

    Y  : Naturali  

    X  : Anc_mean  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1         ,1581      ,1128     1,4006      ,1634     -,0649      ,3810 

 

21.4.6 Confiance  

Model  : 1  

    Y  : Confianc  

    X  : Anc_mean  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1        -,0495      ,1010     -,4899      ,6250     -,2491      ,1501 

 

21.4.7 Attachement  

 

Model  : 1  

    Y  : Attachem  

    X  : Anc_mean  

    W  : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1        -,3632      ,1437    -2,5270      ,0125     -,6472     -,0792 
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21.4.8 Intention d’achat 

 

Model  : 1  

    Y  : Intentio  

    X  : Anc_mean 

    W : Cognitiv 

 

                   coeff         se          t               p            LLCI       ULCI 

Int_1        -,2717      ,1708    -1,5907      ,1138     -,6091      ,0658 

Annexe 22 : Modération - Besoin d’appartenance  

Annexe 22.1 : Rôle modérateur du besoin d’appartenance sur la relation entre la nostalgie 

positive de marque et les variables dépendantes. 

22.1.1. Qualité  

 
22.1.2. Continuité 
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22.1.3. Originalité 

 
 

22.1.4 Fiabilité 
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22.1.5. Naturalité 

 
 

22.1.6. Confiance  
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22.1.7. Attachement  

 
22.1.8. Intention d’achat  
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Annexe 22.2 : Rôle modérateur du besoin d’appartenance sur la relation entre l’ancienneté 

perçue et les variables dépendantes 

22.2.1. Qualité 

 
 

22.2.2. Continuité  

 
22.2.3. Originalité 
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22.2.4. Fiabilité 

 
 

22.2.5. Naturalité  



148 

 

 

 

 
 

22.2.6. Confiance 
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22.2.7. Attachement 

 
 

22.2.8. Intention d’achat 
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Annexe 23 : Médiation séquentielle  

 

Figure 5 - Médiation séquentielle 

23.1. L’authenticité et la confiance agissent séquentiellement en tant que médiateur sur la 

relation entre la nostalgie positive de marque et l’intention d’achat. 

 

23.1.1 Continuité 
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23.1.2 Originalité 
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23.1.3 Fiabilité 
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23.1.4 Naturalité  
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23.2. L’authenticité et la confiance agissent séquentiellement en tant que médiateur sur la 

relation entre l’ancienneté perçue et l’intention d’achat. 

 

 

23.2.1 Continuité  
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23.2.2 Originalité 
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23.2.3 Fiabilité 
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23.2.4 Naturalité  
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Annexe 24 : Médiation parallèle 

 

                   Figure 6 - Effets directs et indirects de la médiation parallèle 

Annexe 24.1. La qualité perçue et l’attachement envers les produits jouent un rôle médiateur 

sur la relation entre la nostalgie positive de marque et l’intention d’achat. 
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Annexe 24.2. La qualité perçue et l’attachement envers les produits jouent un rôle médiateur 

sur la relation entre l’ancienneté perçue et l’intention d’achat. 
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Annexe 25 : Tableau récapitulatif des tests d’hypothèses 

 

Hypothèse Relation testée Conclusion 

H1 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la qualité perçue des produits offerts. 

 

Non validée 

H2 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la continuité, l’originalité, la fiabilité 

et la naturalité perçue des produits offerts. 

Partiellement 

validée 
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H3 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la confiance envers les produits 

offerts. 

 

Partiellement 

validée 

H4 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur l’attachement envers les produits 

offerts.  

Validée 

H5 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur l’intention d’achat. 

Partiellement 

validée 

H6 

Quand l’implication des consommateurs est faible, le lien entre 

la nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque et (a) 

la qualité perçue; (b) l’authenticité perçue; (c) la confiance 

envers les produits; (d) l’attachement envers les produits; (e) 

l’intention d’achat envers les produits;  est plus positif que 

lorsque l’implication des consommateurs est forte. 

 

Partiellement 

validée 

H7 

La nostalgie évoquée par le distributeur en tant que marque a 

une influence positive sur la qualité perçue; (b) l’authenticité 

perçue; (c) la confiance envers les produits; (d) l’attachement 

envers les produits; (e) l’intention d’achat envers les produits 

plus importante lorsque l’individu a un besoin d’appartenance 

plus fort.   

Rejetée 

H8 

L’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 l’intention d’achat. 

Partiellement 

validée 
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H9 

La qualité perçue et l’attachement envers les produits jouent un 

rôle médiateur sur la relation entre la nostalgie évoquée par le 

distributeur en tant que marque et l’intention d’achat. 

Non validée 

Tableau 4 - Récapitulatif des tests d’hypothèses sur l’enseigne Ralph Lauren  

 

Annexe 26 : Influence de l’environnement d’achat nostalgique  

26.1 Connaissance de l’enseigne 
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26.2 Visite de l’enseigne  
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26.3. Achat des produits de l’enseigne 

 
 

 

 

Annexe 27 - Tests de comparaison des échantillons  

27.1 Anova 
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La p-valeur est plus grande que 0.05, on ne rejette donc pas H0, ce qui signifie que la 

répartition est égale au sein des groupes. 

 

27.2 Khi-carré 

 

 

 

 
La p-valeur est plus grande que 0.05, on ne rejette donc pas H0, ce qui signifie que la 

distribution d’hommes et de femmes dans les deux conditions est la même. 

 

     


